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Aus Griinden der besseren Lesbarkeit wird auf die gleichzeitige
Verwendung mannlicher und weiblicher Sprachformen verzichtet.
Samtliche Personenbezeichnungen gelten gleichermafen fir
beide Geschlechter.
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VORWORT ZUR BEDEUTUNG DER KKW

/

ie Kultur- und Kreativwirtschaft (im Folgenden KKW)

wird in wirtschaftspolitischen und -wissenschaftlichen

Diskussionen, was ihre Beschiftigten- und Umsatzzah-
len sowie ihre volkswirtschaftliche Bedeutung angeht, behandelt
wie andere Wirtschaftszweige auch. Dabei ist sie aufgrund der
Breite und Vielfalt ihres Angebots sowie der unterschiedlichen
Motive und Qualifikationen ihrer Akteure hoch komplex. Aus-
gehend von dem anfinglich produzierten kiinstlerischen oder
kulturellen Unikat, werden nachfolgend Produkte entwickelt,
die das urspriingliche Konzept erweitern, modifizieren oder
iibernehmen. Den historischen Aufstieg der Kreativen (Klasse)
und die resultierenden geografischen Auswirkungen hat Richard
Florida eindrucksvoll in seinem Werk "The Rise of the Creative
Class" beschrieben.! Die wirtschaftliche Bedeutung der KKW be-
misst sich weniger am Beitrag zu wirtschaftlichen Kennzahlen
wie dem Bruttosozialprodukt als vielmehr an ihren Ausstrah-
lungs- und Ubertragungseffekten auf andere Wirtschaftsberei-
che, deren Giiter- und Dienstleistungsproduktion sich in den
nationalen und regionalen Wirtschaftsstatistiken eindeutig
messen ldsst. Diese als "Cross- oder Spillover-Effekte" bezeich-
nete indirekte Einflussnahme der KKW innerhalb einer Stadt,
Region oder auch Nation wirkt auf unterschiedlichste Weise,
z. B. durch die Anziehung besonders qualifizierter Arbeitskraf-
te, die Ansiedlung expandierender Unternehmen, die Schaffung
von attraktivem Wohnraum, die Bildung von kreativen Milieus
oder die Entwicklung innovativer Problemlsungen, neuer Ge-

danken, Werte und Leitideen.

I Florida (2012]
2 séndermann (2018]
3 Séndermann (2018)]

Im Jahre 2007 konnten erste Effekte der KKW am Beispiel der
Gastwirtschaft durch eine Studie des britischen ,Department for
Digital, Culture, Media and Sport“ nachgewiesen werden (,Crea-
tive Industry Spillover — Understanding their impact on the wid-
er economy*).

Zwei Jahre spiter folgte eine Studie des Bundesministeriums fiir
Wirtschaft und Energie (BMWi), die den Begriff Spillover-Effekt
erstmals in Verbindung mit der deutschen KKW brachte.?

2012 wihlte die EU-Kommission in ihrer Mitteilung zur Rolle
der KKW ,als Motor fiir Wachstum und Beschiftigung in der
EU“ deutliche Worte zum Thema Spillover-Effekte: ,Durch ihre
Schnittstellenposition zwischen Kunst, Wirtschaft und Techno-
logie ist die Kultur- und Kreativwirtschaft dafiir pridestiniert,

Spillover-Effekte in anderen Branchen anzustoflen.”

Seit 2014 werden die Spillover-Effekte auch von der European
Creative Industries Alliance, der EU-Kommission sowie dem
EU-Parlament thematisiert. Im Vordergrund steht dabei die
Uberlegung, wie die KKW traditionellen oder reifen Wirtschafts-
zweigen helfen kann, sich durch innovative Konzepte zu trans-

formieren.3



2015 kommt das ecce Institut Dortmund in seiner Studie ,Cul-
tural and creative spillovers in Europe: Report on a preliminary
evidence review" zu dem Ergebnis, dass es einen Mangel an ge-
eigneten Methoden zur Evaluierung von Ubertragungseffekten
im kulturellen und kreativen Bereich gibt und legt eine ,Arbeits-
definition® fest: Danach bezeichnen Spillover-Effekte ,Prozesse
der Ubertragung von Einfliissen und Wirkungen der Kultur- und
Kreativwirtschaft auf andere Wirtschaftsbereiche” und treten
landeriibergreifend insbesondere als Wissens-, Produkt- oder

Netzwerk-Ubertragung auf.4

Die Ansitze und Mafinahmen zur Unterstiitzung der Kultur-
und Kreativwirtschaft in Stadt und Region sind zahlreich.5 Die
Stadt Trier mit ihrem traditionellen Image, ihrer regionalen
Lage im Dreilindereck und ihren besonderen wirtschaftlichen
Rahmenbedingungen als starker Bildungsstandort und Ober-
zentrum zwischen landlicher Infrastruktur und internationaler
Finanzwirtschaft ist sich der besonderen Bedeutung der Kultur-
und Kreativwirtschaft bewusst und sieht die Stirkung dieses
Wirtschaftszweiges und den Anstoft moglicher Spillover-Effekte

als besondere Chance zur nachhaltigen Zukunftsentwicklung.

“ €cce Institut Dortmund (2017)
% Gnad (2016)

Die hier vorliegende Broschiire stellt ausgewihlte Ausziige einer
im Winter 2017/18 als Kooperation zwischen der Stadt Trier und
der Hochschule Trier durchgefiihrten Erhebung zur Trierer Kul-

tur- und Kreativwirtschaft dar.
Ein besonderer Dank bei der Realisierung dieser Forschungsar-
beit gilt den 17 Studierenden des Seminars zum angewandten

Marketing sowie der Leiterin der Wirtschaftsférderung Trier,

Christiane Luxem und ihrem Stellvertreter Dr. Karsten Bujara.

Dr. Udo Burchard

Professor fiir Marketing und Vertrieb an der Hochschule Trier

Vorwort 4/5



AUFTRAG

/

ie Wirtschaftsforderung der Stadt Trier verantwortet

zahlreiche Projekte zur Forderung des wirtschaftlichen

Austausches in der Stadt und zur Unterstiitzung von
Wirtschaftsbetrieben unterschiedlichster Groflenordnungen
und Geschiftsfelder. Ein besonderer Fokus dieser Unterstiit-
zungsarbeit liegt auf der Kultur- und Kreativwirtschaft, da diese
Branche iiber ein grofles Innovationspotenzial fiir den Wirt-
schaftsstandort Trier verfiigt. Die Wirkungen, die von den Krea-
tivschaffenden ausgehen, sind von erheblicher Bedeutung fiir die
wirtschaftliche Entwicklung. Durch ihre Produkte und Dienst-
leistungen beeinflussen sie nicht nur andere Wirtschaftszwei-
ge, sondern stirken auch die Innovations- und Wettbewerbs-
fahigkeit der gesamten Wirtschaftsregion. Oberbiirgermeister
Wolfram Leibe hat daher die Forderung der Kreativwirtschaft zu

einem wichtigen Handlungsfeld seiner Wirtschaftspolitik erklart.

Um sich einen aktuellen und methodisch fundierten Uberblick
iiber das Themenfeld zu verschaffen, wurde im Wintersemester
2017/18 die Kooperation mit dem Fachbereich Wirtschaft der
Hochschule Trier gesucht. An den zustindigen Marketing-Pro-
fessor Dr. Udo Burchard erging der Auftrag, den Status der Trie-
rer Kultur- und Kreativwirtschaft zu erheben. Die Struktur der
Branche sollte dabei genauso erforscht werden, wie die Nach-
frage, die Zukunftsperspektive, die mikro- und makrodkono-
mischen Einflussfaktoren sowie mogliche Optimierungs- und

Unterstiitzungsfelder.

Aus den Informationen galt es, Vorschldge zur Unterstiitzung
der Trierer KKW-Unternehmen durch geeignete Wirtschaftsfor-

derungsmafinahmen abzuleiten.
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PROJEKTUBERSICHT

/

as Seminar "Angewandtes Marketing-Management" ist
ein im Wintersemester 2017/2018 durchgefiihrtes Pra-
xisprojekt des Fachbereichs Wirtschaft der Hochschule

Trier in Kooperation mit der Wirtschafsférderung der Stadt Trier.

Hauptzielsetzung des Projekts war es, die
Strukturen und Potenziale der Trierer Kultur- und
Kreativwirtschaft zu identifizieren und zu nutzen.

Weiterhin wurden drei Nebenziele verfolgt:

1. Das Image und die Bekanntheit der KKW in
Trier stdrken.

2. Das Wachstum der Trierer KKW untersttitzen.

Flr die Bedarfe der Trierer KKW sensibilisieren.

w

Die insgesamt 17 Seminarteilnehmer wurden in drei Arbeits-
gruppen aufgeteilt und verfolgten mit unterschiedlichen Aufga-
benstellungen die iibergeordnete Projektzielsetzung. Uber ins-
gesamt drei Phasen wurden im Zeitraum Oktober 2017 bis Januar

2018 in enger Abstimmung mit den Projektleitern der Wirtschafts-

PHASE |

= Festlegung der Projektziele und
der Projektorganisation

= Begriffliche Eingrenzung der
Kultur- und Kreativwirtschaft

= Mikro-/Makroumweltanalyse
zur Trierer KKW

= Abschlussbericht

forderung Trier die einzelnen Aufgabenpakete bearbeitet und im
Rahmen einer Abschlussprisentation am Ende einer jeden Phase
abgeschlossen.

In Phase eins wurde eine Sekundirforschung durchgefiihrt.
Hierbei wurden Daten zur nationalen, regionalen und stadti-
schen Kultur- und Kreativwirtschaft zusammengetragen, die
Mikro- und Makroumweltfaktoren der Trierer KKW analysiert
sowie eine begriffliche Eingrenzung der Kultur- und Kreativwirt-
schaft in Teilmarkte vorgenommen.

In der zweiten Projektphase erfolgte eine Primédrdatenerhebung
nach der 5SD-Methode der Marktforschung. Dabei wurden zu-
nichst Forschungsliicken und Forschungsfragen formuliert und
anschlieflend das Erhebungsdesign festgelegt. Nach der Durch-
fithrung der Erhebung erfolgte die Datenanalyse und schlieflich
die Dokumentation der Ergebnisse.

In der dritten Phase galt es, die Ergebnisse der Primardatenerhe-
bung zu interpretieren und Handlungsempfehlungen abzuleiten
sowie konkrete Maflnahmen fiir die Stadt Trier zu formulieren.
Das Verstiandnis der Kultur- und Kreativwirtschaft in dieser Stu-
die folgt der Definition der Wirtschaftsministerkonferenz 2008,

festgelegt von Michael S6ndermann:

PHASE Il

= Festlegung von Forschungsliicken/
-fragen und Erhebungszielen

= Festlegung Erhebungsdesign

= Durchfihrung der Erhebung

= Datenanalyse

= Abschlussbericht



,Unter der Kultur- und Kreativwirtschaft werden
diejenigen Kultur- und Kreativunternehmen erfasst,
welche Uberwiegend erwerbswirtschaftlich orientiert
sind und sich mit der Schaffung, Produktion, Vertei-
lung und/oder medialen Verbreitung von kulturellen/
kreativen Gutern und Dienstleistungen befassen.” ¢

Weiterhin ldsst sich die KKW nach dem Drei-Sektoren-Modell in
den offentlichen, intermedidren und privatwirtschaftlichen Sek-
tor einteilen.” Der Offentliche Sektor beinhaltet die staatlichen
Kulturinstitutionen, wie z.B. Opern, Theater und Museen. Der
intermedidre Sektor verfolgt einen gemeinniitzigen Zweck und
umfasst Vereine, Stiftungen und gemeinniitzige Organisationen.
In Abstimmung mit der Wirtschaftsforderung der Stadt Trier kon-
zentrierten sich die Forschungsaktivititen der Hochschule Trier
ausschliefflich auf den dritten, den privatwirtschaftlichen, tiber-
wiegend gewinnorientierten Sektor. Um unter diesem Sektor er-
fasst werden zu konnen, miissen von Unternehmen zwei wesentli-
che Kriterien erfiillt sein: Als erstes muss das Produkt von kreativer
oder kultureller Art sein und einen schopferischen Akt beinhalten.

Kern jeder kulturellen oder kreativen Aktivitit ist der schopferi-

PHASE Il

sche Akt. Darunter versteht man die Schaffung kiinstlerischer, lite-
rarischer, kultureller, musischer, architektonischer oder kreativer
Inhalte, Produkte, Dienstleistungen, aber auch Live-Auffithrungen
oder digitale Produktionen. Das zweite Kriterium ist der erwerbs-
wirtschaftliche Charakter der Unternehmen. Die isthetische In-
haltsproduktion muss mit einem wirtschaftlichen Prozess einher-
gehen oder zu diesem fiihren.

Die privatwirtschaftlichen Unternehmen der Kultur- und Kreativ-
wirtschaft werden in zwolf Teilmirkte eingeordnet (Detailiiber-

sicht im Anhang): 8

MUSIKWIRTSCHAFT

BUCHMARKT

KUNSTMARKT

FILMWIRTSCHAFT
RUNDFUNKWIRTSCHAFT

MARKT FUR DARSTELLENDE KUNSTE
DESIGNMARKT
ARCHITEKTURMARKT
PRESSEMARKT

WERBEMARKT

SOFTWARE- UND GAMES INDUSTRIE
SONSTIGES

= |nterpretation der Erhebungsergebnisse

= Ableitung von Handlungsempfehlungen

und konkreten Manahmen
= Abschlussbericht

6 S¢éndermann (2009)
" Weckerle, Séndermann (2003)
8 Stadt Art (2013)

Projektubersicht 8/9
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ECKDATEN DER KKW

/

IN DEUTSCHLAND °

1,6 MIO.

