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1 KONZEPTION DES PROJEKTS  

1.1 Anlass, Aufgabenstellung und Methodik 

Die Kultur-/Kreativwirtschaft als jener heterogene Bereich der Wirtschaft, der Güter und Dienste 
mit künstlerisch-kreativem Inhalt für ein Massenpublikum herstellt, ist in den letzten Jahrzehnten 
zunehmend in den Blickpunkt von Kultur- und Wirtschaftspolitik getreten. Ähnlich wie technische 
Innovationen werden in hoch entwickelten Wissensgesellschaften kreative Leistungen (als 
Informationsgüter und -dienste) zu Wettbewerbsvorteilen. 

Die wachsende Bedeutung der Kultur- und Kreativwirtschaft lässt sich durch Studien belegen: So 
zeigt etwa die EU-weite Studie „The economy of culture in Europe“ (2006) den Stellenwert der 
Kultur- und Kreativwirtschaft in Europa auf, indem sie den Beitrag der Kreativwirtschaft zum 
Wirtschaftswachstum 2003 auf 2,6 % des Bruttoinlandsprodukts (BIP) und den Umsatz im 
gleichen Jahr auf 654 Milliarden Euro beziffert. Darüber hinaus sind die Aktivitäten in diesem 
Sektor wichtige Arbeitsplatz-Motoren. Zwischen 2002 und 2004 ist die Anzahl der Arbeitsplätze in 
der Kultur- und Kreativwirtschaft um 1,85 % angestiegen, während sich die Gesamtzahl der 
Arbeitsplätze in Europa reduzierte. 

Auch in Deutschland gab es verschiedene Studien und Versuche, die reale Bedeutung dieser 
Aktivitäten zu ermitteln. Nach einer aktuellen Studie des Bundesministeriums für Wirtschaft und 
Technologie (BMWi 2009) ist der Kultur- und Kreativwirtschaft 2008 ein Anteil von ca. 2,6 % des 
BIP - ein höherer Anteil als z.B. der chemischen Industrie - sowie 3,3 % der Erwerbstätigen 
zuzurechnen. Ein weiterer Hinweis auf die Bedeutung des Wirtschaftsfeldes ist die von der 
Bundesregierung ins Leben gerufene Initiative Kultur- und Kreativwirtschaft, die mit regionalen 
Beratern Initiativen vor Ort unterstützt. 

Die Kultur- und Kreativwirtschaft ist ein weites und schwer zu definierendes Feld. In der Literatur 
und den verschiedenen Studien existieren unterschiedliche Begriffsdefinitionen. Je nach 
Untersuchungsgegenstand und Ziel der Studien können unterschiedliche Definitionen und 
Schwerpunktsetzungen sinnvoll sein. Die Vergleichbarkeit fördert dies jedoch nicht. So existieren 
Studien, in denen beispielsweise Videotheken zur Kultur- und Kreativwirtschaft gezählt werden, 
während sie in anderen außen vor bleiben. Nach der Definition des BMWi, ist trotz der 
Vielfältigkeit der Kultur- und Kreativwirtschaft allen ihr zugerechneten Branchen eines gemein: 
der schöpferische Akt, in dem die Leistungen erstellt werden. Zur Kultur- und Kreativwirtschaft 
zählen also Werke, Produkte, Produktionen oder Dienstleistungen mit ‚kreativen‘ Inhalten. 
Beispielsweise können diese ‚kreativen‘ Inhalte künstlerischer, literarischer, kultureller, 
musischer, architektonischer oder gestaltender Art sein. Dazu zählen nicht nur Branchen oder 
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Teilmärkte, die schöpferisch schaffen oder produzieren, sondern auch solche, die kreative Werke 
oder Dienstleistungen (medial) vermarkten. Gleichzeitig gehört aber nach dieser Definition auch 
ein Streben nach Gewinn, also die überwiegend erwerbswirtschaftliche Tätigkeit, zu den 
Merkmalen der Kultur- und Kreativwirtschaft. Die Branchen, die das BMWi der Kultur- und 
Kreativwirtschaft zurechnet, sind: Musikwirtschaft, Buchmarkt, Kunstmarkt, Filmwirtschaft, 
Rundfunkwirtschaft, Markt für Darstellende Künste, Designwirtschaft, Architekturmarkt, 
Pressemarkt, Werbemarkt und die Software-/Gamesindustrie.  

Durch diese Beschreibung wird der an sich schwammige und schwer zu fassende Begriff der 
Kultur- und Kreativwirtschaft zwar präzisiert, aber nicht eindeutig festgelegt. Generell erscheint 
eine eindeutige Definition aufgrund der Bandbreite und des Interpretationsspielraumes sehr 
schwierig. Entsprechend kann nicht von der Kultur- und Kreativwirtschaft als einem 
feststehenden Begriff gesprochen werden, unter dem jeder das Gleiche versteht. Schon gar nicht 
kann von einem homogenen Wirtschaftszweig die Rede sein. Die zahlreichen Zusammenhänge 
zwischen den inkorporierten Branchen rechtfertigen jedoch die Verwendung des Oberbegriffes. 

Die Entwicklung der Kultur- und Kreativwirtschaft wird entsprechend der wachsenden Bedeutung 
der enthaltenen Branchen und ihrer Ausstrahlung für die lokale Wirtschaft auch als Megatrend 
bezeichnet. Die Chancen, die sich einer Stadt durch die Kultur- und Kreativwirtschaft bieten, 
hängen stark von ihrem Charakter und der Struktur der Wirtschaft und Wissenschaft vor Ort ab. 
Wie oben erwähnt ist die Kultur- und Kreativwirtschaft entsprechend der Potenziale, die in ihrer 
Förderung gesehen werden, europaweit Objekt zahlreicher Untersuchungen geworden. Der 
Fokus der Untersuchungen liegt jedoch oft auf den großen Zentren und Ballungsräumen. Die 
kleineren Großstädte werden eher selten untersucht. Ausnahmen bilden in Deutschland die 
Städte Pforzheim und Offenbach am Main.  

Trier ist eine kleinere Großstadt und als solche exemplarisch für Rheinland-Pfalz, das keine 
großen Metropolen besitzt. Die kleineren Großstädte haben, verglichen mit Köln oder Hamburg, 
geringere finanzielle Möglichkeiten, verfügen über eine andere Wirtschaftsstruktur mit weniger 
überregional bedeutenden Betrieben und besitzen weniger bundesweit bekannte 
Kultureinrichtungen. Dabei werden auch und gerade in den kleineren Großstädten vielfältige 
kulturelle und kreative Tätigkeiten ausgeführt, deren Potenziale und Fördermöglichkeiten eine 
Untersuchung lohnen. Eine Übertragbarkeit des Untersuchungsdesigns für Trier auf andere 
Städte in Rheinland-Pfalz ist angestrebt und scheint entsprechend der ähnlichen Größenordnung 
und Relevanz der Kultur- und Kreativwirtschaft möglich. 

Die Stadt Trier wurde ausgewählt, da bereits einige Aktivitäten in der Kultur- und Kreativwirtschaft 
stattfinden und auch schon positive Anstrengungen unternommen worden sind, beispielsweise 
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mit den für Absolventen der FH ausgelobten Designerpreisen. Einige in Interviews befragte lokale 
Akteure aus Wissenschaft und Praxis sehen in Trier eine Basis für eine Weiterentwicklung der 
Kultur- und Kreativwirtschaft. Diese Potenziale möchte die lokale Politik durch eine angestrebte 
Verbesserung der Rahmenbedingungen zur Entfaltung bringen. Folglich setzt diese Studie ihren 
Schwerpunkt weniger auf aufwändige wissenschaftliche und statistische Analysen des Status 
quo. Aufbauend auf vorhandenen wissenschaftlichen Erkenntnissen und Untersuchungs-
ergebnissen setzt sie stattdessen vielmehr auf qualitative Untersuchungen der Potenziale und 
Bedürfnisse vor Ort in Zusammenarbeit mit den relevanten Akteuren. Eine besondere 
Aufmerksamkeit wird den Netzwerk- und Gründungspotenzialen zuteil. Erschwert wird die 
Förderung der Kultur- und Kreativwirtschaft in Trier durch die finanziellen Restriktionen der Stadt, 
die auch in der Studie berücksichtigt werden. Vor allem Unterstützungsangebote und kleinere 
Projekte erscheinen vor diesem Hintergrund sinnvoll. Auch die Studie selbst soll durch das 
Schaffen einer Informationsgrundlage weiteres Engagement anregen. 

Methodische Bestandteile der Studie sind:  

• Die Auswertung von statistischen Daten und qualitativen Informationen als Basis, 
• Kartographische Darstellungen der Verteilung der Unternehmen und Institutionen der 

Kreativwirtschaft nach Branchen im Stadtgebiet um räumliche Muster zu erkennen,  
• Expertengespräche, Gruppendiskussionen und Workshops mit den relevanten Akteuren 

aus der Verwaltung, Wissenschaft und Praxis um verschiedenste Sichtweisen und 
Bedarfe kennenzulernen.  