Menschen waren 2015
in der KKW erwerbstatig

.........................................

250.600 aavon 90,8%

Unternehmen Kleinstunternehmen

150 Mra.

Euro Umsatz wurden 2015
von der KKW erwirtschaftet

9 Bertschek (2017), Séndermann (2016)



IN RHEINLAND -

PFALZ *°

76.800

Menschen in Rheinland-Pfalz
sind hochgerechnet in
der KKW beschaftigt

1.890

Menschen beschaftigt
die KKW 2015

ca. 10.000

Unternehmen lassen sich
in die KKW einordnen

Unternehmen der KKW
sind in Trier steuerpflichtig

4,25 MRD

Euro Umsatz
wurden 2013 von der
KKW erwirtschaftet

200.8 MIO

Euro Umsatz wurden 2015
von der KKW generiert

IN TRIER ™

10 Ministerium fur Wirtschaft, Verkehr, Landwirtschaft und Weinbau (2015), IHK Pfalz (2015]

1 Bundesagentur fir Arbeit (2017), Statistisches Landesamt Rheinland Pfalz (2017)
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DIE KKW IN BUND, LAND UND STADT

/

ie Teilmarkte der Kultur- und Kreativwirtschaft unter-

scheiden sich hinsichtlich ihrer Unternehmensstruk-

tur, Umsatzstirke, Beschiftigtenzahl, Vertriebswege,
Mairkte und Geschiftsmodelle — auch in Abhingigkeit von der
betrachteten Stadt oder Region — zum Teil erheblich.

DEUTSCHLAND

Die wachsende Bedeutung der Kultur- und Kreativwirtschaft als
einer der dynamischsten und innovativsten Wirtschaftszweige
belegt die europidische Studie mit dem Thema "The economy
of culture in Europe" aus dem Jahre 2006."” Ziel hierbei ist die
Schaffung von Zukunftsperspektiven durch die Stirkung der
Wettbewerbsfihigkeit und die Ausschopfung des Arbeitsplatz-
potentials. Insbesondere freischaffende Kiinstler sowie Klein-
und Kleinstbetriebe bilden dabei das Hauptaugenmerk der Be-
trachtung. Erkennbarer Trend ist, dass das kulturelle Umfeld
einer Region/Kommune als entscheidender Standortfaktor bei
der Ansiedlung von Unternehmen gilt.

Die KKW riickte fiir Deutschland erstmals 2007 mit der Griin-
dung der Bundesinitiative Kultur- und Kreativwirtschaft des
BMWi in den Fokus der Wirtschaftspolitik. Seit 2009 weist die
Kreativbranche ein anhaltendes Wachstum in Umsatz, Beschaf-
tigtenzahl und Neugriindungen auf.

2015 beschiftigte die KKW 1,6 Millionen Erwerbstitige. Beob-

achtungen zeigen derzeit einen Anstieg der sozialversicherungs-

12 Bertschek (2017)
13 Bertschek (2017)

pflichtigen Beschiftigten und gleichzeitig einen Riickgang der
geringfiigig Erwerbstitigen. Allerdings ist im Vergleich zu ande-
ren Branchen die Zahl an Selbststindigen, geringfiigig Beschaf-
tigten und Kleinunternehmern auferordentlich hoch. Insge-
samt sind rund 460.000 Selbststdndige oder Freiberufler in der
Kultur- und Kreativwirtschaft téitig.3

Ausgehend von dieser Zahl ist es auch keine Uberraschung, dass
die dominierende Unternehmensform in der KKW die Kleinst-
unternehmen sind. Diese sind durch weniger als 10 Mitarbeiter
und einen Umsatz oder alternativ eine Bilanzsumme von bis zu
2 Mio. Euro charakterisiert. Diese Merkmale weisen etwa 97%
der Unternehmen in Deutschland auf."

Im Jahr 2015 generierte die KKW einen Umsatz von 150 Milli-
arden Euro. Obwohl die Kleinstunternehmen eine deutliche
Mehrheit der Branche ausmachen, erwirtschaften sie aber ledig-
lich 26,28% des gesamten Umsatzes. Grofle Unternehmen (mehr
als 250 Mitarbeiter), die lediglich mit 0,1% im Sektor vertreten
sind, verzeichnen hingegen einen Anteil von 28,84% des Bran-
chenumsatzes.

Die Verteilung der Unternehmensgréflen innerhalb der Teil-
markte variiert stark. Der Architekturmarkt wird z. B. von 72%
Kleinstunternehmen dominiert, wihrend in der Rundfunkwirt-

schaft die GrofSunternehmen mit 72% am stérksten vertreten sind.



RHEINLAND-PFALZ

In Rheinland-Pfalz erwirtschaftete die KKW 2013 einen Um-
satz von 4,25 Milliarden Euro und ist damit fiir 2,1% des rhein-
land-pfilzischen Umsatzes verantwortlich. Der Umsatz der
Teilmirkte steht hierbei in keinem Verhiltnis zum Anteil der
Unternehmensanzahl. Der umsatzstirkste Teilmarkt, die Soft-
ware- und Games-Industrie erwirtschaftet z. B. mit einem An-
teil von 10% der Branche 21% des Umsatzes. Zusammen mit
dem Pressemarkt und der Designwirtschaft ist sie fiir 58% des
Gesamtumsatzes der KKW-Branche verantwortlich. Am um-
satzschwichsten sind der Markt fiir darstellende Kiinste und die
Musikwirtschaft."*

In Rheinland-Pfalz lassen sich etwa 10.000 Unternehmen der
KKW zuordnen. Hierbei ist zu beobachten, dass im Gegensatz zum
bundesweiten Anstieg die Anzahl der Unternehmen leicht riick-
ldufig ist. Diese Unternehmen beschiftigen sich hauptsichlich mit
der Herstellung von immateriellen Leistungen, obwohl dies auch
von den Teilméarkten abhéingt.15 Da fiir Rheinland-Pfalz keine Da-
ten iiber die derzeitig Beschiftigten in der KKW vorliegen, konnen
hiertiber nur Schitzungen getroffen werden. Abgeleitet vom bun-
desdeutschen Durchschnitt miissten etwa 76.800 Beschiftigte in
der KKW arbeiten.

14 zypries (2016)
15 HK Pfaiz [2015)

TRIER

Trier ist als élteste Stadt Deutschlands bekannt. Millionen
Besucher zieht es jahrlich in die Stadt, um unter anderem ihr
romisches Erbe zu besichtigen. Seit 1986 sind Triers Romerbau-
ten Teil des UNESCO Weltkulturerbes. Gleich acht Denkmaéler
wurden als Weltkulturerbe aufgenommen: Die Porta Nigra, das
Amphitheater, die Kaiserthermen, die Barbarathermen, die R6-
merbriicke, die Konstantin-Basilika, Dom und Liebfrauenkirche
und die Igeler Sdule.

Die Trierer KKW erwirtschaftete 2015 einen Umsatz von 200 Mio.
Euro. Dieser wurde von 1.890 Beschiftigten in 373 in Trier an-
sdssigen, steuerpflichtigen Unternehmen generiert. Da Kleinst-
unternehmen mit einem Umsatz von unter 17.500 Euro nach der
Kleinunternehmerregelung (§ 19 UStG) von der Umsatzsteuer
befreit sind, kdnnen diese statistisch nicht erfasst werden. Somit
wird der Umsatz in Trier real etwas hoher ausfallen. Auch die
Anzahl der Unternehmen, die zur Trierer KKW gehoren, wird
um einiges hoher sein. Die folgenden Tabellen bieten eine Uber-
sicht tiber die Verteilung von Umsatz bzw. Beschiftigten auf die

verschiedenen Teilmarkte.

Eckdaten der KKW 14/15



TEILMARKT* ANZAHL UST-PFLICHTIGER UNTERNEHMEN STEUERBARER UMSATZ (in 1.000€)
Buchmarkt 30 10.774
Markt fur darstellende Kinste 17 10.482
Architekturmarkt 89 30.485
Designwirtschaft 78 39.317
Kunstmarkt 28 2.594
Rundfunkwirtschaft 9 362
Software-/Gameindustrie 37 22.635
Werbemarkt 50 67.972
Filmwirtschaft 15 3.243
Musikwirtschaft 13 12.546
Sonstiges 7 393
GESAMT 373 200.800

Quelle: Umsatzsteuerstatistik (2017] vom statistischen Landesamt Rheinland-Pfalz * Es liegen keine Daten fur den Pressemarkt vor.
TEILMARKT* SOZIALVERSICHERUNGSPFLICHTIG GERINGFUGIG GESAMT
Buchmarkt 96 49 145
Markt fir darstellende Kinste 49 50 99
Architekturmarkt 155 26 181
Pressemarkt 231 54 285
Designwirtschaft 188 53 21
Kunstmarkt 6 7 13
Rundfunkwirtschaft 5 = 5
Software-/Gameindustrie 405 22 427
Werbemarkt 307 86 393
Musikwirtschaft 59 42 101
GESAMT 1.501 389 1.890

Quelle: Beschdftigungsstatistik [2017) der Bundesagentur fir Arbeit * Es liegen keine Daten fur Sonstiges und die Filmwirtschaft vor.



TEILMARKTE IN TRIER

/

nhand der Umsatzstatistik ldsst sich der Werbemarkt
als stirkster Markt in Trier herausstellen mit einem
Umsatz von 67.972.000 € in 2015. Gemessen an der An-
zahl der umsatzsteuerpflichtigen Unternehmen ist der Architek-
turmarkt fithrend, Spitzenreiter bei den Beschiftigten ist hinge-

gen die Software- und Games-Industrie.

Um die Besonderheiten und Charakteristika der zwolf

KKW-Teilmirkte zu identifizieren und darzustellen, wird der

methodische Ansatz der Mikro- und Makroumweltanalyse ver-
wendet. Dabei werden fiir jeden Teilmarkt das Abnehmer-,
Partner- und Wettbewerber-Umfeld sowie die ©konomischen,
okologischen, technologischen, soziokulturellen und poli-
tisch-rechtlichen Einflussfaktoren betrachtet. Die wichtigsten
Analyse-Erkenntnisse der zustdndigen Arbeitsgruppen werden
in der Projektgruppe kritisch reflektiert und dann in Form ei-
ner SWOT-Analyse als Stirken und Schwichen sowie Chancen
und Risiken fiir jeden der Trierer KKW-Teilmirkte dargestellt.

B ISIERRITPRTTRPNY dkonomisch

: okologisch
technologisch
soziokulturell

politisch-rechtlich

00 000000 ELREREEELEERRRER Partner
Wettbewerber

Abnehmer
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ARCHITEKTURMARKT

/

ie Architektur wird als kunstgerechter Aufbau und
kiinstlerische Gestaltung von Bauwerken und somit
als Baukunst beschrieben. In erster Linie beschiftigt
sich die Baukunst mit planvollem Entwerfen, Gestalten und
Konstruieren von Bauwerken in jeglicher Form, Art und Grofe.
Zum Architekturmarkt gehoren unterschiedliche Branchen: der
Hochbau und die Innenarchitektur, die Orts-, Regional- und
Landesplanung. Dazu kommen die Garten-und Landschaftsge-

staltung sowie Restauration.

= standortbezogene Ausbildung
an der Hochschule

= viele Fonds und Férderprogramme
auf Bundesebene

= zahlenmaRig starker Markt in Trier

= Bauboom aufgrund von derzeitiger
Leitzinsstruktur

= hoher Innovationsgrad besonders bei
Hochbau und Innenarchitektur

= standortbezogene Ausbildung

Im Stadtgebiet Trier sind laut Architektenkammer Rhein-
land-Pfalz 249 Architekten titig, welche sich nicht eindeutig den
einzelnen Architekturbranchen zuordnen lassen.

Kunden eines Architekturbiiros konnen Privatkunden, gewerb-
liche Kunden oder 6ffentliche Kunden sein. Privatkunden sind
dabei besonders wichtig, weil 86 % des Umsatzes der Baubranche

auf den privaten Wohnungsbau zuriickzufiihren ist.

= Architekturmarkt fr Privatpersonen

wenig sichtbar

= Uberdurchschnittlich viele
Architekturblros ansassig in Trier



BUCHMARKT

/

as Buch ist das édlteste Massenmedium und wird als Me-
dienprodukt mit hochstem kulturellem Anspruch ange-
sehen. Dem Buchmarkt werden selbststindige Schrift-
steller, Ubersetzer, Verleger von Biichern, sowie Einzelhandel
mit Biichern und Antiquariate zugeordnet.
Die Abnehmer von Biichern sind primér Einzelhdndler, sowohl
stationdre als auch Online-Handler, aufierdem Kaufhduser oder

Supermirkte mit Buchabteilungen. Wihrend diese die Biicher

= stabiler Markt
= Margen der Handler sind gleichbleibend
(Buchpreisbindung)

= erhohte Kauferintensitat
= steigende Zahlungsbereitschaft

zum Weiterverkauf beziehen, zihlen auch offentliche Einrich-
tungen wie Bibliotheken und Schulen als Abnehmer, die die Bii-

cher selbst nutzen oder verleihen.

= hauptsachlich bestehend
aus Einzelhandel
= kreative Arbeit eher kleiner Teil

= Onlineversandhandel und E-Books
dominieren den Markt
= rlcklaufiger stationarer Handel

= abnehmende Kaufreichweite
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MARKT FUR DARSTELLENDE KUNSTE

/

nter den Begriff der darstellenden Kiinste fallen zwei
Bereiche: Zum einen das Theater mit seinen verschie-
denen Auspriagungsformen, wie z. B. Schauspiel, Mu-
siktheater oder Musicals, aber auch weniger verbreitete Formen,
wie z. B. Marionettentheater oder Pantomime. Der zweite Be-
reich ist der Tanz, wie z. B. Ballett, aber auch zeitgenossischer
Tanz. Dem Markt fiir darstellende Kiinste werden selbststidndige
Bithnen-, Film- und TV-Kiinstler, selbststindige Artisten, Zir-
kusbetriebe, private Musical-/ Theaterhduser, Konzerthallen,

Varietés und Kleinkunstbithnen, Theaterensembles, Theater-/

= viele Fonds und Férderprogramme
auf Bundesebene

= kreative Forderung in jungen Jahren
immer wichtiger

= erhohte Aufmerksamkeit durch Social
Media Marketing

16 s¢ndermann (2016)

Konzertveranstalter, die Erbringung von Dienstleistungen fiir
die darstellende Kunst und Kulturunterricht zugeordnet."*

Wichtige Partner fiir selbststindige Kinstler sind die 6ffentli-
chen Einrichtungen. Da diese in vielen Stidten den Markt domi-
nieren, bieten sie die grofite Plattform fiir Kiinstler. Neben den
offentlichen Einrichtungen kann auch die Stadt Prasentations-
moglichkeiten bieten, z. B. auf stidtischen Veranstaltungen. Das
gleiche gilt auch fiir Kultur- und Freizeiteinrichtungen. Diese

Einrichtungen sind damit auch die wichtigsten Abnehmer.

= Dominanz 6ffentlicher Einrichtungen

= starke Abhdngigkeit von regionaler
Nachfrage

= Finanzierungsprobleme

= Veralterung der Kundengruppe
= Bedeutung von schulischen und
akademischen Abschlissen steigt



DESIGNWIRTSCHAFT

—_—
ur Designbranche kann man festhalten, dass sie sich mit Produkt oder eine Dienstleistung ohne die Mitarbeit von Design-
der Gestaltung von Objekten und Dienstleistungen be- agenturen behaupten und durchsetzen.

schiftigt. Eine engere Definition ist jedoch nicht mog-
lich, da es viele auseinanderstrebende Teilbereiche innerhalb
dieses Teilmarktes gibt.
Im Teilmarkt Design gibt es einen verhiltnismifig kleinen, da-
fiir aber stabilen Kundenstamm, der eine grofie Bereitschaft, fiir
hochwertige Designprodukte- und Dienstleistungen zu zahlen,

mit sich bringt. Im heutigen Markt kann sich kaum noch ein

= hoher Innovationsgrad = geringe Bindung der Ausgebildeten
= gute Aushildungsmadglichkeiten in Trier an die Stadt

= nah am Zeitgeist = geringe touristische Wirkung

= kleiner aber konstanter Kundenstamm mit = Umweltschutzauflagen

hoher Zahlungsbereitschaft

= Anziehung junger kreativer Menschen = Stilbruch des aktuellen Stadtimages
= schnelle, positive Entwicklung = eventuelle Ablehnung der Férderung
= Steigerung der Reputation der Stadt

= Okologische Ware
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FILMWIRTSCHAFT

/

ilme sind sowohl kulturelles, als auch wirtschaftliches
Gut, vor allem aber dienen sie als Unterhaltungsmedium.
Filme sind Kunstformen, die sich durch bewegte Bilder
ausdriicken. Diese werden mittels Kamera, Foto- und Tontech-
nik erstellt. Als Filmwirtschaft wird der Wirtschaftszweig be-
zeichnet, der sich mit der Herstellung und Verbreitung von Fil-
men beschiftigt.
Der Filmwirtschaft werden selbststindige Bithnen-, Film- und

TV-Kiinstler, Hersteller von Filmen/Fernsehprogrammen, Nach-

= viele Férderprogramme auf

Bundesebene

= stetige technologische Weiterent-
wicklung
= ,0On-Demand” Fernsehen im Internet

17 Séndermann (2016)

bearbeitung und sonstige Filmtechnik, Filmverleih und -ver-
trieb, Videotheken und Kinos zugeordnet."”

Abnehmer von Filmen sind primér Kinos, Fernsehsender und
Portale wie Netflix. Doch auch Unternehmen kénnen Abnehmer
von z. B. Imagefilmen oder Werbespots sein. Letztendlich kann

jeder private Konsument ein Abnehmer sein.

= hohe Produktionskosten

= viele Regularien

= Streamingdienste Gbernehmen
= Online-Piraterie
= grofte Kinos dominieren



KUNSTMARKT

/

ine einheitliche Definition fiir Kunst im Allgemeinen an-
zugeben, ist nicht moglich, da alles Kunst sein kann und
das kiinstlerische Empfinden subjektiv ist. Lediglich fiir
den Kunstbetrieb lisst sich folgende Definition festhalten: ,Als
Kunstbetrieb wird zusammenfassend der Alltag in der Welt der
bildenden Kunst und seine wirtschaftlichen, sozialen und kultu-
rellen Zusammenhinge, Rituale und Konventionen bezeichnet.
Er ist der soziale und institutionelle Zusammenhang, in dem

zeitgendssische Kunst, ihre Organisation, Vermittlung und ihre

= Flexibilitat durch kinstlerische Vielfalt

= hohe touristische Wirkung

= Kunsthandel stabil und unabhangig von
wirtschaftlicher Situation

= Schaffung eines Kunstgebietes/-viertels
= erfolgreiche Férderung kurzfristig und
langfristig

18 €ducalingo (2017)

Rezeption aktuell {iberwiegend stattfinden "*

Die Kiinstler und Galeristen, die im Teilmarkt Kunst der Kul-
tur-und Kreativwirtschaft in Deutschland titig sind, haben einen
relativ kleinen Kundenkreis, die Kaufbereitschaft dieser Kunden
ist dafiir aber meist recht hoch. Kunden auf dem Kunstmarkt
sind oft Kunstsammler oder -investoren. Deren Preissensibilitit

ist dementsprechend niedrig.

= niedrige Anzahl sozialversicherungs-
pflichtiger Beschéftigter

= geringe regionale Verfliigharkeit der
Arbeitskrafte

= mogliches Ausbleiben 6konomischen
Erfolgs
= eventuelle Ablehnung der Férderung
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MUSIKWIRTSCHAFT

/

ie Musikwirtschaft umfasst ein breites Spektrum unter-

schiedlicher Einzelbranchen und freiberuflicher Grup-

pierungen. Dazu zdhlen selbststindige Musiker und
ausiibende Kiinstler, privatwirtschaftliche Musikensembles, Ver-
lage, Musikinstrumentenhersteller, private Konzertveranstalter
und -agenturen, Tontréger, Tonstudios® Sie ist gepragt von einer
hohen Rate an freiberuflich Titigen oder selbststindigen Musi-
kern, Komponisten und darstellenden Kiinstlern.

Zu den Kunden der Musikwirtschaft zdhlt man die allgemeine

= facettenreicher Markt mit viefaltigem
Angebot

= Kilnstlersozialversicherungsgesetz

= Nutzen von gesetzlicher Renten- und
Pflegeversicherung

= digitale Vertriebskandle ermdglichen
leichten Vertrieb

Bevolkerung. Die Zielgruppen variieren je nach Musikrichtun-
gen und Altersgruppen. Es gibt eine Vielzahl von Stilrichtungen,

die, je nach Interesse, unterschiedlich hiufig geh6rt werden.

= sehr starke internationale Konkurrenz
= grofter Teil der Arbeit in Selbstorganisation
= hoher Leistungsdruck

= stetig steigende Qualitat
= physische Erkrankungen



PRESSEMARKT

/

eben den drei Staatsgewalten Legislative, Exekutive und
Judikative wird die Presse oft als vierte Staatsgewalt an-
gefiihrt. Sie ist mafigeblich an der Meinungsbildung der
Offentlichkeit beteiligt und versteht sich als unabhingige und
kritische Stimme.
Im Rahmen der KKW geht es weniger um die Presse als Staatsge-
walt oder politisches Instrument, sondern mehr um den schop-
ferischen Akt: Von der Informationsbeschaffung tiber die inhalt-

liche und formelle Aufbereitung hin zu der Vervielfiltigung, der

= gute Stammkundenhaltung
= Pressefreiheit im Grundgesetz geregelt
= zentrale Rolle in der deutschen Demokratie

= digitale Presse
= Bezahlangebote als aufstrebendes
Geschaftsmodell im Onlinebereich

Verteilung und dem Konsum der medialen Giiter. Dementspre-
chend gehoren zum Pressemarkt vor allem Journalisten, Korre-
spondenten- und Nachrichtenbiiros, aber auch Zeitungen, Zeit-
schriften sowie sonstige Verlage und der Einzelhandel, der diese
vertreibt.

Zu den wichtigsten Kunden des Pressemarktes zihlen private
Abnehmer. Dort wird im Zeitungsmarkt der grofite Absatz tiber
Abonnements erreicht, der Einzelhandel nimmt hier eher eine

untergeordnete Rolle ein.

= stark rckldufiger Markt

= starke Konkurrenz

= unterdurchschnittlicher Innovationsgrad

= zu wenig zukunftsorientiert

= verliert Stellenwert in der Gesellschaft

= Hinterfragen von Aufrichtigkeit und
Wahrheitsgehalt
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RUNDFUNKWIRTSCHAFT

/

undfunk umfasst die Verbreitung von Sendungen iiber
elektromagnetische Wellen, deren Empfingerkreis
nicht von vornherein feststeht."
Grundsitzlich ist jeder als Konsument aufzufiihren, der sich in
Hor-, und/oder Sichtweite eines Empfangsgerites, z.B. eines
Radio-/Fernsehapparates, Computers oder Smartphones befin-
det. Unternehmen, die den Rundfunk kostenpflichtig nutzen

um Werbung zu treiben, sind ebenfalls Kunden.

= immer noch bedeutend im Vergleich = grofte, dominante 6ffentliche Einrichtung
zu anderen Medien (Werbemarkt) = hauptsachlich durch Werbung finanziert

= Medium flr ,nebenher” z. B. wahrend

des Autofahrens

= marktibergreifende Tatigkeiten = Anzahl der Horer und Hordauer sinkt

= |okale Radiosender standig
= Radio iiber andere Medien :
z. B. Internet, Fernsehem

19 Rechtswirterbuch (2017)



SOFTWARE- UND GAMES-BRANCHE

/

ie Software- und Games-Industrie vereint zwei Bran-
chen: die Software- und die digitale Spielebranche.
Software ist ein Sammelbegriff fiir Programme und
deren zugehorigen Daten. Mit ihrer Hilfe ist ein softwarege-
steuertes Gerit in der Lage, Aufgaben zu erledigen. Games, oder
zu Deutsch Videospiele, sind elektronisch visuell-basierte Spie-
le, die meist fiir PC, Mobiltelefone oder Konsolen entwickelt
werden. Sie ermdglichen einem oder mehreren Nutzern, durch

festgelegte Regeln interaktiv zu spielen. Der Software- und Ga-

= Software und Games relevante
Hochschulbildung

= steigende Beliebtheit von Games

= Kkeine geographischen Herausforderungen

= nicht an Absatzmadrkte gebunden

= Produkt + App

= Gamification

= Schaffung neuer Arbeitsprozesse
und Arbeitsweisen

20 séndermann (2016)

mes-Industrie werden Verleger von Computerspielen und sons-
tiger Software, Webportale, Entwickler und Programmierer von
Internetprisentationen und sonstige Softwareentwicklungen
zugerechnet.”

Durch die Moglichkeit des globalen Absatzes von Software und
Games konnen Kunden weltweit generiert werden. Diese kon-
nen sowohl private Konsumenten sein als auch andere Unter-
nehmen. Generell ist jeder ein potentieller Abnehmer, der eine

technische, individuell angepasste Losung sucht.

= starker Wettbewerb
= Datenschutz
= Abwandern von Fachkraften

= schlechter 6ffentlicher Ruf

= drohende restriktive Gesetzgebung

= technologische Veranderung

= unzureichende Wahrnehmung von Games
als Kulturindustrie
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WERBEMARKT

/

ach der Definition von Michael Sondermann setzt sich
der Werbemarkt aus Werbeagenturen, Werbegestaltung
sowie der Vermittlung von Werbezeiten bzw. Werbefli-
chen zusammen.”'
Nachfrager bzw. Kunden sind in erster Linie Unternehmen je-
der Grofle und jeder Branche, die Werbung betreiben. Auch 6f-
fentliche Institutionen und Privatpersonen betreiben Werbung
und greifen dabei auf die Expertise von Werbeagenturen zuriick.

Hauptaufgabe der Agenturen ist es, Werbe- und Kommunika-

= sehr dynamische Branche

= zieht jingere Mitarbeiter an

= Aushildungsméglichkeiten in Trier
gegeben

= Unternehmen mit immer héheren
Werbebudgets

= |ndividualisierung der Werbung

= standig neue Arten und Formen

= Big Data schafft Transparenz bei
Kunden und Kinstlern

= Sammeln von Kundendaten

°I séndermann (2009)
22 Botzenhard (2012)

tionsmafinahmen fiir werbetreibende Unternehmen zu planen
und zu gestalten. Desweiteren beraten sie, fithren dementspre-
chende Mafinahmen durch und schlieflen den Auftrag mit einer
Erfolgskontrolle ab.”” Ziel hierbei ist es, effiziente und effektive
Werbung fiir Firmenkunden zu entwickeln und deren Umsitze

zu verbessern.