1.2 Zielsetzung 

Wie bereits erwähnt, ist das vorrangige Ziel die praktische Anwendbarkeit der Studie im Sinne 
der Entwicklung von Ideen, Unterstützungsangeboten und Dialogen zur Förderung der Kultur- 
und Kreativwirtschaft. Ziel der Studie ist also, das Potenzial, das Trier im Bereich der Kultur- und 
Kreativwirtschaft besitzt, zu erkennen und auszuschöpfen. Dadurch soll die lokale Ökonomie 
vielfältiger und differenzierter werden, neue qualifizierte Stellen sollen entstehen. Außerdem soll 
die Wertschöpfung in diesem Sektor gesteigert werden. Das Potenzial der kreativen 
Fachbereiche an Fachhochschule und Universität soll besser genutzt werden, indem Absolventen 
in der Stadt gehalten werden und Kooperationen zwischen Wissenschaft und Wirtschaft 
aufgebaut werden, die beispielsweise zu neuen Produkten führen können. Weiterhin soll das 
Angebot an kulturellen und kreativen Aktivitäten gefördert und ausgebaut werden um als kreative 
Stadt an Profil zu gewinnen und somit auch kreative Personen anzulocken. Diese Bestrebungen 
können wiederum durch Gründungsberatung beziehungsweise die Förderung von 
Unternehmensgründungen in der Kultur- und Kreativwirtschaft unterstützt werden. Neue 
Vermarktungsansätze, beispielsweise Kooperationen im Bereich Tourismus/ 
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Großveranstaltungen, sollen die wirtschaftliche Basis und Überlebensfähigkeit der Betriebe 
beziehungsweise Akteure verbessern.  

1.3 Fragestellungen  

Fragen, derer sich diese Studie annimmt, sind einerseits beschreibender Art und betrachten den 
Ist-Zustand, um Stärken, Schwächen und Chancen der Kultur- und Kreativwirtschaft in Trier 
festzustellen. Ausgangsfrage ist dabei, wie die Kultur- und Kreativwirtschaft in Trier strukturiert 
ist, welche Teilbereiche aus welchen Gründen eine besonders starke Dynamik aufweisen und wie 
groß wirtschaftliche Bedeutung und Nachfragepotenzial der einzelnen Kreativbranchen ist. Im 
Hinblick auf die Bedeutung der Hochschulen wird untersucht, warum so viele Absolventen die 
Stadt verlassen, welche Gründe für den Verbleib sprechen und wie ihr Verbleib gefördert werden 
könnte. Besonderes Augenmerk gilt auch den die Kultur- und Kreativwirtschaft fördernden 
Institutionen und den Unterstützungsleistungen für Unternehmer und Gründer, sowie dem 
Aspekt, welchen Schwierigkeiten Unternehmensgründungen/Gründer aus der Kreativwirtschaft in 
Trier gegenüberstehen. 

Andererseits werden Fragestellungen behandelt, die auf die Zukunft ausgerichtet sind und sich 
damit beschäftigen, wie das vorhandene Potenzial optimal ausgeschöpft werden könnte: Welche 
Ideen für neue Produkte, Angebote, Projekte, Inszenierungen und Vermarktungsmöglichkeiten in 
der Kultur- und Kreativwirtschaft existieren beziehungsweise haben realistische Chancen auf eine 
Umsetzung? Welche Räumlichkeiten kommen für Messen, Ausstellungen, Werkstätten oder 
Künstler-Outlets in Frage und wie hoch ist der Bedarf hierfür? Welche Möglichkeiten bestehen 
zur Verbindung kreativwirtschaftlicher Angebote mit der Funktion Triers als Einkaufs- und 
Tourismusstadt? 

Dazu wurde folgende Vorgehensweise gewählt: Zunächst wird die aktuelle Struktur der Kultur- 
und Kreativwirtschaft in Trier betrachtet. Dabei werden die einzelnen relevanten Akteure 
(Förderer, Verwaltung, Kammern, Verbände, Präsentationsbühnen, Bildungseinrichtungen, 
Kultur- und Kreativschaffende) aufgenommen und besonders dynamische Branchen und 
Unternehmen identifiziert. Anschließend werden die Antriebskräfte dieser Dynamik untersucht. 
Weiterhin werden die Zufriedenheit der Akteure mit dem Standort Trier mit besonderem Fokus 
auf der Zufriedenheit der Gründer mit der Betreuung auf ihrem Weg in die Selbstständigkeit und 
die Gründe für die Abwanderung von Absolventen abgefragt, um Ansatzpunkte für 
Verbesserungen zu identifizieren. In einem weiteren Schritt werden die Potenziale für 
Zusammenarbeit und Wachstum der Kultur- und Kreativwirtschaft insbesondere vor dem 
Hintergrund der Bedeutung Triers als Einkaufs- und Tourismus-Stadt beleuchtet. Außerdem 
werden die aktuellen Aktivitäten zur Förderung der Kultur- und Kreativwirtschaft skizziert. Aus 
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den Analysen des Status quo werden nun Handlungsempfehlungen und Lösungsansätze 
abgeleitet. Unter anderem geht es dabei um Möglichkeiten zur Förderung der stärkeren 
Vernetzung innerhalb der Kultur- und Kreativschaffenden und auch mit anderen Akteuren, der 
Steigerung der Bekanntheit bei (Einkaufs-)Touristen, Ideen zur Verbesserung der Betreuung von 
Gründungswilligen, Anregungen für neue Produkte, Inszenierungen, Projekte, Angebote, 
Vermarktung und die Frage der Räumlichkeiten, in denen Kunst und Kultur produziert und 
präsentiert werden können. Hierzu stehen Beispiele guter Umsetzung aus anderen Städten wie 
Aachen oder Arnheim zur Verfügung. Sie sind im Anhang aufgeführt. Vorschläge zur Förderung 
der Kultur- und Kreativwirtschaft, die in Einzelinterviews oder auf den Workshops aufkamen, 
werden selbstverständlich ebenfalls berücksichtigt. 
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2  CHARAKTERISIERUNG DER KREATIVWIRTSCHAFT IN TRIER 

2.1 Statistischer Zugang und erste Auswahl von Branchen 

Die Kreativwirtschaft wird derzeit in zahlreichen Studien auf nationaler wie auch auf 
internationaler Ebene behandelt. Dabei ist es bisher nur mäßig gelungen, eine einheitliche 
Definition dieses Bereichs, der zahlreiche Branchen umfasst, zu etablieren. Eine präzise 
Abgrenzung erfordert somit zunächst eine Unterscheidung zwischen dem Kultur- sowie dem 
Kreativsektor. 

Der Kultursektor lässt sich in drei Teile gliedern. Dazu gehören die erwerbswirtschaftlichen 
Kulturbetriebe, der öffentliche Kulturbereich sowie der intermediäre Bereich, der vor allem 
Vereins- und Ehrenamtstätigkeiten umfasst. Die Enquete-Kommission des Deutschen 
Bundestages (vgl. BMWi, 2009) schreibt dem Kultursektor folgende Kernbranchen zu: 

• Verlagsgewerbe (Buchverlage, Presseverlage, Tonträger- und Musikverlage), 
• Filmwirtschaft (Film-, TV-Film-, Video-Produktion, Verleih, Vertrieb, Filmtheater), 
• Rundfunkwirtschaft (privater Hörfunk/Fernsehen), 
• Musik, visuelle und Darstellende Kunst (freiberufliche Künstler, private Kleinkunstszene, 

Theater-/Konzertdirektionen, bühnentechnische Betriebe), 
• Journalisten-/Nachrichtenbüros, 
• Museumsshops, Kunstausstellungen (kommerzielle Museumsaktivitäten und 

Kunstausstellungen), 
• Einzelhandel mit Kulturgütern (Musikfachhandel, Buchhandel, Galerien, Kunsthandel), 
• Architekturbüros (Innen-, Garten-/Gestaltungs-, Hoch-/ Tiefbauarchitekten), 
• Designwirtschaft (Industrie-, Produktdesign einschließlich Mode- und Textildesign, 

Kommunikationsdesign/ Werbegestaltung, jedoch ohne Fotografisches Gewerbe).  

In der Kreativwirtschaft steht nach der Enquete-Kommission des Deutschen Bundestages die 
Kreativität im Zentrum der branchenspezifischen Produkte und Dienstleistungen. Nach dieser 
Definition gilt somit die Kulturwirtschaft als Kern der Kreativwirtschaft. Der Gesamtkomplex der 
Kreativwirtschaft umfasst neben diesem Kern zudem folgende Branchen: 

• Werbung (Werbevermittlung), 
• Software/Games (Software- und Spielentwicklung und –beratung, jedoch ohne 

Hardware). 
 