= Relevanz fir die Stadt eher auf
gewerblicher Ebene
= Kkeine touristische Wirkung

= unzureichende Infrastruktur
(z. B. Internet)

= Informationstberlastung der
Endverbraucher



FAZIT PHASE |

I

n der ersten Phase des Projekts konnte ein allgemeiner Uber-

blick tiiber die KKW gegeben und ein erster Einblick in die

Trierer KKW gewonnen werden. Um eine detailliertere Ana-
lyse der fiir die Stadt Trier besonders wichtigen KKW-Felder zu
ermoglichen, ist eine Eingrenzung der Teilmarkte sinnvoll.
Erginzend zu der als SWOT-Analyse durchgefiihrten qualitativen
Potenzial-Einschitzung erfolgt deshalb zusitzlich eine quantitati-
ve Bewertung der einzelnen Trierer Teilmirkte.
Die dabei verwendete Bewertungsmatrix enthélt zwolf aus Sicht
der Stadt wichtige Kriterien zur Bewertung des Potenzials eines
KKW-Teilmarktes. Die einzelnen Kriterien sind unterschiedlich
gewichtet und wurden auf einer Fiinfer-Skala vom zustindigen
Forschungsteam gemeinsam mit den Projektleitern bewertet.
Die nachfolgende Tabelle zeigt die Kriterien, Gewichte und Ska-

lenwert-Auspragungen.

Fazit - Phase |
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AUSWERTUNG

/

us der Bewertungsmatrix ergibt sich, ent-

sprechend der Reihenfolge der aus den ge-

wichteten Kriterienauspragungen additiv er-
mittelten Teilmarkt-Potenzialwerten, nachfolgendes
Ranking (von links nach rechts). Unter Beriicksich-
tigung der qualitativen Einschitzungen entschied
sich das Projektteam dafiir, im weiteren Verlauf der
Studie nur noch Teilmarkte mit einem Potenzialwert
oberhalb des mittleren Wertes 3 zu betrachten. Somit
konzentriert sich die Primirforschung auf die Trierer

Teilmarkte Software & Games, Design, Werbung, Ar-

)
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Positive Imagewirkung 15 4 060 | &4 0,60 | 3 0,45 4 060 | 2 0,30
Zukunftiger Innovationsgrad 15 5 0,75 4 060 | &4 0,60 | 3 0,45 b 0,60
Strategische Bedeutung fiir die Stadt 15 4 0,60 4 0,60 3 0,45 3 0,45 3 0,45
Aktueller Gewerbesteuerertrag 10 4 0,40 3 0,30 3 0,30 1 0,10 2 0,20
Entwicklungsperspektive Teilmarkt 10 4 0,40 4 0,40 5 0,50 4 0,40 4 0,40
Soziodemografische Wirkung 5 4 0,20 5 0,25 4 0,20 3 0,15 4 0,20
Touristische Wirkung 5 1 0,05 2 0,10 1 0,05 4 0,20 1 0,05
Verfligbarkeit geeigneter Infrastruktur 5 4 0,20 4 0,20 4 0,20 3 0,15 4 0,20
Eignung fir geografischer Clusterbildung 5 2 010 | &4 020 | 3 0,15 5 025 | 2 0,10
Regionale Verfligbarkeit Arbeitskrafte 5 3 0,15 3 0,15 4 0,20 2 0,10 4 0,20
Ausbildungsmaoglichkeiten in Trier 5 5 0,25 4 0,20 5 0,25 4 0,20 5! 0,25
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METHODISCHES VORGEHEN

/

as Vorgehen in Phase zwei ist nach den fiinf Ds des
Marktforschungsprozesses aufgebaut.”® In der ersten
Phase, der Definitionsphase, wird die Zielsetzung der
Primirdatenerhebung festgelegt. Grundsitzlich geht es um die
Schlieffung der fiir das Projektziel relevanten Informations-
liicken, die in der Sekundirforschung offen geblieben sind. Im
vorliegenden Fall wurden, bezogen auf die Kultur- und Krea-
tivwirtschaft in der Stadt Trier, u.a. folgende Forschungsfragen

formuliert:

= Wie wird die Stadt Trier wahrgenommen?
= Wie zufrieden sind die Akteure mit der Stadt Trier?

= Welche Unterstitzungsmafinahmen werden gewinscht?

Welche Fordermittel sind bekannt und werden genutzt?
Wie ist die Wahrnehmung der KKW Teilmarkte in der
Stadt?

Wie werden die Entwicklungspotenziale in der KKW
eingeschatzt?

Wie ist die Zufriedenheit mit der relevanten Infrastruktur
in der Stadt Trier?

Welche Griinde gibt es fir das Verleiben oder die
Abwanderung von Fachkraften?

Wie wird die Arbeitsplatzperspektive in der Stadt
eingeschatzt?

Wie sieht die Abnehmerstruktur in den Teilmarkten aus?

Auswahlverfahren Geratewohlprinzip

Studiengdnge

PARAMETER UMSETZUNG
Methodischer Ansatz Datenerhebung durch Befragung:
Befragungsgruppen:

= Einwohner der Stadt Trier
= (potentielle) Kunden der KKW

= Studierende und Professoren der teilmarktrelevanten

= Arbeitgeber/-nehmer der ausgewdhlten Teilmarkte

= Teilnehmer der Veranstaltungsreihe Cross-Learning Trier

Grundgesamtheit = Studierende u. Professoren der Universitdt u. Hochschule
= Angestellte und Selbstandige in den Trierer KKW-Teilmadrkten

= Einwohner der Stadt Trier

Auswahlbasis Verteiler Hochschule/Universitat, Listen Trierer Unternehmen, 6ffentlich

prasente Blrger, ausgewahlte Kontakt-Verzeichnisse sozialer Netzwerke

Erhebungsinstrument = Fragebogen (Papierversion)
= Fragebogen (Online-Version)

= |eitfadengestitztes Interview

2 Definitions-, Design-, Datenerhebungs-, Datenanalyse- und Dokumentationsphase




Die zweite Phase, die Designphase, legt wichtige Parameter der
Datenerhebung fest. Dazu gehoren der methodische Ansatz, die
Auswahl einer Grundgesamtheit und eines Verfahrens zur Date-
nerhebung sowie die Entwicklung des Erhebungsinstruments. Die

folgende Tabelle zeigt die Umsetzung im vorliegenden Projekt.

In der dritten Phase, der Datenerhebungsphase wird das zuvor
festgelegte Design umgesetzt und die Erhebung durchgefiihrt.
Dabei miissen der Stichprobenumfang, der Befragungsort und

-zeitraum sowie ein Zeitplan und die Auswertungsmethode be-

Fiir die Datenerhebung wurden die Fragebogen teilmarktorien-
tiert entworfen und zusitzlich nach Berufsgruppen unterschie-
den. Nach der Datenerhebung folgt die Datenanalysephase, in
der es darum geht, die erhobenen Daten nach vorher festgeleg-
tem Verfahren auszuwerten.

Nach erfolgreicher Erhebung und Auswertung ist es die Aufgabe
der Dokumentationsphase, die Ergebnisse zu interpretieren, zu
prasentieren und zu dokumentieren. Im Weiteren werden aus-
gewihlte wichtige Ergebnisse der Primirdatenerhebung darge-

stellt. Diese sind in Teilmarkt iibergreifende Erkenntnisse und

achtet werden. Teilmarkt spezifische Erkenntnisse eingeteilt.
PARAMETER UMSETZUNG
Realisierte Stichprobe Gesamt: 597

= 287 Studierende der ausgewadhlten Teilmarkte

= 185 Einwohner der Stadt Trier

= 77 Unternehmen / Selbstandige der Teilmdrkte

= 36 Teilnehmer der Veranstaltung Cross-Learning Trier

= 12 Professoren

Orte der Datenerhebung = Universitat Trier

Befragungszeitraum

= Hochschule Trier

= |nnenstadt Trier

2711.2017 - 18.12.2017

Art des Kontakts = personlich: Trierer Einwohner in Innenstadt, bekannte Unternehmer

Datenanalyse

Dokumentation

und Kreativschaffende
= online: Kontaktadressen in sozialen Medien, Studierende und

Professoren Gber Mailverteiler

Mit Excel und SPSS, Diagramme in PowerPoint erstellt auf

Grundlage der Daten aus Online-Fragebogentool Unipark

Abschlussbericht in Powerpoint

Vorgehen - Phase |l 34/35



TEILMARKT UBERGREIFENDE ERKENNTNISSE

/

tir die Befragung wurden zusammen mit der Wirtschafts-

forderung Trier Fragen definiert, die fiir jeden Teilmarkt

zu beachten sind.
Die Verteilung der 597 Befragten erstreckt sich iiber fiinf Ziel-
gruppen. Die ersten beiden Gruppen umfassen Studierende
und Professoren der Hochschule Trier aus den Fachbereichen
Wirtschaft, Gestaltung, Informatik und Architektur.” Die dritte
Gruppe besteht aus Einwohnern der Stadt Trier. Des Weiteren
wurden Unternehmer und Selbstindige aus den Teilmirkten
befragt. Schliefllich wurden unter dem Begriff "Kreativschaffen-
de" 36 Teilnehmende der speziell auf die KKW ausgerichteten
Veranstaltungsreihe Cross-Learning Trier der Wirtschaftsforde-
rung Trier befragt. Das Format richtet sich speziell an Akteure
der KKW und bot eine gute Moglichkeit, viele unterschiedliche
KKW-Akteure auf einmal zu befragen.”*
Zu erkennen ist, dass der grofite Teil der Befragten unter die
Gruppe der Studierenden fillt. Dementsprechend stellt sich
auch die Altersverteilung dar.
Im Hinblick auf die Reprisentativitit der Ergebnisse ist die Do-
minanz dieser Zielgruppe zu vernachlissigen, da auch die iibri-
gen Zielgruppen mit Ausnahme der Professoren-Gruppe (N=15)

nach Einschitzung der Forscher ausreichend grofle Stichproben

ZIELGRUPPEN DER ERHEBUNG:

Professoren/Innen ---.,

2%

Kreativschaffende ------ .
6% :

Untérnehmen/Selbsténdige

.+---- Studierende

48%

n=597

Einwohner/potentielle Kunden

aufweisen. 13% 31%
ALTERSGRUPPEN:
Anzahl 300
Befragter
Personen
250
200
150
100
50
0
<20 21-25 26-30 31-45 L6-64 Alter in
Jahren

> Befragte aus den Fachbereichen: Wirtschaft, Gestaltung, Informatik, Architektur

26 Anzahl Befragte aus Teilmdrkten [selbststédndige Einordnung): Designwirtschaft (26), Werbemarkt (15), Sonstige Teilmdrkte (9), Kunstmarkt (5], Filmwirtschaft (5],

Software- und Games Industrie (4], Musikwirtschaft (2], Architektur (1), Markt fir darstellende Kinste (1), Pressemarkt (1), Rundfunkwirtschaft (1)



er erste Teil der Befragung diente dazu, herauszustel- Um die Abweichungen der einzelnen Gruppen zum Durch-
len, wie die Stadt Trier von den Befragten subjektiv schnitt besser erfassen zu konnen, wurden die jeweiligen Er-
wahrgenommen wird. Dazu wurden das Instrument gebnisse pro Gruppe zusitzlich separat betrachtet.

eines semantischen Differentials verwendet und die Befragten

gebeten, Trier auf einer 5-poligen Skala zwischen jeweils zwei

gegensitzlichen Eigenschaftspaaren einzuordnen. Die Ergeb-

nisse sind mit ihren Abstufungen in der nachfolgenden Grafik

dargestellt.

WAHRNEHMUNG VON TRIER (INSGESAMT):

kreativ einfallslos
jung alt
modern traditionell
schnell langsam
dynamisch statisch
offen verschlossen
international regional
bunt / grau
genussorientiert / strebsam
Insgesamt } Studenten Einwohner Unternehmen Kreativschaffende
n =395 n=222 n=99 n=38 n=36
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TRIER IST AUS MEINER SICHT.. .

/

WAHRNEHMUNG VON TRIER (STUDIERENDE):

kreativ einfallslos
jung alt
modern traditionell
schnell langsam
dynamisch statisch
offen / verschlossen
international \ regional
bunt /// grau

genussorientiert

Insgesamt (n=395)

Die Gruppe der Studierenden weist nur an manchen Stellen stér-
kere Abweichungen vom Durchschnitt auf. Ansonsten nihert
sich die Einschitzung der Studierenden in Trier dem Durch-
schnitt grofitenteils an. Besonders bei der Internationalitit, der
Genussorientierung und der farblichen Einschitzung weichen

die Meinungen ab.