Im Rahmen der vorliegenden Studie wird die Kreativwirtschaft in Anlehnung an eine Definition 
des Bundeswirtschaftsministeriums in folgende Branchen untergliedert (vgl. BMWi, 2009). 
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Ergänzt wurde diese Abgrenzung durch das Kulturelle Erbe, das Kunsthandwerk, die 
Photographie sowie die unter dem Punkt Sonstiges zusammengefassten Bereiche. Eine 
detaillierte Auflistung der behandelten Teilmärkte auf Grundlage der WZ 2003 befindet sich im 
Anhang (vgl. Tabelle 1).  

• Kulturelles Erbe  
• Darstellende Kunst 
• Kunsthandwerk 
• Architektur 
• Design (Ateliers für Design und Industrie-Design) 
• Werbung/ Kommunikation (Werbegestaltung und Werbemittelverbreitung) 
• IT (Software-/Games-Industrie) 
• Film 
• TV und Radio 
• Presse und Nachrichten 
• Photographie 
• Buchmarkt 
• Musikmarkt 
• Sonstiges (Forschung und Entwicklung im Bereich der Geisteswissenschaften, sonstiges 

Verlagsgewerbe, öffentliche Verwaltung auf den Gebieten Kultur und Bildung) 
 

Die Datenauswertung der Unternehmen der Kreativwirtschaft in Trier lässt die in Abbildung 1, 
Abbildung 2 und Tabelle 6 im Anhang dargestellten Strukturen erkennen. Als Datengrundlagen 
dienten dabei die Beschäftigtenstatistik der Bundesagentur für Arbeit (Anzahl der 
sozialversicherungspflichtig Beschäftigten), ergänzt durch Daten der Künstlersozialkasse sowie 
die Umsatzsteuerstatistik des Statistischen Landesamtes Rheinland-Pfalz (Anzahl der 
Unternehmen, Lieferungen und Leistungen) beziehungsweise des Statistischen Bundesamts. 
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Abb. 1: Prozentualer Anteil der Branchen an der Kreativwirtschaft in Trier  
nach Zahl der Unternehmen 

 
Bezogen auf die Anzahl der Unternehmen gelten somit die Architektur, das Kunsthandwerk sowie 
die Werbung/ Kommunikation zu den wichtigsten Branchen der Kreativwirtschaft in Trier.  

Der Anteil der Unternehmen der Kreativwirtschaft an der Gesamtwirtschaft erreicht in Trier einen 
beachtlichen Wert. Im Jahr 2007 lag dieser über dem Durchschnitt des Landes Rheinland-Pfalz 
und nur geringfügig unter dem Bundesdurchschnitt (vgl. Umsatzsteuerstatistik). 
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Abb. 2: Prozentualer Anteil der Unternehmen der Kreativwirtschaft an der Gesamtzahl der 
Unternehmen in Trier, Rheinland-Pfalz und der Bundesrepublik 

 

Allerdings bleibt eine strukturelle Umsatzschwäche der Trierer Kreativwirtschaft zu konstatieren. 
So erreichten die Unternehmen der Kreativwirtschaft im Jahr 2007 in Trier lediglich einen 
Umsatzanteil von 0,82%, im Bundesdurchschnitt liegt dieser Wert hingegen bei 2,80%. Dies wird 
aus Abbildung 3 ersichtlich. 

Abb. 3: Anteil der Kreativwirtschaft am Umsatz der Gesamtwirtschaft  
auf Ebene von Trier, Rheinland-Pfalz und Bundesrepublik 

 

Die Bedeutung der Kreativwirtschaft zeigt zudem deutliche Unterschiede zwischen der Stadt Trier 
und dem umliegenden Landkreis Trier-Saarburg.  
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Im Jahr 2007 wurde in der Kreativwirtschaft der Stadt Trier ein Umsatz von 128,9 Mio. € erzielt, 
wohingegen im Landkreis Trier-Saarburg lediglich 14,5 Mio. € erreicht wurden. Auch im Hinblick 
auf die Anzahl der Unternehmen sind deutliche Differenzen auszumachen. Während in der Stadt 
Trier im Jahr 2007 356 umsatzsteuerpflichtige Unternehmen in der Kreativwirtschaft gezählt 
werden konnten, belief sich die entsprechende Zahl im Landkreis auf 217. Der umsatzstärkste 
Branchenzweig der Kreativwirtschaft in Trier-Saarburg war dabei die Branche Werbung/ 
Kommunikation mit einem Umsatzvolumen von 4,4 Mio. €, welches einem Anteil von 30,3% am 
gesamten Umsatz der Kreativwirtschaft entspricht. In der Stadt Trier wurde in dieser Branche ein 
Umsatz von rund 30,7 Mio. € erwirtschaftet, sie erreichte damit einen Anteil von 23,8% am 
Gesamtumsatz. Auch im deutschlandweiten Vergleich wird die eher untergeordnete Rolle der 
Kreativwirtschaft im Landkreis Trier-Saarburg hervorgehoben. So fand die 
wirtschaftswissenschaftliche Fakultät der Technischen Universität Freiberg in einer Studie zur 
Geografie der Kreativen Klasse in Deutschland heraus, dass lediglich 4,9% der gesamten 
Bevölkerung des Landkreises den Kreativen zugeordnet werden kann. Nach der Studie weisen 
damit nur fünf weitere Kreise in Deutschland einen niedrigeren Wert in dieser Kategorie auf 
(Fritsch, M./ Stützer, M., 2006). Allerdings ist zu beachten, dass in dieser Studie den MINT-
Wissenschaftlern (Mathematik, Informatik, Naturwissenschaft und Technik) im Gegensatz zur hier 
verwendeten Definition der Kultusministerkonferenz ein relativ großes Gewicht beigemessen 
wurde. 

Diese Zahlen verdeutlichen, dass sich zwar auch im Landkreis Trier-Saarburg einige 
Unternehmen der Kreativwirtschaft niedergelassen haben. Allerdings bleibt auch zu konstatieren, 
dass die Firmen der Kreativwirtschaft gemessen an den erzielten Umsätzen sowie der Anzahl der 
Unternehmen eine deutlich größere Bedeutung in der lokalen Wirtschaft der Stadt Trier haben. Im 
weiteren Verlauf der Studie wird deshalb der Fokus auf die Potenziale der Kreativwirtschaft in der 
Stadt Trier gelegt, die auch durch das Vorhandensein der Universität und der Fachhochschule 
gute Voraussetzungen zur Weiterentwicklung des Kreativsektors bietet.  

Zu den Studiengängen der Universität, die besonders relevant für den Kreativsektor sind, zählen 
die Medienwissenschaft, Informatik sowie Wirtschaftsinformatik. An der Fachhochschule in Trier 
werden im Fachbereich Gestaltung zudem Architektur und Innenarchitektur, Kommunikations- 
und intermediales Design sowie Modedesign gelehrt. Der Fachbereich Informatik der 
Fachhochschule Trier bietet des weiteren die Studiengänge Informatik, Wirtschaftsinformatik, 
Angewandte Informatik, Digitale Medien und Spiele sowie Internet-basierte Systeme an. 

Die in Tabelle 2 im Anhang dargestellte Entwicklung der vergangenen fünf Jahre zeigt, dass sich 
die Anzahl der Studierenden an der Universität in den Studiengängen Medienwissenschaft, 
Informatik und Wirtschaftsinformatik leicht negativ entwickelt hat. Unter Berücksichtigung aller 
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angebotenen Abschlüsse schlossen im Wintersemester 2009/2010 insgesamt 182 Studierende 
der Medienwissenschaft ihr Studium ab. Im Studiengang Informatik waren dies 244 Studierende 
und in der Wirtschaftsinformatik 135 Studierende. Diese Daten sind Tabelle 3 im Anhang zu 
entnehmen. 

An der Fachhochschule Trier wurden im Zuge der Umstellung auf die Bachelor-
/Masterstudiengänge die Studiengänge Intermediales Design, Digitale Medien und Spiele sowie 
Internet-basierte Spiele neu eingeführt. Wie Tabelle 4 im Anhang zeigt, stieg die Anzahl der 
Studierenden im Fachbereich Gestaltung von 865 (Wintersemester 2007/2008) auf 910 
(Wintersemester 2009/2010). Im Fachbereich Informatik fiel der Anstieg noch ein wenig stärker 
aus. Waren im Wintersemester 2007/2008 noch 814 Studierende in den Studiengängen 
eingeschrieben, so waren es im Wintersemester 2009/2010 schon 930. Diejenigen Studiengänge 
aus dem Fachbereich Gestaltung mit den meisten Absolventen im Wintersemester 2009/2010 
waren die Diplomstudiengänge Architektur (19), Innenarchitektur (17) sowie 
Kommunikationsdesign (16). Im Fachbereich Informatik kamen von den insgesamt gezählten 37 
Absolventen allein 23 aus dem Bachelor-Studiengang Informatik. Diese Daten sind in Tabelle 5 
im Anhang dargestellt. 

Um für die Stadt Trier auf dieser Basis eine Fokussierung auf bestimmte Branchen zu 
ermöglichen, wurde im Rahmen des Kick-off Meetings am 21. Januar 2010 mit dem Auftraggeber 
eine adäquate Präzisierung vorgenommen. Als übereinstimmendes Ziel der Studie wurde dabei 
erklärt, erfolgversprechende Branchen näher zu untersuchen, die aufgrund des 
Studienangebotes der Universität und der Fachhochschule ein Potenzial an Neugründungen 
bieten. Weiterhin soll ein Fokus auf diejenigen Branchen mit besonders kreativem Arbeitsinhalt 
sowie auf die Wertschöpfungskette innerhalb der Kreativwirtschaft gelegt werden. 

Die Architekturbranche kann zwar nach der rein quantitativen Analyse der Beschäftigtenstatistik 
der Bundesagentur für Arbeit sowie der Umsatzsteuerstatistik des rheinland-pfälzischen 
Landesamtes für Statistik als bedeutendes Standbein der Trierer Kreativwirtschaft angesehen 
werden, allerdings gilt ihr Beitrag am Gründungsgeschehen als begrenzt. So standen im Jahr 
2008 den 2 Neugründungen in dieser Branche 3 Gewerbeabmeldungen gegenüber. Auf eine 
weitergehende qualitative Analyse wurde daher verzichtet.  

Auch der Buchmarkt kann nach rein quantitativen Merkmalen als bedeutende Branche der 
lokalen Kreativwirtschaft identifiziert werden. Dessen Größe ist jedoch vor allem auf den 
Einzelhandel zurückzuführen, bei dem kein lokal spezifisches großes Entwicklungspotenzial zu 
erwarten ist. In dieser Branche spielt zudem der Schöpferische Akt keine große Rolle und sie 
wird in dieser Studie daher nicht tiefer betrachtet.  
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Die Bereiche Film, TV und Radio sowie Photographie und Presse/Nachrichten spielen nach der 
Auswertung der quantitativen Analysen nur eine untergeordnete Rolle in der Trierer 
Kreativwirtschaft, weshalb auf eine weitergehende Untersuchung verzichtet wurde. Des Weiteren 
ist festzuhalten, dass weder die Universität noch die Fachhochschule Studienschwerpunkte in 
diesen Bereichen aufweisen und somit von einem geringen Potential an Neugründungen 
ausgegangen werden kann.  

Unter den Bereich Sonstiges fallen die öffentlichen Verwaltungsangestellten im Bereich der 
Bildung und der Kultur. Deren hohe Beschäftigtenanzahl zeugt zwar von der oberzentralen 
Funktion der Stadt Trier, für die Analyse der Trierer Kreativwirtschaft spielen sie jedoch eine 
untergeordnete Rolle.  

Als für die Kreativwirtschaft in Trier besonders bedeutende Branchen wurden somit die Bildende 
und Darstellende Kunst, das kulturelle Erbe, das Kunsthandwerk, Design, 
Kommunikationsdesign/ Werbung/ Marketing sowie Medien/ IT identifiziert.  

Bezüglich der Umsatzzahlen sowie der Anzahl der sozialversicherungspflichtig Beschäftigten gilt 
der Bereich der Darstellenden Kunst (Theaterensembles, Ballett, Orchester, selbstständige TV-
Künstler, selbstständige Artisten, Theater- und Konzertveranstalter, Opern- und 
Schauspielhäuser, Varietés, technische Hilfsdienste für kulturelle Leistungen, 
Schaustellergewerbe, Tanzschulen sowie die sonstige Erbringung von kulturellen Leistungen) als 
kleinere Branche der Kreativwirtschaft, dennoch ist ihre Bedeutung in Hinblick auf die 
künstlerische Inszenierung des historischen Erbes der Stadt Trier als bedeutsam einzustufen. Da 
besonders in diesem Bereich weiteres Potential gesehen wird, um zusätzlich Touristen in die 
Stadt zu locken, soll die Darstellende Kunst im Zusammenhang mit dem Kulturellen Erbe im 
Rahmen einer qualitativen Analyse näher untersucht werden. Dieses Vorgehen entspricht damit 
auch dem Grundsatz der Studie, stets die Wertschöpfungskette der Kreativwirtschaft im Blick zu 
behalten. Weiterhin wird in diesem Kontext das lokale Kunsthandwerk näher untersucht, um die 
Potentiale einer verbesserten Vermarktung der Produkte in der Bevölkerung sowie unter den 
Besuchern der Stadt zu erfassen.  

Die Branchen Design, IT und Werbung/ Kommunikation sind insofern für die Stadt Trier 
bedeutend, da entsprechende Studiengänge an der Fachhochschule angeboten werden. Der 
Fokus liegt in diesem Bereich somit auf dem Gründungsgeschehen. Weiterhin soll im Rahmen 
der qualitativen Analyse untersucht werden, welche Bedürfnisse seitens der Studenten bestehen 
und inwiefern Absolventen der beiden Hochschulen in der Stadt Trier gehalten werden können. 
Bezüglich der IT-Branche bleibt festzuhalten, dass das im Rahmen der Multimediainitiative der 
Landesregierung gegründete Netzwerk „Medien und IT Region Trier“ zu berücksichtigen ist. 
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2.2 Vertiefende qualitative Untersuchung, Stärken und Schwächen 

Zentrale Datenquellen für die folgenden Analysen sind die durchgeführten qualitativen Interviews 
und Workshops mit verschiedenen Akteuren der Trierer Kreativwirtschaft. Daneben wurden die 
vorliegenden Studien und Konzepte (vgl. Literaturverzeichnis) ausgewertet. 

2.2.1 Standortbedingungen 

Die Stadt Trier befindet sich im Westen von Rheinland-Pfalz und bildet mit ihren rund 100.000 
Einwohnern das Oberzentrum der Region Trier. In Trier gibt es etwa 4.500 Unternehmen, 356 
davon sind dem Kreativsektor zuzuordnen. Insgesamt wurden im Jahr 2008 50.000 
sozialversicherungspflichtig Beschäftigte in der Stadt Trier gezählt.  

Aufgrund der unmittelbaren Nähe zur deutsch-luxemburgischen sowie deutsch-französischen 
Grenze gehört Trier dem Städtenetz „Quattrople“ an, das die grenzüberschreitende Kooperation 
zwischen den Städten Trier, Metz, Luxemburg und Saarbrücken ausbauen soll.  

Die periphere Lage der Stadt Trier in Deutschland wird vor allem in Hinsicht auf die verkehrliche 
Anbindung heterogen bewertet. Einerseits werden die Chancen des Standortes im Zentrum der 
Europäischen Union und die gute Erreichbarkeit der Metropolen Luxemburg, Brüssel und Paris 
sowie die Nähe zu den Flughäfen Frankfurt-Hahn und Luxemburg hervorgehoben. Andererseits 
wird jedoch auch eine mangelhafte Schienen- und Straßenverkehrsanbindung beklagt.  

Zwar werden die im Vergleich zu den großen Metropolen moderaten Mietpreise und die im 
Vergleich niedrigen Lebenshaltungskosten in Trier allgemein positiv beurteilt, dennoch hat ein 
Großteil der Kreativwirtschaft Schwierigkeiten, geeignete Flächen im Zentrum Triers zu finden. 
So sind vor allem in der Startphase eines Unternehmens Mieten zwischen 3.000 und 8.000 € pro 
Monat für Geschäfte in sehr attraktiven Lagen nicht zu stemmen. Positiv werden  die im Vergleich 
zu größeren Städten kurzen Wege zu unterschiedlichen Institutionen bewertet. 

Ein weiterer Vorteil des Standortes Trier ist die hohe Lebensqualität im Moseltal sowie das 
einmalige kulturelle Erbe der Stadt. Dies hat einen positiven Einfluss auf den Bekanntheitsgrad 
Triers als Tourismus- und Einkaufsstadt. Zahlreiche Geschäfte profitieren von diesem Image und 
den damit einhergehenden Besucherströmen.  
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2.2.1.1 Einkaufsstadt Trier 

Trier verfügt als solitäres Oberzentrum über ein beachtliches Einzugsgebiet für den Einzelhandel, 
das rund 770.000 Menschen umfasst und sich räumlich von Luxemburg bis Traben-Trarbach 
sowie von der Eifel bis in das Saarland erstreckt. Einschließlich der Gäste und Touristen in der 
Stadt ergibt sich für den Einzelhandel somit jährlich ein privates Nachfragevolumen von 4.328 
Mio. €. (vgl. Amt für Stadtentwicklung und Statistik der Stadt Trier, 2004a) Insbesondere kann 
Trier durch seine besondere Lage von der hohen Kaufkraft Luxemburgs profitieren.  