WAHRNEHMUNG VON TRIER (EINWOHNER]):

strebsam

P Studenten (n=222)

Auch die Wahrnehmung der Einwohner ndhert sich eher an
den Durchschnitt an. Die Tendenzen der Einwohner gehen aber
starker gegen schnell, dynamisch, offen, international, bunt und

genussorientiert als der Durchschnitt.

kreativ einfallslos
jung alt
modern traditionell
schnell langsam
dynamisch statisch
offen verschlossen
international regional
bunt grau
genussorientiert strebsam

Insgesamt (n=395)

Einwohner (n=99)



WAHRNEHMUNG VON TRIER (UNTERNEHMEN]:

kreativ einfallslos
jung alt

modern traditionell

schnell langsam

dynamisch statisch
offen verschlossen
international regional
bunt grau
genussorientiert strebsam

Insgesamt (n=395)

Bei der Gruppe der Unternehmen und Selbstindigen sind grofie-
re Abweichungen vom Durchschnitt festzustellen. Sie schitzen
Trier einfallsloser, moderner, langsamer, verschlossener, regio-
naler, grauer und strebsamer ein als der Durchschnitt. Lediglich
die Einschitzung der Dynamik und des Alters dhneln dem des

Durchschnitts.

Unternehmen (n =38)

Die Gruppe der Kreativschaffenden weist die starksten Abwei-
chungen zur durchschnittlichen Wahrnehmung auf. Sie schit-
zen Trier kreativer als der Durchschnitt ein und sehen auch eine
stirkere Tendenz zur Genussorientierung. Weiterhin nehmen die
Kreativschaffenden Trier eher als traditionell, langsam und sta-

tisch wahr.

WAHRNEHMUNG VON TRIER (KREATIVSCHAFFENDE):

kreativ einfallslos
jung alt

modern traditionell

schnell langsam

dynamisch statisch
offen verschlossen
international regional
bunt grau
genussorientiert strebsam

Insgesamt (n=395)

Kreativschaffende (n = 36)
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ASSOZIATIONEN ZU TRIER

/

m die Wahrnehmung der Stadt Trier noch genauer ein-
schitzen zu kénnen, wurden die Befragten gebeten, ei-
nige Assoziationen zur Stadt zu nennen. In der auf Aris-
toteles' vier Muster-Philosophie basierenden und von Bain und
Mill entwickelten Schule der Assoziations-Psychologie bedeutet
Assoziation die gesetzmiflige wechselseitige Verkniipfung von
Bewusstseinsinhalten - hier des Begriffs "Trier" mit z.B. Emoti-

onen, Einstellungen, Gegenstinden, Verben etc..”

7 Stangl (2018)

Die SchriftgrofRe der verschiedenen Begriffe verkorpert die Hau-
figkeit der Nennung. Festzustellen ist hier eine Haufung von
Assoziationen, die sich auf das geschichtliche Erbe und den kul-
turellen Hintergrund der Stadt beziehen (Porta Nigra, Romer,
alteste Stadt). Weiterhin wurden auch Assoziationen beziiglich
der Weinkultur von vielen Befragten genannt (Wein, Mosel).
Ein weiterer, oft genannter Begriff ist Studium. Diese Nennung
scheint aufgrund des erh6hten Studierendenanteils in der Stich-

probe plausibel.



ur detaillierteren Messung der empfundenen Zufrieden-
heit mit der Stadt Trier wurden den KKW-Unterneh-
mern und -Selbststindigen der Stichprobe vier positiv
formulierte Aussagen mit der Bitte um Zustimmung auf einer
4-poligen Skala vorgelegt. Konkret wurden die Unterstiitzung
durch die Stadt Trier, die Zukunftsperspektive am Standort, die
Bekanntheit von Fordermdglichkeiten sowie die Vernetzung in-

nerhalb der Kreativbranche thematisiert.

Die Profillinie der Mittelwerte ldsst eine tendenzielle Unzufrie-
denheit mit der Unterstiitzung durch die Stadt sowie eine ver-
minderte Bekanntheit der Fordermittel erkennen. Die Zukunfts-
perspektive der Stadt sowie die Vernetzung der Unternehmen

wird im Mittel neutral bewertet.

ZUFRIEDENHEIT DER KKW-UNTERNEHMER MIT DER STADT

Von der Stadt Trier fihle ich mich gut unterstitzt.

Trier als Standort bietet mir eine gute Zukunftsperspektive.
Die Férdermoglichkeiten fir mein Unternehmen sind
mir gut bekannt.

Die Unternehmen in meiner Branche sind untereinander
gut vernetzt.

gar nicht kaum teilweise voll
n=38
Zur Bewertung Triers als Arbeitsort der Zukunft wurden die Stu-
dierenden gebeten auf einer 4-poligen Skala eine Attraktivitits-
einschitzung vorzunehmen.
WIE ATTRAKTIV IST TRIER FUR SIE ALS [ZUKUNFTlGER] ARBEITSORT?
120
100
80
60
40
20
28 101 2
0
gar nicht attraktiv wenig attraktiv attraktiv sehr attraktiv n=180
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TRIERS ATTRAKTIVITAT ALS ARBEITSORT

/

estzustellen ist eine iiberwiegend negative Wahrneh-
mung Triers als potentieller Arbeitsmarkt. Nur knapp ein
Drittel der Probanden schitzt den lokalen Arbeitsmarkt
als sehr attraktiv ein. Dem gegeniiber stehen 129 Befragte, die
den Arbeitsmarkt der Stadt als wenig oder gar nicht attraktiv
empfinden.
Um die Ergebnisse genauer interpretieren zu kénnen, wurden
die Studierenden gebeten, ausgewihlte Standortfaktoren hin-
sichtlich ihrer Attraktivititswirkung zu bewerten.
Die Ergebnisse zeigen, dass die Arbeitsmoglichkeiten, die lden-
tifikation mit dem Arbeitsort sowie die Einkommensmaglich-

keiten und das Freizeitangebot einen tendenziell sehr starken

Einfluss auf die Attraktivitit der Stadt haben. Die Weiterbil-
dungsmoglichkeiten und der 6ffentliche Naheverkehr bewegen
sich im mittleren Einflussbereich, wihrend die Nihe zur Familie

und zu Freunden einen eher geringen Einfluss aufweisen.

WIE STARK BEEINFLUSSEN FOLGENDE FAKTOREN DIE ATTRAKTIVITAT DES STANDORTES TRIER?

Arbeitsmoglichkeiten
n=232

Identifikation mit dem Arbeitsplatz
n=232

ginkommensmaglichkeiten
n=232

Freizeitangebote
n=117

Weiterbildungsmadglichkeiten
n=232

Offentliche Verkehrsmittel
n=117

Nahe zu Familie, Freunde, Partner
n=117

1
gering

2 3 b4
sehr stark



HALTUNG DER STUDIERENDEN IN TRIER

/

on den Befragten planen 15%, auch tiber das Studium
hinaus in Trier zu bleiben. Ein groflerer Teil der Befrag-
ten ist unsicher, was die Wahl des Wohnortes nach dem
Studium betrifft. Die Mehrheit mit 46% ist sich allerdings sicher,
nur innerhalb des Studienzeitraums in Trier bleiben zu wollen.
Um genauere Ursachen fiir diese Entscheidung zu finden, wur-
den den Studierenden Aussagen tiber die Stadt zur Bewertung

vorgelegt. Im Ergebnis ist die Zufriedenheit der Studierenden

WOLLEN SIE NACH DEM STUDIUM
IN TRIER BLEIBEN?

Weif nicht
39%

n=202

sowohl mit der Arbeitsmarkt-Integrationsunterstiitzung ihrer
Bildungseinrichtung als auch mit deren Vermittlungsangeboten
als neutral zu betrachten.

Hier zeigt sich, dass die Ausbildungseinrichtungen zurzeit noch
keinen erheblichen Beitrag zur Bindung der Studierenden an die
Stadt bieten.

Weiterhin zeigen die Studierenden eine neutrale Haltung zur
Aussage, in Trier werde kreative Arbeit wertgeschitzt. Unter an-
derem kann diese Aussage auch die ldentifikation mit dem Ar-
beitsort Trier beeinflussen und damit ein Grund fiir Studierende
sein, den Standort nach dem Studium zu wechseln.

Praktika und Abschlussarbeiten werden von den Studierenden
eher auflerhalb von Trier gesucht. Diese Tatsache trigt auch
dazu bei, dass die Studierenden nicht genug an den Standort
Trier gebunden werden und sich dementsprechend nach dem

Studium anderweitig orientieren.

ZUFRIEDENHEIT DER STUDIERENDEN MIT DER STADT

gar nicht

voll

Meine Bildungseinrichtung unterstitzt die Vermittlung
in den Trierer Arbeitsmarkt sehr gut. (n=221]

Die Vermittlungsangebote meiner Bildungseinrichtung
sind mir gut bekannt. (n=223]

Kreative Arbeit wird in der Stadt wertgeschatzt. (n=197]

Bei der Auswahl von Praktika und Abschlussarbeit orientiere
ich mich an Méglichkeiten in der Stadt Trier. (n=222)
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BEKANNTHEIT VON FORDERMOGLICHKEITEN

/

in weiteres, noch ungekliartes Themengebiet betrifft die

Nutzung von Foérdermafinahmen. Die Erhebung unter

Unternehmen, Studierenden und Kreativschaffenden
ergab, dass der groflen Mehrheit keine Fordermdglichkeiten fiir
ihre Branche bekannt sind. Des Weiteren richtete sich die Frage
an Unternehmen und Kreativschaffende, ob Férdermaglichkei-
ten schon einmal genutzt wurden. Lediglich 16% der Stichprobe
konnten dies bejahen.
Abschlieffend wurden die Unternehmen gefragt, ob Forderun-

gen liberhaupt benétigt werden.

N e | Neceees e e
80%
Sind Ihnen
Fordermaoglichkeiten
fur Ihre Branche
bekannt?
n=128
Unternehmen,
Studierende,

Kreativschaffende

n=40

Unternehmen

Hatten Sie
Bedarf an
Forderung?

Hier zeichnet sich eine deutliche Mehrheit ab, die Bedarf fiir
Fordermoglichkeiten hat.
Es ist festzustellen, dass bestehende Forderungen nicht genutzt

werden und unbekannt sind, jedoch ein Bedarf besteht.

Nein «---- .
84%

Haben Sie
schon einmal

Forderung
bezogen?

n=69

Unternehmen,

Kreativschaffende

*Ja
82%



TEILMARKTSPEZIFISCHE ERKENNTNISSE

/

SOFTWARE- UND GAMES-BRANCHE

In dem Fragebogen, den Befragte zur Software- und Games-In-
dustrie erhielten, sollte die Zufriedenheit der verschiedenen Be-
rufsgruppen mit dem derzeitigen Ausbau bzw. der Leistung des
Internets bewertet werden.

Festzuhalten ist, dass die grofie Mehrheit zufrieden bis sehr zu-
frieden mit dem Internet in Trier ist. Vor allem die Sicht der Un-
ternehmen der Software- und Games-Branche war hier wichtig
herauszustellen. Denn fiir sie ist ein schneller Internetzugang

elementar fiir ihre Arbeit. Speziell bei den Unternehmen gab

niemand an, tiberhaupt nicht zufrieden zu sein. Somit ist eine
wichtige infastrukturelle Voraussetzung fiir Software- und Ga-
mes-Unternehmen in Trier auf jeden Fall gegeben. Um die ge-
nerelle Haltung der Software- und Games-Unternehmen zum
Wirtschaftsstandort Trier zu messen, wurden sie gebeten, ihre
Zufriedenheit auf einer 4-poligen Skala auszudriicken.

Als Ergebnis ist festzuhalten, dass die Meinungen iiber den Wirt-
schaftsstandort Trier gespalten sind. Wihrend 50% angeben, zu-
frieden zu sein, geben genauso viele an, weniger zufrieden oder

iiberhaupt nicht zufrieden zu sein. Trier scheint als Standort

WIE ZUFRIEDEN SIND SIE MIT DEM INTERNET IN TRIER?

Professoren
n=15

Studierende
n=56

Unternehmen
n=10

Einwohner
n=99

P> sehr zufrieden P> zufrieden

22 6

weniger zufrieden Uberhaupt nicht zufrieden

WIE ZUFRIEDEN SIND DIE UNTERNEHMEN MIT TRIER ALS WIRTSCHAFTSSTANDORT?

Uberhaupt nicht zufrieden weniger zufrieden

zufrieden sehr zufrieden n=10
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zurzeit noch nicht optimal fiir die Software- und Games-Bran-
che zu sein.

Wichtig fiir die Software- und Games-Branche war es auch, he-
rauszustellen, wie prisent sie gegeniiber den Einwohnern der
Stadt ist. Hierzu wurden die Einwohner befragt, ob ihnen Trierer
Software- oder Games-Firmen bekannt seien.

Es ist festzustellen, dass die Trierer kaum Kontakt zur Trierer
Software- und Games-Branche haben. Dieses kann auch dar-
an liegen, dass die Trierer Unternehmen der Branche vor allem

Produkte und Losungen fiir andere Unternehmen anbieten und

-+ Ja
14%

Nein --
86%

Kennen die
Einwohner Software-
oder Games-
Unternehmen
aus Trier?

n=99

Spielen Sie
Videospiele?

n=155

dementsprechend wenig sichtbar fiir private Konsumenten sind.
Im Weiteren sollte herausgefunden werden, wie interessiert die
Einwohner (auch Studierende) an Software und Games sind.
Dazu wurden sie zu ihrem Konsumverhalten befragt.

Zum Bereich Software lisst sich feststellen, dass deutlich {iber
die Hilfte der Befragten bereits einmal eine Software-Lizenz
erworben hat. Am hiufigsten wurden hierbei Microsoft Office,
Windows, Adobe und verschiedene Virenschutzprogramme ge-
nannt. Software wird also vor allem von namhaften, internatio-

nalen Marktfithrern erworben.

Nein --
31%

Haben Sie
schon einmal
Softwarelizensen
erworben?

n=155



Videospiele werden von 60 % der Probanden genutzt. Uber die Fiir Videospiele investieren die Trierer sowohl Zeit als auch fi-

wochentliche Spieldauer ldsst sich sagen, dass sie stark variiert. nanzielle Mittel.
Ein Drittel der Befragten spielt wochentlich 16 Stunden und

mehr. Interessant ist es auch, zu betrachten, was das Konsum-

verhalten fiir die finanziellen Ausgaben bedeutet.

Zwei Drittel der Befragten geben monatlich nicht mehr als 20

Euro fiir Videospiele aus. Zum Konsumverhalten lisst sich fest-

halten, dass die Trierer sowohl zu Software als auch zu Games

Berithrungspunkte in ihrem privaten Leben haben. Dabei ist der

Konsum von Videospielen ausgeprigter ist als der von Software.

WIE VIELE STUNDEN VIDEOSPIELE SPIELEN SIE IN DER WOCHE?

40

35
37

30
25

27
20

15

10

13

5

8

0
0-5 Stunden 6-15 Stunden 16-25 Stunden 26-35 Stunden

WIE VIEL GELD INVESTIEREN SIE MONATLICH IN VIDEOSPIELE?

50

> 35 Stunden n=93

45

40
by

35
30

25

20

25
15

10 16

5

0

0 Euro 1-20 Euro 20-50 euro

50- 100 Euro n=89
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ARCHITEKTUR

Fiir den Teilmarkt Architektur wurden die befragten Unterneh-
men gebeten, ihre derzeitige Auftragslage einzuschitzen.

Diese kann im Ergebnis als gut bis sehr gut bezeichnet werden.
Nur ein einziges Unternehmen ist wirklich unzufrieden. Drei
Viertel der befragten Architekturunternehmen zeigten sich zu-
frieden mit der zur Verfiigung gestellten Infrastruktur.

Auf Nachfrage geben die Unzufriedenen an, hauptsichlich eine
schnellere Breitbandversorgung zu bendtigen.

Ein anderes Bild zeigt sich bei bei der Verfiigbarkeit geeigneter

Arbeitskrifte. Hier schitzen tiber drei Viertel der Architekturun-

SELBSTEINSCHATZUNG DER AUFTRAGSLAGE

sehr schlecht 0
schlecht 1
mittel 6
gut 8

sehr gut 5

n=20

Ist die
notwendige
Infrastruktur
gegeben?

ternehmen die Lage als schlecht bis sehr schlecht ein.

Diese Einschitzung wird noch einmal verstarkt durch einen von
der Mehrheit der Befragten ebenfalls wahrgenommenen Mangel
an Fachkriften. Somit liegt hier sowohl ein regionaler als auch
ein grundsatzlicher Handlungsbedarf vor.

Dies scheint angesichts der Ausbildung von Architekten an der
Hochschule Trier etwas iiberraschend und ldsst darauf schlie-
flen, dass es zu wenig gelingt, die Nachwuchskrifte in der Region

zu halten.

REGIONALE VERFUGBARKEIT GEEIGNETER
ARBEITNEHMER

sehr schlecht 6
schlecht 11
qut 3

sehr gut 0

n=20

ERERER . REEE 1
schnelleres/ bessere
: Mobilitat

besseres
Internet

Wenn nein,
was fehlt?

n=4



Besteht ein
Mangel an

Fachkraften?

n=20
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WERBEMARKT

Der Werbemarkt ist Triers umsatzstarkster Teilmarkt der KKW.
Fiir ihn galt es herauszufinden, ob er auch in Zukunft seine der-
zeitige Wirtschaftsleistung halten kann und in der Lage ist, sich
an die stindig dndernden Anforderungen anzupassen.

Zuerst wurden die befragten Unternehmen des Werbemarkts ge-
beten, ihre derzeitige Auftragslage einzuschitzen.

Der Werbemarkt stellt sich auch in der Auftragslage sehr stark
dar. Keines der Unternehmen bewertet diese als schlecht oder
sehr schlecht. Im Gegenteil: zwei Drittel geben an, eine gute bis

sehr gute Auftragslage zu haben. Wichtig ist es dabei aber auch,

SELBSTEINSCHATZUNG DER AUFTRAGSLAGE

sehr schlecht 0

schlecht 0

mittel

gut

sehr gut

n=9

die Bestidndigkeit der Branche zu betrachten.

Der Werbemarkt wird von fast allen Befragten als zukunftssiche-
re Branche eingeschitzt. Die Befragung zur Bereitschaft, sich an
Trends anzupassen, zeigt, dass die Trierer Unternehmen sich
iiber die zukiinftigen notwendigen Verinderungen im Klaren

sind.



AUSSICHTEN DER BRANCHE

unsicher eher ungewiss eher zukunftssicher n=7
unsicher zukunftssicher

BEREITSCHAFT ZUR TRENDANPASSUNG

gering eher mittel eher hoch n=8
gering hoch
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KUNSTMARKT

Fiir den Trierer Kunstmarkt bestitigte sich die Vermutung, dass
selbstindige Kiinstler selten ein Unternehmen griinden, sondern
vor allem freiberuflich arbeiten. Lediglich Zwei der Befragten
gaben an, in Form eines Einzelunternehmens titig zu sein. Die
Annahme, dass sich eine Griindung aufgrund eines zu geringen
monatlichen Einkommens nicht lohne, kann aber nicht aufrecht
erhalten werden.

Die Erhebung zeigt, dass mehr als die Halfte der Kiinstler iiber
ein monatliches Einkommen von mehr als 1.500 Euro verfiigt.

Somit wiren sie bereits umsatzsteuerpflichtig. Fiir viele Kiinstler

keine Rechtsform/ ----- . A Einzelunternehmen
freiberuflich P 20%
80% : :

Unternehmensform
bis 1.500 €
40%
n=10
Monatliches
> 1500 € c-veeevenes Einkommen
60%

n=10

wiirde es sich dementsprechend lohnen, eine Rechtsform an-
zunehmen und ein Unternehmen zu griinden. Trotzdem muss
beachtet werden, dass 40% der Kiinstler ein Einkommen unter
1500 Euro im Monat zur Verfiigung haben. Mit wenig Einkom-
men sind auch die Moglichkeiten zur beruflichen Weiterent-
wicklung, des Vertriebs und der Durchfithrung von Projekten
begrenzt.

Zusitzlich galt es herauszufinden, warum die Trierer Kiinstler es
so schwer haben, Umsatz durch ihre Arbeit zu generieren.

Generell ist Kunst kein Gebrauchsgegenstand und wird oft unre-

1-5 Kinstler 5-10 Kunstler 0 Kanstler
22% 10% 68%
Wie viele
Trierer KUnstler
3.000 € - sind lhnen
>000 € bekannt?
10%
1500€-
3.000 €
29%
Monatliches
E|nkommen ........... <1500€
61%

der Kunden




gelmiflig und selten gekauft. Dies bestdtigt auch die Befragung
von potentiellen Kunden.

Die Hilfte der Befragten gibt an, niemals Kunst zu kaufen. Die
andere Hilfte der potentiellen Kunden erwirbt bis zu zwei Mal
monatlich Kunstgegenstinde. Die Einkommensverteilung der
moglichen Kunden zeigt sich unauffallig.

Bei der Befragung stellte sich des Weiteren heraus, dass dem
Grof3teil der Befragten keine Trierer Kiinstler bekannt sind. Nur

ein Drittel der Befragten kennt zumindest einen Trierer Kiinstler.

WIE OFT IM MONAT KAUFEN SIE KUNST?

18

16

14

12

10

nie Mal

3-5
Mal

Befragungen

n=31
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DESIGNMARKT

Den befragten Unternehmen sowie den Selbststindigen des De-
signmarktes wurden fiinf Aussagen auf einer 3-poligen Zustim-
mungsskala vorgelegt.

Im Ergebnis zeigen die Mittelwerte, dass die Designer sich selbst
ausreichende betriebswirtschaftliche Kenntnisse attestieren.
Diese sind eine grundlegende Voraussetzung fiir eine Selbststin-
digkeit. Weiterhin gibt es nach Ansicht der Befragten auch ge-
niigend Angebote, um diese zu verbessern oder sich anzueignen.
Weniger Zustimmung findet die Aussage, es gibe geniigend
verfiigbare Raumlichkeiten zur kreativen Entfaltung. Damit
miissen nicht unbedingt physische Riume gemeint sein. Auch
beispielsweise Plattformen im Internet oder ein Stammtisch

konnen Riaume sein. Es scheint nicht nur an Raumen zur kre-

ZUFRIEDENHEIT DER DESIGNER IN DER STADT

Stimme Stimme
nicht zu zu

ativen Entfaltung, sondern auch an Moglichkeiten zur Vernet-
zung zu fehlen. Dabei bestitigen die Befragten die Wichtigkeit
der Vernetzung zwischen lokalen Designern. Ein Ansatzpunkt ist
es, Raumlichkeiten fiir Designer zu schaffen, in denen sie sich
sowohl austauschen als auch entfalten konnen.

Weiterhin ist neben speziellen Anlaufstellen fiir Designer auch
eine gute Vermarktung notwendig. In einer Befragung, ob ein
Kauf abhingig vom Designer ist, stimmt die Mehrheit dieser
Aussage zu.

Die Bedeutung der Vermarktung wird auch durch die Ergebnisse
aus der Frage, wie viele Trierer Designer bekannt sind, bestitigt.
Die Mehrheit gibt an, keinen Trierer Designer zu kennen. In

diesem Bereich besteht dementsprechend grofier Aufholbedarf.

Ich verflige Gber ausreichend
betriebswirtschaftliche Kenntnisse.

€s gibt ausreichend viele Angebote fiir Kreativ-
schaffende, um ihr wirtschaftliches Wissen zu
verbessern.

€s stehen mir ausreichend Raume zur kreativen
Entfaltung zur Verfligung.

Trier bietet mir Moglichkeiten um mich zu vernetzen.

Ich finde die Vernetzung zwischen lokalen Designern wichtig.

n=11



Viele Designer setzen auf Mund-zu-Mund-Propaganda, um be-

kannter zu werden.

In der Befragung geben aber lediglich ein Drittel der Kunden

an, sich regelmiflig mit anderen Designinteressierten auszutau-

schen. Mund-zu-Mund-Propaganda sollte daher nicht als einzige

Marketingaktivitit eines Designers gelten. Designer tiber weite-

re Marketing-Moglichkeiten und bessere Selbstinszenierung zu

informieren, wire ein Anhaltspunkt fiir neue Férdermaglichkei-

ten.

Nein ............ Ja
39% 61%
Ist der Kauf
vom Designer
abhangig?

n=49

1-5 Designer ««+++--
35%

Nein ««---- . -
67% 3%

Tauschen Sie
sich regelmafig

mit anderen
Designinteressierten
aus?
..... >5
6%
n=49
Wie viele
Trierer Designer B -....... 0 Designer
kennen Sie? 59%

Befragungen



FAZIT PHASE I

/

n der zweiten Projektphase wurden die aus der Sekundar-
I forschung resultierenden Forschungsliicken zur Trierer
Kultur- und Kreativwirtschaft mit Hilfe einer Befragung
von fiinf Zielgruppe weitgehend geschlossen. Es konnten so-
wohl teilmarktiibergreifende, als auch teilmarktspezifische
Erkenntnisse gewonnen werden. Zusammenfassend zeigen

sich Handlungsbedarfe insbesondere in vier Bereichen:

1. HALTUNG DER STUDIERENDEN

Die Mehrheit der befragten Studierenden wollen lediglich fiir
ihr Studium in Trier bleiben, die Stadt danach aber verlassen.
Das spiegelt sich auch in der lokalen Verfiigbarkeit von Ar-
beitskriften wieder. Die Befragung der verschiedenen Unter-
nehmen bestitigt, dass es an regionalen Arbeitskriften fehlt,
obwohl diese direkt vor Ort an Hochschule und Universitit

ausgebildet werden.

2. ATTRAKTIVITAT VON TRIER ALS
WIRTSCHAFTSSTANDORT

Die Stadt hat stark damit zu kimpfen, nicht nur Touristen
durch ihr historisches Stadtimage anzuziehen, sondern auch
Unternehmen, Arbeitskrifte und Studierende langfristig in
die Stadt zu holen. Trier scheint in der Wahrnehmung so-
wohl von Studierenden als auch von Unternehmen keine

ausreichenden Zukunftsperspektiven zu bieten.



3. SICHTBARKEIT/ZUGANGLICHKEIT DER KKW
Durch die Befragung der Einwohner hat sich herausgestellt,
dass kaum jemand Akteure der jeweiligen Teilmirkte kennt
oder nennen kann. Gerade im Bereich Design und Kunst,
wo der Kauf oft von der Bekanntheit des Kreativschaffenden
abhingt, herrscht Unwissenheit tiber lokale Kiinstler und
Designer. Doch nicht nur Auflenstehenden fehlt die Verbin-
dung zur KKW, auch viele Akteure haben Probleme, Zugang
untereinander zu finden. Den Akteuren der KKW Teilmark-
te fehlen sowohl personlich, raumlich als auch medial die
Moglichkeiten zum Austausch, zur Prisentation ihrer Leis-
tungen oder auch zur Kontaktanbahnung mit Kunden und
Geschiftspartnern.