Der Tourismus sorgt ebenfalls für Kundenfrequenz, indem er zwischen 3 und 4 Millionen 
Tagesausflügler pro Jahr in die Stadt bringt. (vgl. Schlechtriemen, 2006) Trier erreicht somit einen 
hohen Zentralitätswert von 216, der das Verhältnis von Einzelhandelsumsatz und vorhandenem 
Nachfragevolumen beschreibt. Der branchenspezifische Spitzenwert bei der 
Einzelhandelszentralität von 540 wird durch die Warengruppe Bekleidung erzielt. (vgl. Amt für 
Stadtentwicklung und Statistik der Stadt Trier, 2004a)  Das Verhältnis von erzieltem Umsatz zur 
Einwohnerzahl steht bundesweit an elfter Stelle und ist das höchste außerhalb Bayerns. (vgl. 
Gesellschaft für Konsumforschung, 2009) 

Strukturell zeichnet sich der Trierer Einzelhandel durch einen hohen Anteil nicht filialisierter 
Fachgeschäfte aus. So sind 55% der Geschäfte dem Mittelstand zuzuordnen. Insgesamt gibt es 
in Trier rund 970 Einzelhandelsbetriebe, die auf einer Verkaufsfläche von 327.000 qm einen 
Umsatz von 1.089 Mio. € erwirtschaften. Dabei liegen 51% dieser Betriebe zentral in der Altstadt, 
die dort 40% der Verkaufsfläche auf sich vereinigen und 49% des gesamtstädtischen 
Umsatzvolumens erzielen. (vgl. Amt für Stadtentwicklung und Statistik der Stadt Trier, 2004a)   

Trotz der relativ geringen Filialisierung Triers kann die Kreativbranche aber nur in geringem Maße 
vom vorhandenen Kaufkraftpotential profitieren. Fünf Bereiche der Kreativwirtschaft sind im 
Einzelhandel angesiedelt: Der Einzelhandel mit Antiquitäten, der Einzelhandel mit 
Kunstgegenständen, der Einzelhandel von Musikinstrumenten, der Einzelhandel von Büchern 
und Zeitschriften und Design Ateliers. In diesen fünf Bereichen konnten im Jahr 2007 75 
Unternehmen mit insgesamt 235 Beschäftigten gezählt werden (vgl. Statistik zur 
sozialversicherungspflichtigen Beschäftigung, Umsatzsteuerstatistik). In Trier existieren 
insgesamt rund 970 Einzelhandelsbetriebe. Daraus resultiert ein Anteil der Kreativwirtschaft an 
den Einzelhandelsbetrieben von 8%. (vgl. Amt für Stadtentwicklung und Statistik der Stadt Trier, 
2004) 

Der Umsatz aus Lieferungen und Leistungen dieser fünf Einzelhandelssegmente betrug im Jahr 
2007 zusammengenommen 69,5 Mio. €. Ein geringer Anteil von rund 6%, gemessen an einem 
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gesamten Einzelhandelsumsatz von rund 1 Mrd. €. Der Buch- und Zeitschriftenhandel macht 
rund 75% des Einzelhandelsumsatzes in den Kreativbranchen aus. Mit einem Anteil von rund 
17% beziehungsweise 11,8 Mio. € folgt der Einzelhandel mit Kunstgegenständen. 
Musikinstrumente (4%), Design Ateliers (3%) und der Handel mit Antiquitäten (3%) haben nur 
verhältnismäßig niedrige Anteile.  

Mit rund 115.000 € weisen die Design Ateliers einen besonders schwachen durchschnittlichen 
Umsatz auf. Die 18 Betriebe erwirtschaften insgesamt lediglich einen Umsatz von 2 Mio. €. Im 
Einzelhandel mit Antiquitäten weisen die Betriebe durchschnittlich Umsätze von rund 165.000 € 
aus. Der durchschnittliche Umsatz aller Einzelhandelsgeschäfte erreicht laut 
Einzelhandelskonzept über 1,1 Mio. €. 

Design Ateliers waren allerdings die einzigen der oben genannten Wirtschaftszweige, die ihre 
Beschäftigtenzahl in Rheinland-Pfalz zwischen 2003 und 2008 steigern konnten. Bei den anderen 
oben genannten Einzelhandelsbranchen gingen diese zwischen 2003 und 2008 kontinuierlich 
zurück. 

Die quantitative Analyse der Kultur- und Kreativwirtschaft in Trier zeigt noch weitere 
standortspezifische Schwierigkeiten der Branche auf. So wurde in Trier im Jahr 2007 lediglich 
0,82 % des gesamten Umsatzes im Kreativsektor erwirtschaftet. Ein Vergleich mit dem Land 
Rheinland-Pfalz belegt, dass die Kreativwirtschaft im Landesdurchschnitt hingegen einen Anteil 
von 2,6 % am gesamten Umsatz erreichen konnte. Dieser fehlende Grundumsatz in Trier führt 
dazu, dass sich kaum größere Firmen niederlassen. Dies wurde auch bei der Planung der 
Konstantin-Ausstellung im Rahmen der europäischen Kulturhauptstadt offensichtlich. So musste 
in den Bereichen Marketing und Audio-Guides auf das Know-how von externen Firmen 
zurückgegriffen werden, die sich auf entsprechende Großveranstaltungen spezialisiert haben.  

2.2.1.2 Kulturelles Erbe und Tourismus 

Trier ist nicht nur eine bedeutende Einkaufsstadt, sondern zugleich die älteste Stadt 
Deutschlands sowie Geburtsort von Karl Marx. Dank der zahlreichen römischen Stätten und 
Museen kommen somit jährlich zahlreiche Touristen in die Stadt an der Mosel. 

Die Hotellerie wird nach der verwendeten Definition nicht der Kreativwirtschaft zugeordnet, dient 
aber als Indikator für die Bedeutung des Tourismus in Trier. Insgesamt gibt es in Trier etwa 65 
Übernachtungsbetriebe, die 4.590 Betten zur Verfügung stellen. Im Jahr 2009 zählte die Stadt 
381.366 Gäste, darunter rund 30 % aus dem Ausland, sowie 758.486 Übernachtungen. (vgl. IHK 
Trier, 2010) 
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Aber nicht nur in Trier, sondern in der gesamten Region, die neben der Stadt Trier auch die 
Landkreise Trier-Saarburg, Bernkastel-Wittlich, Bitburg-Prüm und die Vulkaneifel umfasst, hat der 
Tourismus eine bedeutende Stellung. Die Tourismusintensität, die das Verhältnis zwischen 
Einwohnern und Übernachtungen widerspiegelt, fällt beispielsweise in der Region Trier mit einem 
Wert von 14.131 dreimal so hoch aus wie im rheinland-pfälzischen Landesdurchschnitt. 
Insgesamt wird in der Region Trier im Tourismusgewerbe über eine halben Milliarde Euro 
umgesetzt. Dies bedeutet einen Anteil von sechs Prozent am Einkommen in der Region und 
entspricht einer induzierten Beschäftigungswirkung von mehr als 36.000 Vollzeitarbeitsplätzen. 
(vgl. Forschungskreis Tourismus Management Trier, 2002) 

2.2.1.3 Human Ressourcen 

Mit der Fachhochschule und der Universität verfügt die Stadt Trier über zwei große 
Hochschulen, deren zentrale Bedeutung neben ihren Forschungs- und Transferleistungen in der 
Ausbildung akademischer Fachkräfte liegt. In Bezug auf den hier besonders interessierenden Teil 
der Kreativwirtschaft sind insbesondere die Fachbereiche Gestaltung (insbesondere 
Kommunikations-, Mode- und intermediales Design) und Informatik an der Fachhochschule 
wie auch die Wirtschaftsinformatik und die Medienwissenschaften an der Universität 
hervorzuheben. Nach Einschätzung der interviewten Experten aus den Hochschulen, 
Unternehmen und intermediären Einrichtungen der Stadt Trier hat die Ausbildung eine hohe 
Qualität. Die Unternehmen nutzen diese Qualifikationen nicht nur zur Rekrutierung ihrer 
Fachkräfte, sondern häufig bereits während der Ausbildungsphase in Form von Praktika, 
studienbegleitender Mitarbeit und Abschlussarbeiten, die sich auf Aufgaben und Fragestellungen 
der Unternehmen beziehen. Durch die Fort- und Neuentwicklung von Studiengängen wird den 
Anforderungen des wirtschaftlichen und technologischen Wandels Rechnung getragen, wie z.B. 
das intermediale Design als Kombination von Audio, Video und interaktiven Medien im virtuellen 
Raum zeigt. 

Als Beleg für die hohe Qualität der Ausbildung kann auch der Gewinn von zum Teil 
überregionalen Preisen im Designbereich gesehen werden. Weiterhin finden 
Unternehmensgründungen durch Absolventen statt, alleine oder in Zusammenarbeit mit 
Dozenten. 

Neben der akademischen Ausbildung wird auch die Qualifikation der Facharbeiter und 
Handwerker als sehr gut eingeschätzt. Entsprechende Fachschulen unterstützen diese 
hochwertige Ausbildungsqualität.  
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Mit der europäischen Kunstakademie existiert überdies eine Institution, deren 
Weiterbildungsangebote auch stark überregional nachgefragt werden. 

Gleichwohl wird in bestimmten Bereichen der Kultur- und Kreativwirtschaft ein Defizit an 
Spezialisten beklagt. 