4. UNBEKANNTE/UNPASSENDE
FORDERMOGLICHKEITEN

Speziell bei der Frage nach Fordermoglichkeiten gab es haupt-
sachlich negative Riickmeldungen. Fordermoglichkeiten sind
der groflen Mehrheit nicht bekannt und wenn doch, werden
sie eher nicht genutzt. Dabei gibt der Grofiteil der Befragten
Unternehmen an, einen Bedarf dafiir zu haben. Ein wichtiger
Schritt wire es, mogliche Forderungen fiir die potentiellen
Zielgruppen sichtbarer zu machen. Daneben muss gepriift
werden, ob die vorhandenen Fordermoglichkeiten tiberhaupt
an den richtigen Punkten ansetzen und somit bedarfsgerecht
sind.

Fazit- Phase |l 56/57
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UBERSICHT

/

ach Abschluss der ersten beiden Phasen konnten nun

auf Basis der aus der Primir- und Sekundirforschung

gewonnenen Erkenntnisse Handlungsempfehlungen
bzw. Mafinahmen zur Férderung der Trierer Kreativwirtschaft
entwickelt werden.
Die nachfolgenden sieben Handlungsempfehlungen sind das Er-
gebnis kreativer Prozesse der einzelnen Arbeitsgruppen. Unter
Einsatz selbstgewihlter Kreativitits- und Systematisierungs-
techniken, wie z. B. Brainstorming, Morphologischer Kasten,
Design Thinking, Mindmapping, World Cafe oder 6-3-5 Metho-
de wurden ldeen entwickelt und anschlieflend anhand von Kri-
terien, wie u. a. Realisierbarkeit, Einsatzfihigkeit, Teilmarktpo-
tenzial-Angemessenheit und Zielfithrung gepriift.
Auf eine Kostenbetrachtung der Mafinahmen wurde bewusst

verzichtet, um auch komplexere Vorschlige zu beriicksichtigen.

ZIELBEITRAG DER HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN
Aus den Erkenntnissen der Sekundir- und Primirforschung in
Verbindung mit den Projektzielen hat die Projektgruppe folgen-
de acht Entwicklungsziele abgeleitet, die kurz- und mittelfristig

anzustreben sind, um die KKW in Trier nachhaltig zu stirken:

1. Image der KKW in Trier steigern

2. Informationen zur KKW verbreiten

3. Netzwerkmaoglichkeiten fir die KKW schaffen

4. Sichtbarkeit und Zuganglichkeit zur KKW in
Trier erhéhen

5. Gewerbesteuerertrdge steigern

Raumlichkeiten flr Kreative bieten
Junge Kreativschaffende nach Trier bringen bzw. in
Trier halten

8. FordermaRnahmen bekannt machen

Die nachfolgende Netzstruktur zeigt in der Ubersicht anhand
der Knotenpunkte, welche der (horizontal angeordneten) Ent-
wicklungsziele durch die sieben (vertikal angeordneten) Hand-
lungsempfehlungen unterstiitzt werden.

Die Mafinahme Digit leistet mit sechs unterstiitzten Zielen den
vielfiltigsten Beitrag. Fiinf Ziele verfolgen die Maffnahmen Kre-
ativKraftWerk und die Software und Games Webseite. Die wei-
teren Vorschlige Werbefldchen, Webseite Creative Trier, eSport

Event oder Creative Mornings unterstiitzen 3-4 Zielsetzungen.



Image

Werbeflachen

KreativKraftWerk

Webseite: S&G Branche

eSports

DigiT

Creative Mornings

Webseite: Creative Trier

Informationen
Netzwerken
Sichtbarkeit
Gewerbesteuer
Raumlichkeiten
Kreative binden

Bekanntheit

Bekanntheit bestehenderFérdermanahmen steigern
Junge Kreativschaffende nach Trier bringen bzw. halten
Raumlichkeiten flr Kreative bieten
Gewerbesteuerertrage steigern
Sichtbarkeit und Zuganglichkeit zur KKW in Trier erhéhen
Schaffen von Netzwerke / Bieten von Netzwerkmdglichkeiten
Verbreitung von Informationen

Imagesteigerung der KKW bzw. der Stadt Trier

Ubersicht- Phase Il
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WERBEFLACHEN

/

er Grundgedanke dieser Mafinahme ist es, durch Werbe-

flichen und Plakate auf die KKW in der Stadt aufmerk-

sam zu machen.
Insgesamt werden dabei drei Ziele verfolgt: als erstes wird eine
Aufwertung oder Verjiingung des Stadtimages angestrebt. Trier
soll nicht nur als eine historisch bedeutsame Stadt gesehen wer-
den, sondern soll sich auch als junge und kreative Stadt profilie-
ren. Des Weiteren sollen die Werbeflichen auf die verschiedenen
Teilmirkte der KKW in Trier und auf das kreative Potenzial der
Stadt aufmerksam machen. Durch gezielte Platzierungen, z. B.
an viel befahrenen Strafien, touristischen Attraktionen und viel
besuchten Plitzen und Gebduden, wird die gedankliche Verbin-
dung zwischen Stadt und Kreativwirtschaft immer wieder neu,
unterhaltsam und tiberraschend illustriert.
Um schliefilich junge Kreative nach Trier zu ziehen bzw. diese
in der Stadt zu halten, soll die Entwicklung der Werbeflichen
in Kooperation mit Studierenden des Campus Gestaltung der

Hochschule Trier erfolgen. So konnen diese gleichzeitig gefor-

Image
Informationen
Netzwerken
Sichtbarkeit
Gewerbesteuer
Raumlichkeiten
Kreative binden

Bekanntheit

dert und mittels eines praktischen Kreativprojekts fiir ihren
moglichen zukiinftigen Arbeitsort begeistert werden.

Fiir die Teilmirkte Kunst und Design wurden hier bereits Visua-
lisierungen fiir Werbeflichen erstellt. Generell konnen solche
Designs auch fiir alle tibrigen Teilmirkte entwickelt werden.
Die Werbeflichen sind nach der erstmaligen Erstellung der
verschiedenen Designs und Layouts kurzfristig umzusetzen.
Schliellich ist die Umsetzung auch von der Auswahl und Verfiig-
barkeit der Werbeflichenstandorte abhdngig. Um ein Budget fiir
diese Mafinahme angeben zu kdnnen, wurden exemplarisch vier
Werbeflichen ausgewihlt: in der Siidallee, der Eurener Strafe,
dem Irminenfreihof und in der Kaiserstrale. Die Kosten fiir eine
zehntégige Plakatierung der genannten Werbeflichen sowie die
Herstellung der Plakate betragen etwa 2.000 Euro. Damit ist die-

se Mafinahme kostengiinstig.
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KREATIVKRAFTWERK

/

er Hauptgedanke hinter dem KreativKraftWerk ist es,

die Teilméirkte der Trierer Kultur- und Kreativwirtschaft

unter einem Dach zu vereinen und so den Akteuren und
Kreativschaffenden eine raumliche Basis fiir ihre schopferische
Arbeit, ihren Austausch mit anderen Kreativen und Impulsge-
bern zu bieten und die Organisation und Vermarktung ihrer
Leistungen zu erleichtern. Diese von der Stadt neu zu schaffende
Einrichtung kann gleichzeitig Atelier, Ausstellungsraum, Infor-
mationsstelle, Biiroraum und Netzwerk-Standort sein.
Untergebracht werden konnte das KreativKraftWerk im ehema-
ligen Posthof. Aufgrund seiner zentralen Lage und der grofien
und attraktiven Raumlichkeiten inklusive Auflenbereich, wurde
er hier exemplarisch als Standort ausgewihlt.
Der Innenbereich soll sich laufend weiter entwickeln. Aufler
Sitzgelegenheiten und einer Rezeption stehen alle weiteren Rau-
melemente in stindigem Wechsel, vergleichbar mit einer Aus-
stellung. So soll allen Teilmarkten und auch den verschiedenen
Kiinstlern die Chance gegeben werden, ihre kreativen Produkte

oder Dienstleistungen zu prisentieren.

Image
Informationen
Netzwerken
Sichtbarkeit
Gewerbesteuer
Raumlichkeiten
Kreative binden

Bekanntheit

Fiir das KreativKraftWerk wurde auflerdem ein Logo entwickelt.
Dieses zeigt eine adaptierte Porta Nigra mit einem ,made in
Trier"-Etikett.

Das Logo soll fiir T-Shirts, Arbeitskleidung sowie fiir Standort-
flyer und Plakate verwendet werden.

Fiir die Umsetzung des KreativKraftWerks ist eine angemessene
Vorlaufzeit einzuplanen. Neben der Organisation der Riume, de-
ren Umbau, Einrichtung und Gestaltung muss das Projekt auch
ausreichend vermarktet werden. Das gilt sowohl im Hinblick auf
Besucher der Einrichtung als auch fiir die Anwerbung von Aus-
stellern und Akteuren der KKW. Im Budget miissen Kosten fiir
die Mobel, Baumafinahmen, Miete und Kaution der Raumlich-
keit beachtet werden. Auch Werbemafinahmen und die Eroft-
nung der Einrichtung sind im Budget einzuplanen. Nach einer
Anschubfinanzierung sollte das KreativKraftWerk in der Lage

sein, sich selbst zu tragen.
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WEBSEITE DER SOFTWARE- / GAMES-BRANCHE

/

ine weitere Mafilnahme, die den Teilmarkt Software-

und Games-Industrie betrifft, ist die Erstellung einer

branchenspezifischen Webseite. Diese soll dazu dienen,
Informationen zu verbreiten und dabei insbesondere die vielen
unbekannten Fordermoglichkeiten der Branchen bekannt zu
machen. Weiterhin bietet sie den Akteuren der Branche eine
Moglichkeit des Austauschs. Durch den professionellen Auf-
tritt im Internet konnen eine hohere Aufmerksamkeit fiir die
Branche und eine damit verbundene Imagesteigerung erreicht
werden.
Fiir das Layout der Webseite konnte das gleiche Logo wie fiir
die Digitale Messe Trier verwendet werden. Mogliche iiber die
Navigationsleiste erreichbare Unterthemen wiren dann die
Software- und Games-Branche in Trier, Férderprogramme, die
KKW allgemein, die Wirtschaftsférderung sowie bereits beste-
hende Kooperationen. Auflerdem sollte eine Verweis auf einen

Ansprechpartner enthalten sein.

Image
Informationen
Netzwerken
Sichtbarkeit
Gewerbesteuer
Raumlichkeiten
Kreative binden

Bekanntheit

Die exemplarisch erstellte Webseite wurde mit einem Websei-
ten-Baukasten erstellt, was die jahrlichen Kosten gering halten
wiirde. Mit diesem Anbieter wiirde diese Mafinahme etwa 200€
im Jahr kosten. Falls ein professioneller Webseitengestalter hin-
zugezogen werden sollte, miisste das Budget dementsprechend
erhoht werden. Einen grofien zeitlichen Aufwand stellt die erst-
malige Erstellung dar, danach sind lediglich Updates und die
regelmifige Pflege der Webseite durchzufiihren. Die Webseite
ist damit eine einfache Mafinahme, um mehr Aufmerksamkeit
fiir die Branche zu erreichen und Branchenakteuren eine Infor-

mationsplattform zu bieten.
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E SPORTS

/

ie 1dee eines eSport-Events entstand aufgrund mangeln-

der Veranstaltungen fiir die KKW. Besonders junge Leu-

te und speziell die Zielgruppe des Teilmarktes Software
und Games werden von einem eSports-Event angezogen. Eine
beispielsweise jdhrlich stattfindende Veranstaltung konnte die
Stadt Trier tiberregional bei jungen Menschen bekannter ma-
chen und zu einem modernen und jiingerem Wahrnehmungs-
bild beitragen.
eSports sind wettbewerbsorientierte Videospiel-Turniere, die
im Multiplayer-Modus gespielt werden. Die Turniere kénnen
verschiedenste Videospiel-Genres umfassen und konnen auf
Amateur- oder Profiniveau stattfinden. Sie stellen eine attraktive
Mischung aus Zuschauen und Mitmachen dar. Die Videospielak-
tivititen der Spieler werden gefilmt und fiir die Zuschauer auf
eine Groflleinwand tibertragen. Ein Kommentator versorgt — wie
bei einem Fuflballspiel — das Publikum in Echtzeit mit Analysen

und Informationen.