2.2.1.4 Gründungsklima und Gründungsunterstützung 

Das Gründungsklima für Akteure aus der Kreativwirtschaft wird differenziert und uneinheitlich 
beurteilt. So werden einerseits die Chancen für Gründungen in den Bereichen, die auf eine starke 
Nachfrage aus der Wirtschaft und von größeren Unternehmen angewiesen sind (wie z.B. im 
Bereich Werbung, Marketing und darauf bezogenes Kommunikationsdesign) als ungünstig 
angesehen. Hier fehlt neben der regionalen Nachfrage auch die imagebildende Adresse bzw. ein 
überregional bekanntes Image des Standorts Trier. Andererseits zeigen Gründungen der letzten 
Jahre aus dem Bereich Medien und Kommunikation, dass junge Unternehmen auch unter diesen 
Standortbedingungen mit originellen neuen Geschäftsideen und Produkten überregional 
erfolgreich sein können. Um zu gewährleisten, dass möglichst wenige gute Ideen verloren gehen, 
läuft seit Ende 2009 das Projekt TriGI zur Potenzialanalyse gründungs- und innovationsrelevanter 
Forschungen und Ideen an den beiden Trierer Hochschulen. 

Die Unterstützung von Gründungen im Bereich der Kreativwirtschaft wird tendenziell so beurteilt, 
dass die bestehenden Angebote wie die Gründungsberatungen und die Durchführung von 
Informationsveranstaltungen an den Hochschulen als wichtig, aber unzureichend angesehen 
werden. Während die speziell an den Hochschulen durchgeführten Veranstaltungen generell als 
positiv bewertet wurden, gab es heterogene Bewertungen zur Zweckmäßigkeit der allgemeinen 
Angebote zur Gründungsunterstützung für die kreativen Disziplinen. 

Als wichtig für die Förderung der Gründungsbereitschaft wird die frühzeitige Motivierung und 
Sensibilisierung der Studierenden für die Möglichkeit einer selbständigen beruflichen Tätigkeit 
angesehen. Dies erfolge derzeit noch nicht umfassend genug, auch wenn bereits in einzelnen 
Projekten diese Aspekte eine Rolle spielen. Weitere Initiativen und Aktivitäten in diesem Bereich, 
die nicht in Form von ‚add-ons‘ zu den bestehenden Ausbildungsinhalten hinzugefügt werden, 
werden von den FH Professoren als notwendig und sinnvoll angesehen. Es hat bereits zahlreiche 
Gründungen aus dem Designbereich (Kommunikation, Mode) durch ehemalige FH Absolventen 
und Dozenten gegeben. Die Expertengespräche haben jedoch auch gezeigt, dass es Bedarf an 
spezifischen Angeboten für potenzielle Gründer aus dem Kreativbereich gibt. 
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2.2.1.5 Angebote und Image Triers als Stadt der Kultur und Kreativität  

Die überregionale Wahrnehmung Triers ist die einer eher konservativen Stadt, die insbesondere 
als Römer- und Kirchenstadt von Bedeutung ist. Die kulturellen und touristischen Angebote sind 
danach eher attraktiv für Ältere. Von außen werden eher die schwer finanzierbaren Events von 
überregionaler Bedeutung (z.B. Moselfestspiele oder Konstantinausstellung) wahrgenommen. 
Die überregionale Vermarktung seitens der Stadt ist sehr stark auf das kulturelle Erbe, 
schwerpunktmäßig auf das Thema „Römerstadt/ älteste Stadt Deutschlands“ fokussiert. Dabei 
wird das kulturelle Erbe durchaus immer wieder mit Kreativität und neuen, modernen Angeboten 
verknüpft, beispielsweise über die Erlebnisführungen in den historischen Stätten, Events wie Brot 
und Spiele oder Angebote des Landesmuseums. Entsprechend ist der Tourismus stark auf 
diesen Teilbereich der Kultur und Kreativität konzentriert. 

Die regionale Wahrnehmung ist nach den Aussagen der lokalen Akteure eine andere. Danach 
hat Trier dank Universität und Fachhochschule auch den Charakter einer jungen, lebendigen 
Stadt mit entsprechend reichhaltigem Angebot an ‚modernen‘ Kulturveranstaltungen und 
Institutionen, etwa zahlreichen Angeboten im Musik-, Theater-, Kunst-, Medien- und 
Eventbereich. Viele Initiativen (Karussell, Funky L.A, Design Messe.…) gehen auch von jungen 
Menschen aus, und es gibt unterschiedliche und vielfältige Szenen/Communities. 

Insgesamt ist das Einzugsgebiet Triers aufgrund der Lage im ländlichen Raum einerseits groß (in 
Bezug auf seine Rolle als Oberzentrum und Einkaufsstadt), andererseits klein in Bezug auf 
großstädtisches Publikum. Als Anlaufpunkt für Kulturinteressierte gilt Trier in der Großregion nicht 
- Luxemburg, aber auch Metz und Saarbrücken haben hier größere überregional wirksame 
Angebote (z.B. Philharmonie, Centre Pompidou). Insbesondere hat Trier wenig Profil im Bereich 
der Bildenden Kunst und der Kreativität (z.B. Design, Malerei) und gilt zum Teil als schwer 
vermarktbar in dieser Hinsicht. 

Der Bereich der Darstellenden Kunst (Theaterensembles, Orchester, Varietés, Tanzschulen) hat 
nach den Einschätzungen vor allem dann ein besonderes Entwicklungspotenzial, wenn eine enge 
Einbindung des kulturellen Erbes gelingt. Dies kann Synergieeffekte auslösen und zu einer 
attraktiveren Präsentation der historischen Stätten beitragen. Dadurch könnten neue Zielgruppen 
angesprochen werden und gleichzeitig die Bedeutung der Stadt Trier als Tourismusstadt 
ausgebaut werden. 

Die INTERREG-Projekte der letzten Jahre und das Großereignis Kulturhauptstadt ermöglichten 
einen stärkeren Austausch der kreativen und kulturellen Akteure der Großregion. Einige Akteure 
sind jedoch der Ansicht, dass vor allem Luxemburg als koordinierende Region von der 
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Kulturhauptstadt und den Projekten profitiert hat. Zentrale Hindernisse für die Umsetzung von 
Kooperationsprojekten sind Sprachschwierigkeiten, die unterschiedlichen verantwortlichen 
politischen Ebenen, die mangelnde Professionalität einiger Akteure und der bürokratischen 
Aufwand zur Vorbereitung von Förderanträgen. 

Von vielen Interviewpartnern wird ein politisches Gesamtkonzept/ Rahmenkonzept zur 
Entwicklung der Kreativ- und Kulturwirtschaft in Stadt und Region mit einer entsprechenden 
Profilierung angemahnt. Eine Stärkung des kreativen Sektors sowie eine entsprechende 
Inszenierung und Imagebildung wird aufgrund der vorhandenen Potenziale als möglich und 
wünschenswert angesehen. 

Kreativwirtschaft wird von der Stadt Trier im Rahmen der grenzüberschreitenden Kooperation in 
der Großregion wie auch im Wissenschaftspark TriLux und im Rahmen einer geplanten Tagung 
neuerdings verstärkt aufgegriffen. 

2.2.1.6 Marketing 

Das Konzept „Zukunft Trier 2020“ 

Das Konzept „Zukunft Trier 2020“ stammt aus dem Jahr 1995 und ist ein langfristig angelegtes 
Handlungskonzept, das alle kommunalpolitischen Handlungsfelder umfasst. Es besteht aus den 
folgenden Leitbildern: 

• Trier: Europäische Stadt  

• Trier: Stadt der erlebbaren Geschichte und Kultur  

• Trier: Stadt der Kooperationen  

• Trier: Die gesunde Stadt  

• Trier: Stadt mit leistungsorientierter und bürgernaher Verwaltung  

• Trier: Stadt des engagierten Bürgers 

Im Laufe der 1990er Jahre haben sich in der Stadt Trier jedoch die Rahmenbedingungen 
grundlegend verändert. Es entstanden neue Herausforderungen aufgrund der Konversion 
ehemaliger militärischer Flächen sowie neue Prognosen für die Bevölkerungsentwicklung. Zudem 
entwickelten sich Lokale Agenda-Prozesse in Anschluss an die UN-Konferenz für Umwelt und 
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Entwicklung aus dem Jahr 1992. Dadurch wurde eine Fortschreibung des Konzeptes notwendig, 
in der 16 neue Visionsbausteine festgelegt wurden, die sich wie folgt darstellen. 

1) In Trier leben 100.000 Einwohner mit einer ausgewogenen Alters- und Erwerbsstruktur 

2) Die Trierer zeichnen sich aus durch ein einzigartiges bürgerschaftliches Engagement 

3) Trier und seine Stadtteile sind attraktiver Lebensraum für Familien mit Kindern 

4) Die Innenstadt ist sozialer, kultureller und wirtschaftlicher Mittelpunkt 

5) Trier ist eine Stadt mit hochwertiger Lebensqualität 

6) Trier hat einen hohen Anteil nachhaltig arbeitender zukunftsorientierter Betriebe 

7) Es ist ein gemeinsamer Kultur- und Wirtschaftsraum mit Luxemburg entwickelt 

8) Trier ist ein sehr attraktiver europäischer und internationaler Wissenschafts- und 
Bildungsstandort 

9) Trier ist ein Kompetenzzentrum für die Gesundheitswirtschaft 

10) Trier ist ein Kompetenzzentrum für Wirtschaftsverkehr und Logistik 

11) Die Verkehrsinfrastruktur ist bedarfsgerecht ausgebaut 

12) In Trier ist Kultur erlebbar 

13) Trier ist als älteste Stadt Deutschlands international bekannt 

14) Die Verwaltung wird geführt und organisiert wie ein Unternehmen 

15) Der kommunale Haushalt, zumindest das operative Ergebnis, ist ausgeglichen 

16) Trier ist Motor einer regionalen kooperativen Gebietskörperschaft 

In der Gesamtbetrachtung fokussiert sich das Zukunftskonzept der Stadt Trier somit einerseits 
auf eine intensivierte Kooperation mit Luxemburg, die Verbesserung der Lebensqualität, eine 
entbürokratisierte und bürgernahe Verwaltung sowie den Ausbau des Wissenschafts- und 
Bildungsstandortes mit europäischer Ausrichtung. Andererseits werden aber auch 
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Verbesserungen bei der Vermarktung des kulturellen Erbes sowie im Bereich der Wirtschafts- 
und Strukturpolitik angestrebt. Im Tourismussektor steht der Ausbau der Stadt Trier als 
Kongress- und Tagungsstandort sowie eine verbesserte Vermarktung des Kulturtourismus im 
Mittelpunkt. Die Wirtschafts- und Strukturpolitik zielt vor allem auf eine Cluster-Bildung kleiner 
und mittlerer Betriebe des Handwerks. Besonderes Potenzial wird dabei in den Branchen 
Verlags- und Druckgewerbe, Metallerzeugung und -bearbeitung, Maschinenbau sowie 
Büromaschinen, Datenverarbeitungsgeräte und -einrichtungen, Rundfunk, Fernsehen, 
Nachrichtentechnik, Medizin-, Mess-, Steuer- und Regelungstechnik sowie Optik gesehen. 
Weiterhin sollen „ökoeffiziente“ Dienstleistungen, insbesondere in den Bereichen 
Wohnungswesen (energieeffizientes Bauen) und Verkehr (Brennstoffzelle) gefördert und in 
Kooperation mit der Fachhochschule entwickelt sowie die Gründungsbereitschaft in Trier 
unterstützt werden. (vgl. Amt für Stadtentwicklung und Statistik, 2004b) 

Zurzeit wird das Zukunftskonzept aktualisiert, so dass eine gute Gelegenheit zur 
Berücksichtigung der neueren Entwicklungen und Ideen zur Förderung der Kreativwirtschaft 
bestehen.  

Betrachtungen der Kultur- und Kreativwirtschaft unter dem Marketing-Aspekt müssen 
verschiedene Ebenen unterscheiden. Auf allgemeiner Ebene dient das Zukunftskonzept als 
übergeordneter Bezugsrahmen, wobei der Fokus darauf gerichtet wird, in welcher Weise Trier 
bisher als Kultur- und Kreativstadt wahrgenommen und vermarktet wird bzw. werden soll. Die 
Entwicklung und Durchführung von Aktivitäten zur Verbesserung des Marketings der kultur- und 
kreativwirtschaftlichen Angebote geht jedoch weit über das Stadtmarketing hinaus und betrifft 
zahlreiche weitere Akteure innerhalb und außerhalb der Stadtverwaltung. 

Dabei ist zu beachten, dass es zwei unterschiedliche Zielgruppen gibt, deren Ansprache 
unterschiedlich sein muss: Touristen/ Besucher der Stadt und die einheimische 
Stadtbevölkerung.  

Die überregionale (touristische) Vermarktung ist Hauptaufgabengebiet der Tourist-Information. 
Der Tourismus spielt eine bedeutende Rolle für die Stadt Trier, trotzdem wird sein Potenzial für 
die Stadt noch nicht voll ausgeschöpft. Trier wird als Stadt der Römer und des Weins 
wahrgenommen. Eine Stadt mit reichhaltigem kulturellem Erbe aus der Vergangenheit. Diese 
Wahrnehmung schlägt sich in der Struktur der Besucher nieder. Die wichtigsten 
Besuchergruppen sind Familien mit Kindern, Schüler und über 55-jährige. Trier zieht auch 
zahlreiche Besucher aus dem Umland an, die allerdings vor allem zum Einkaufen in die Stadt 
kommen. Besonders die Möglichkeit (Bildende) Kunst und Kreativität zu nutzen, um das Bild der 
Stadt Trier zu verbessern wird nicht angemessen genutzt. In den letzten Jahren gab es einige 
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Ansätze Kunst und Kreativität mit Tourismus und Einzelhandel zu verbinden, besonders die 
Ausstellung „Westhandwerk“ im Landesmuseum und „Rendez-vous auf dem Laufsteg“. Trotzdem 
gibt es noch Nachholbedarf bei der Zusammenarbeit, so steht beispielsweise die Tourist-
Information Trier der Vermarktung innovativer Events, die über das traditionelle Angebot wie Brot 
und Spiele oder das Altstadtfest hinausgehen, wenig offen gegenüber. Ein weiteres Beispiel ist 
die fehlende Verknüpfung des kreativen Potenzials der Fachhochschule mit den etablierten 
Veranstaltungen, die so erneuert und ansprechender gestaltet werden könnten.  

Bei der Vermarktung kreativer und kultureller Angebote bei der Bevölkerung werden ebenfalls 
Defizite wahrgenommen. Hier sehen insbesondere die Kulturinstitutionen keine geeigneten 
Ansprechpartner in der Stadtverwaltung, da die Tourist-Information sich auf die Vermarktung 
nach außen konzentriert und das Kulturbüro koordinierend, nicht aber als Marketing-Einrichtung 
tätig ist. Außerdem kam zur Sprache, dass insgesamt nur relativ wenig Werbung für regionale 
Kulturveranstaltungen in der Stadt sichtbar ist. 

Die Vermarktungspotenziale für Angebote der Kreativwirtschaft sind aufgrund des Charakters von 
Trier als Einkaufs- und Tourismusstadt groß. Übergreifend für beide genannten Zielgruppen gilt 
es die folgenden Aspekte zu verbessern:  

• Die Koordination der Angebote im Kultur- und Kreativbereich lässt sowohl innerhalb 
Triers wie auch in Bezug auf Stadt und Region zu wünschen übrig – es fehlt eine 
koordinierende Instanz im Sinne eines Kulturmanagers, einer Kulturagentur oder eines 
Instituts, die die fehlende Kooperationsbereitschaft bzw. -fähigkeit zwischen den 
politischen Akteuren (Stadt und Region) und den Anbietern im Kulturbereich überwinden 
hilft, damit die hohe Bereitschaft zum Engagement für gemeinsame Aktivitäten besser 
genutzt werden kann. 

• Das Marketing für spezifische Angebote aus dem Kreativbereich wie z.B. 
Kunsthandwerk, Modedesign, etc. z.B. in Form von Messen, Ausstellungen, Festivals, 
Märkten ist unzureichend. 

• Es fehlt ein übergreifendes Konzepts und eine entsprechende Dachmarke. 
„Antike.Aktuell“ wurde entwickelt und eingeführt, hat sich aber nicht durchgesetzt. Ein 
entsprechendes Instrument sollte es jedoch nach Einschätzung unserer Interviewpartner 
geben. 

2.2.2 Modedesign 

In der Umsatzsteuerstatistik der Stadt Trier sind im Jahr 2007 insgesamt 18 Ateliers für Design 
registriert. Dies entspricht einem Anstieg um 27,8% zwischen 2002 und 2007. Dabei handelt es 
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sich vorwiegend um Mikrounternehmen, die alle Tätigkeiten wie Entwurf, Stoffbeschaffung, 
Produktion und Vermarktung selbst durchführen. In dieser Branche gelten der räumliche Standort 
sowie die Qualität der Standortfaktoren als besonders wichtig. Gute Entwicklungschancen 
können dabei vor allem durch Kooperationen mit Agenturen und eine Profilierung der Stadt Trier 
als Modestadt erreicht werden.  

Allgemein lassen sich im Bereich Modedesign unterschiedliche Betätigungsfelder unterscheiden. 
Dies sind zum einen die Designberater, die in der  Regel als Selbstständige für größere Marken 
arbeiten und dabei die firmeninternen Designer unterstützen. Für diese Gruppe ist der räumliche 
Standort innerhalb der Stadt eher irrelevant, da die Reisen zu den Kunden von weitaus größerer 
Bedeutung sind. Die Designateliers sind hingegen von einer möglichst hohen Kundenfrequenz 
abhängig. Dementsprechend hat der innerstädtische Standort der Läden eine weitaus größere 
Bedeutung. 