Image
Informationen
Netzwerken
Sichtbarkeit
Gewerbesteuer
Raumlichkeiten
Kreative binden

Bekanntheit

Als Veranstaltungsort kime die Arena Trier in Betracht. Sie er-
fiillt alle notigen technischen und rdumlichen Anforderungen.
Ein eSports-Event kann in verschiedenen Gréflenordnungen
geplant werden, benétigt jedoch in jeder Ausfithrung eine ge-
wisse Vorbereitungszeit. Gerade die Bereitstellung des tech-
nischen Equipments und die Organisation von Moderatoren
und Technikern erfordern einen zeitlichen Vorlauf. Das Bud-
get fiir eine einmalige eSports-Veranstaltung lige vermutlich
im s5-stelligen Euro-Bereich. Insgesamt scheint die Mafinah-
me attraktiv, realisierbar und gut geeignet, die Trierer Kultur-
und Kreativwirtschaft zu unterstiitzen.
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DIGIT

/

igiT bezeichnet das Veranstaltungsformat einer Digita-

len Messe in Trier. Sie soll ein tiberregionaler Leucht-

turm der Software- und Games-Branche werden. Digita-
le Spiele-Dienstleister und -Hersteller aus dem Grofiraum Trier
und den angrenzenden Regionen Deutschlands, Luxemburgs,
Frankreichs, Belgiens und der Niederlande konnen sich und
ihre Produkte auf der Messe prisentieren. Aber auch Bildungs-
einrichtungen mit Ausbildungsmoglichkeiten im Software- und
Gamesbereich, Forderer der Branche bzw. Vereine und Verbiande
sowie Einzel-, Grof3- und Versandhindler des Teilmarktes neh-
men an der Messe teil.
Ein Hinweis iiber das spezifische Angebot der Messe gibt der
Messeplan. Als Veranstaltungsort bietet sich der Messepark in

Trier an.
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Bekanntheit

Wie in dem beispielhaften Messeplan zu erkennen ist, gibt es
einen Vortragsbereich, in dem verschiedene Redner auftreten
konnen, so z. B. auch die Wirtschaftsforderung. Fiir die bereits
erwihnten Aussteller der Messe gibt es einen Businessbereich, in
dem ein Businessfrithstiick zum Networking angeboten werden
kann. Moglich wire die Schaffung eines speziellen Bereiches, in
dem sich Bildungseinrichtungen, potentielle Investoren, Start-
Ups und Branchenneulinge unter der Uberschrift ,DigiT of to-
morrow" vorstellen konnen. Weiterhin bietet sich die Méglich-
keit, das Konzept eines eSports-Events mit einzubeziehen.

Um der DigiT ein Gesicht zu geben, wurde ein Logo entwickelt:
Dieses vereint die Stadt Trier, hier dargestellt durch die Por-
ta Nigra, und die Software- und Games-Branche, reprisentiert

durch den Gaming-Kopfhorer. Unter Einbeziehung dieses Logos



wurden weiterhin Entwiirfe fiir Werbemafinahmen entwickelt.
Einem Flyer konnen Veranstaltungszeitraum und -ort entnom-
men werden. Weiterhin bietet er eine kurze Vorstellung der
Messe sowie einen Anfahrtsplan inklusive Adresse der Veran-
staltungsstitte. Zusitzlich werden auf dem Flyer auf die Social
Media-Auftritte der DigiT auf Facebook, Instagram und Twitter
aufmerksam gemacht.

Die DigiT konnte auch eine eigene Webseite erhalten. Hier
wiirde man sich in das Konzept der Messe einlesen. Weiterhin
konnen hier wichtige Hinweise fiir Besucher, Fachbesucher und
Austeller gegeben werden.

Eine Messe erfordert generell eine lange Vorlaufzeit. Neben der
Gestaltung der Messehalle, der Akquise moglicher Aussteller und

der Vermarktung miissen auch Faktoren wie Sicherheit, Catering

und Erste Hilfe gewihrleistet sein. Fiir die Organisation dieser
vier Elemente miissen sowohl Ansprechpartner als auch genti-
gend Organisationszeit eingeplant werden.

Das Budget fiir die DigiT lige im hoheren 5-stelligen Bereich,
wobei die Kosten fiir die Riumlichkeit, die benotigte Ausriistung
sowie die vorgestellten Werbemafinahmen iiber einen Zeitraum
von 4 Wochen (Plakate, Werbeflichen, Radiowerbung, Flyer) ein-
geschlossen sind.

Die DigiT ist folglich ein grofies Projekt, das langfristig zu re-
alisieren wire. Es wire gut geeignet, die Ziele der Kultur- und

Kreativwirtschaft zu unterstiitzen.
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CREATIVE MORNINGS

/

ie Idee hinter einem Creative Morning ist es, eine

Vortragsreihe in Verbindung mit einem Friihstiick

oder Brunch zu bringen. Dieses Konzept soll neben
Netzwerkmoglichkeiten und Informationsverbreitung auch
die Zuginglichkeit und Sichtbarkeit der KKW erhohen.
Durch regelmiflige Veranstaltungen an unterschiedlichen
Orten sollen insbesondere junge Menschen mit der Kultur-
und Kreativwirtschaft in Kontakt gebracht werden.
Die Vielfalt der Teilmirkte kann durch wechselnde Themen
abgedeckt werden. Ein Creative Morning konnte z. B. einmal
im Monat stattfinden und tiber Facebook sowie eine person-

liche Einladung in der Zielgruppe beworben werden.

Eine Initiative der
Wirtschaftsforderung Trier
far kollaboratives kreativ sein

Image
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Der beispielhafte Ablaufplan eines Creative Mornings zeigt
die beiden Zielsetzungen dieses Veranstaltungsformats: zum
einen wird das Publikum mit dem ausgewihlten Kreativ-
thema vertraut gemacht. Dies kann methodisch auf unter-
schiedliche Arten erfolgen — z. B. als Vortrag, Workshop oder
Diskussionsforum, aber auch in Ausstellungsform oder Vor-
fithrung. Zum Anderen geht es beim Creative Morning ums
Networking, Kennenlernen und den Austausch.

Ein Creative Morning ist kurzfristig umsetzbar. Riumlichkei-
ten fiir ein Frithstiick konnen fiir eine kleinere Gruppe schnell
gefunden und reserviert werden. Die Umsetzung eines Crea-
tive Mornings benotigt kein grofies Budget. Neben den Kos-
ten fiir das Friihstiick, die wahlweise vom Veranstalter oder
den Teilnehmern getragen werden konnen, fallen lediglich
eine Vergiitung fiir den Moderator, Trainer oder Redner und
die Bekanntmachung an. Riumlichkeiten sind, insbesondere

fiir kleine Gruppen, auch kostenfrei organisierbar.

ABLAUFPLAN:

09:00 - 09:15 Kaffee- /Sektempfang in vereinbarter RAumlichkeit

ab 09:15 Breakfast and Coffee

09:30 - 10:00 Willkommensgruf3 / Vorstellung der KKW / Kreativer Denkanstof3
10:00 - 10:30 Speed Dating

10:30 - 11:15 Kurzvortrag

11:15 - 11:30  Fragen und Antworten mit dem Sprecher / der Sprecherin

11:30 - 12:00 Mix and Mingle / After-Talk Runde / Networking

12:00 Veranstaltungsende, ab zuriick ins Buro!
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WEBSEITE: CREATIVE TRIER

/

it dem Vorschlag einer Webseite "Creative Trier" soll

eine zentrale Plattform fiir Kiinstler, Kultur- und Kre-

ativschaffende in Trier geschaffen werden.
Das Angebot der Webseite sollte breit gefichert sein. Neben
einer Ubersicht {iber Férdermdglichkeiten in der KKW sowie
KKW-spezifische Veranstaltungen und Events bietet die Websei-
te eine Job-, Kooperations- und Praktikaborse, Online-Tutorien
zu relevanten Themen, Fragen und Antworten, Beratungsange-
bote, Mitgliederprofile und Austauschmoglichkeiten iiber Foren

oder Nachrichten.
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Bekanntheit

Die Nutzung der Webseite ist kostenlos und werbefrei. Erstellt
werden kann die Webseite Creative Trier mittelfristig und zu ei-
nem angemessenen Budget. Mit einer teilmarktiibergreifenden
und umfangreich ausgestatteten Webseite kann der Trierer Kul-
tur- und Kreativwirtschaft Hilfestellung, Raum fiir Austausch und

vor allem eine zentrale Informationsplattform geboten werden.
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FAZIT

I

n der letzten Projektphase wurden exemplarisch sieben

Maflinahmen zur Forderung einzelner Teilmarkte und zur

generellen Unterstiitzung der Trierer Kultur- und Krea-
tivwirtschaft entwickelt. Grundlage fiir die Mafinahmenent-
wicklung waren die Erkenntnisse der vorgehenden beiden For-
schungsphasen. Zu jeder Mafinahme existieren Kostenplane und
weitere konzeptionelle Detailinformationen, sodass eine Umset-
zung jederzeit angestoflen werden kann. Die Erkenntnisse und
Ergebnisse der drei Phasen wurden der Wirtschaftsforderung
vorgestellt.
Mit etwas Mut und der Bereitschaft zur Investition von Zeit und
Kapital sollte es der Stadt Trier im Zusammenwirken mit ausge-
wihlten regionalen Partnern gelingen, den Wirtschaftsbereich
der Kultur- und Kreativwirtschaft in der Stadt Trier dauerhaft zu
stirken und von den resultierenden Spillover-Effekten im Inter-
esse der Biirger, der Institutionen und der Gesamtwirtschaft am
Standort Trier nachhaltig zu profitieren. Diese Studie stellt einen
initialen Schritt dar - weitere sollten zeitnah folgen. Die Hoch-

schule Trier steht dabei gerne unterstiitzend zur Verfiigung.
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Gliederung der Kultur- und Kreativwirtschaft nach Teilmérkten

einschliellich der Anteils- und Schitzwerte sowie Mehrfachzu-

ordnung einzelner Wirtschaftszweige

TEILMARKT WZ-NR.

WIRTSCHAFTSZWEIG

1. MUSIKWIRTSCHAFT

90.03.1

90.01.2

59.20.1

59.20.2

59.20.3

90.04.1

90.04.2

90.02

47593

47.63.

322

Selbststandige Komponisten,
Musikbearbeiter

Musikensembles

Tonstudios etc.

Tontrdgerverlage

Musikverlage

*Theater- und Konzertveranstalter

*Private Musical-/Theaterhauser,
Konzerthallen u. A.

*Erbringung von Dienstleistungen f. d.
darstellende Kunst

Einzelhandel mit Musikinstrumenten
etc.

*Einzelhandel mit bespielten Ton-/
Bildtragern

Herstellung von Musikinstrumenten

47783

91.02

47.79.1

**ginzelhandel mit Kunstgegenstan-
den etc. (Anteil 20 %)

Museumsshops etc.

Einzelhandel mit Antiquitaten etc.

4. FILMWIRTSCHAFT

90.01.4

59.11

59.12

59.13

59.14

47.63

7722

*Selbststandige Bihnen-, Film-,
TV-Kinstler

Film-/TV-Produktion
Nachbearbeitung/sonstige Filmtechnik
Filmverleih u. -vertrieb

Kinos

*€inzelhandel mit bespielten Ton-/
Bildtragern

Videotheken

5. RUNDFUNKWIRTSCHAFT

2. BUCHMARKT

90.03.5

60

*Selbststandige Journalisten u. Pres-
sefotografen

Horfunk-TV-Veranstalter

90.03.2

74.30.1

5811

47.61

47.79.2

18.14

Selbststandige bildende Kunstler
Selbststandige Ubersetzer
Buchverlage

Einzelhandel mit Bichern
Antiquariate

Buchbinderei, Druckweiterverarbeitung

6. MARKT FUR DARSTELLENDE KUNSTE

3. KUNSTMARKT

90.03.3

Selbststandige bildende Kinstler

90.01.4

90.013

90.011

90.04.1

90.04.2

90.04.3

*Selbststandige Buhnen-, Film-,
TV-Kinstler

Selbststandige Artisten, Zirkusbetriebe
Theaterensembles
*Theater- und Konzertveranstalter

*Private Musical-/Theaterhauser,
Konzerthallen u. A.

Varietés und Kleinkunstbihnen

mit * markierte Wirtschaftszweige werden mehrfach zugeordnet. Berechnungsbasis der Anteils- und Schdtzwerte sind die statistischen Ergebnisse des Bundesgebietes.




90.02

85.52

*Erbringung von Dienstleistungen f. d.
darstellende Kunst

Kulturunterricht/Tanzschulen

7. DESIGNWIRTSCHAFT

74.10.1

74.10.2

74103

71112

7311

3212

74.20.1

Industrie-, Produkt- und Modedesign
Grafik- und Kommunikationsdesign
Interior Design und Raumgestaltung
*Buros fur Innenarchitektur

**\Werbegestaltung
(Anteil 50 % an WZ.73.11)

Herstellung von Schmuck, Gold,
Silberschmiedewaren

Selbststandige Fotografen

5813

58.14

58.19

47.62

Verlegen von Zeitungen
Verlegen von Zeitschriften

Sonstiges Verlagswesen (ohne Soft-
ware)

Einzelhandel m. Zeitschrift.
u. Zeitungen

10. WERBEMARKT

7311

73.12

*Werbeagenturen/Werbegestaltung

Vermarkt. u. Vermittlung von
Werbezeiten u. Werbefldchen

11. SOFTWARE- UND GAMES-INDUSTRIE

8. ARCHITEKTURMARKT

71111

71112

71113

71114

90.03.4

Architekturbiros fir Hochbau
*BUros fur Innenarchitektur

Architekturbros f. Orts-, Regional-
u. Landesplanung

Architekturbiros f. Garten- u.
Landschaftsgestaltung

Selbststandige Restauratoren

58.21

63.12

62.01

58.29

Verlegen von Computerspielen
Webportale

Entwicklung u. Programmierung v.
Internetprasentationen

und sonstige Softwareentwicklung

Verlegen von sonstiger Software

12. SONSTIGES

9. PRESSSEMARKT

90.03.5

63.91

58.12

*Selbststandige Journalisten u.
Pressefotografen

Korrespondenz- und Nachrichten-
biros

Verlegen v. Adresshiichern und Ver-
zeichnissen

91.01

91.03

91.04

74.30.2

74.20.2

3211

3213

Bibliotheken und Archive

Betrieb v. historischen Statten u.
Gebduden u. dhnliche Attraktionen

Botanische u. zoologische Garten
sowie Naturparks

Selbststandige Dolmetscher
Fotolabors

Herstellung von Miinzen etc.

Herstellung von Fantasieschmuck
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