In Trier befindet sich der Großteil der Designateliers in der Startphase, wobei die Fachhochschule 
Trier als Inkubator dient. Viele Existenzgründer stammen gebürtig aus der Region Trier. 
Maschinen und sonstige Ausrüstungen werden häufig selbst finanziert.  

Gemessen an der Anzahl der Absolventen, die im Wintersemester 2008/2009 bei 18 lag, ist die 
Zahl der Gründungen in Trier jedoch noch sehr gering. So ist es im Jahr 2008 laut 
Gewerberegister der Stadt Trier in diesem Bereich zu keiner Gewerbeanmeldung gekommen. 

Für einige Designer bietet die Stadt Trier im Vergleich zu anderen Städten trotzdem bedeutende 
Standortvorteile. Dies ist zum einen der internationale Markt in der Großregion, verbunden mit 
der hohen Kaufkraft der luxemburger Bevölkerung, zum anderen aber auch die Stadt Trier als 
Tourismusstadt, die eine hohe Laufkundschaft bedingt. Außerdem ist die Konkurrenzsituation 
zwischen den unterschiedlichen Designern als moderat einzustufen, da jeweils verschiedene 
Zielgruppen angesprochen werden. Ein weiterer positiver Faktor ist die Rolle der 
Fachhochschule. Durch sie existieren zahlreiche Kontakte zwischen Professoren, Firmen und 
Modeagenturen, die eine Unterstützung der Existenzgründer in der Startphase ermöglichen. 

Probleme werden hingegen in den mangelnden betriebswirtschaftlichen Kenntnissen gesehen, 
die in der Startphase des Unternehmens große Hindernisse darstellen. Außerdem wird beklagt, 
dass das von der Fachhochschule ausgehende Potenzial in der Stadt bzw. in der Region nicht 
ausreichend beachtet wird. Auch die Schneiderausbildung stehe nicht im ausreichenden Maße im 
Fokus. Zu den weiteren  Standortnachteilen zählen das recht konservative Image sowie die nur 
unzureichende Produktionsbasis in der Region. Da die Anzahl der Designer in Trier begrenzt ist, 
herrscht auch ein Mangel an Zulieferbetrieben. Geeignete Stoffe müssen dementsprechend 
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außerhalb der Region beschaffen werden. Außerdem gibt es nur unzureichende 
Unterstützungsangebote bei der Suche nach geeigneten Ateliers oder bei der Veranstaltung von 
speziellen Events, um das Bewusstsein für Kreativität in der Stadt zu stärken.  

Das Potenzial im Bereich Modedesign kann trotz der mangelhaften Wahrnehmung als beachtlich 
angesehen werden. So konnten die Fachhochschule Trier und zahlreiche Studenten in den 
letzten Jahren regelmäßig  überregionale Preise gewinnen. Um das Bewusstsein für Mode in 
Trier zu stärken, sind Veranstaltungen wie der zweimal im Jahr stattfindende Stoffmarkt von 
elementarer Bedeutung. Events wie eine überregionale Modenschau können zudem als 
Präsentationsforum dienen und dazu beitragen, Trier als Modestadt zu etablieren. Weiteres 
Potenzial besteht darin, eine Wertschöpfungskette der Modeproduktion in Trier aufzubauen. 
Dazu gehört neben dem Entwurf durch lokale Designer auch die Produktion von kleinen Serien 
für größere Marken. Außerdem können die Interaktionen zwischen Modedesignern und der 
Tourismusbranche ausgebaut werden, indem der Entwurf und die Produktion von 
Kleidungsstücken für Kulturveranstaltungen in Trier erfolgen. Um der peripheren Lage der Stadt 
Trier entgegenzuwirken, könnte in Zukunft zudem das E-Business an Bedeutung gewinnen. 
Weiterhin wäre eine verstärkte Zusammenarbeit mit anderen Studiengängen, wie beispielsweise 
der Betriebswirtschaftslehre wünschenswert, um den als ausbaufähig eingestuften Kenntnissen 
in diesem Bereich Rechnung zu tragen. 

2.2.3 Kommunikationsdesign, Werbung, Marketing 

Die Grenzen dieser Branchen sind sehr schwer exakt zu bestimmen. Enthalten sind die 
Unternehmen aus den Bereichen Kommunikationsdesign, Graphikdesign, PR, Werbung, 
Webdesign. Der Fokus liegt auf dem Design-Aspekt, also eher auf der Form – im Gegensatz zur 
Branche Medien/ IT. 

Hauptcharakteristikum dieses Arbeitsfeldes ist zum einen die steigende Verknüpfung zwischen 
den einzelnen Teilbranchen, mit Teams, die Graphikdesigner, IT-Spezialisten, Marketing-
Fachleute und andere umfassen. Zum anderen gibt es eine sehr starke Fragmentierung des 
Kommunikations-Marktes – Agenturen werden immer spezialisierter. Dies ist kein lokales 
Phänomen. Daneben entwickeln sich die angewendeten Technologien rapide weiter, was eine 
permanente Lern- und Anpassungsbereitschaft der hier Tätigen (FH-Professoren wie auch 
Unternehmer und Arbeitnehmer) erforderlich macht. 

Ein Ergebnis der Interviews war, dass insbesondere der Werbemarkt recht gesättigt ist, obwohl 
noch Nischen für hochspezialisierte Agenturen vorhanden wären. Ein Großteil der Unternehmen 
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(nach Schätzung unserer Interviewpartner über 90%) wurde durch Absolventen der FH gegründet 
– viele Studierende arbeiten auch bereits neben ihrem Studium in lokalen Unternehmen. 

Das größte Plus Triers sind die FH und die Universität Trier als Ausbildungsstätten, deren 
Studienangebot ergänzend die unterschiedlichen Fachrichtungen abdecken, die für diese 
Branche erforderlich sind (Fachbereich Design der FH, Marketing, Medienwissenschaft an der 
Universität).  

Schaut man sich den lokalen Markt für die Dienstleistungen dieser Branche an, so zeigt sich, 
dass hauptsächlich die lokalen Einzelhändler Kommunikationsdienstleistungen nachfragen. Für 
größere Agenturen ist kein ausreichender Markt vorhanden, während Einzelunternehmen, 
speziell aus dem Bereich Graphikdesign, ausreichend Arbeit vorfinden. Luxemburg ist als Markt 
im Prinzip interessant, aber für Kommunikationsdienstleistungen aufgrund der Sprachbarriere 
schwer zu erreichen. 

Durch die Entwicklungen in den Kommunikationstechnologien hat die direkte räumliche Nähe 
zum Kunden etwas an Bedeutung verloren. Dennoch ist ein erster persönlicher Kontakt noch 
immer Voraussetzung für eine Zusammenarbeit. Zwar arbeiten einige Agenturen aus der Region 
auch überregional, und auf der anderen Seite arbeiten auch auswärtige Agenturen für regionale 
Unternehmen. Dennoch nehmen einige Interviewpartner Trierer Agenturen als sehr stark auf den 
regionalen Markt ausgerichtet und nicht bundesweit wettbewerbsfähig wahr.  

Eine weitere Schwäche ist, dass Trier nicht als kreative Stadt wahrgenommen wird, so dass 
überregionale Kunden kaum auf Trierer Agenturen aufmerksam werden. Mit dem Image Triers 
hängt auch zusammen, dass es viele junge Designer nach dem Studium bzw. einigen 
Berufsjahren häufig in größere Städte mit einem stärker kreativen Image zieht, beispielsweise 
nach Hamburg. 

Einige größere Agenturen aus dem Raum Trier versuchen den überregionalen Markt für sich zu 
erschließen und gute Mitarbeiter länger zu halten, indem sie Filialen in anderen Städten eröffnet 
haben – Beispiele sind Luxemburg und Köln. 

Daneben gibt es aber durchaus einzelne Unternehmen, die mit einer originellen Geschäftsidee 
oder besonderen Spezialisierung auch überregional erfolgreich sind. Beispielsweise sei hier auf 
die aus ungefähr 60 Mitarbeitern bestehende Imagion AG verwiesen, die unter anderem Menüs 
und Extras für Filme und Musik im DVD- oder Bluray-Format herstellt und damit sehr erfolgreich 
ist. Ein weiterer Bestandteil des Unternehmensportfolios ist die Beratung über die Möglichkeiten 
des HD-Formats, zum Beispiel auch im Bereich des Service und der Interaktivität. 
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2.2.4 Medien und IT 

Die Grenzen dieser Branchen sind sehr schwer exakt zu bestimmen. In Abgrenzung zu 
Kommunikationsdesign/ Werbung haben wir hier Unternehmen zusammengefasst, bei denen der 
Fokus auf der technischen Entwicklung von (Software-)Lösungen liegt. Hardware-Handel und -
Herstellung sowie Print-Medien sind aus dem Blickwinkel der Potenziale der Kreativwirtschaft aus 
unserer Sicht nicht von Bedeutung und wurden entsprechend nicht behandelt. 

Insgesamt ist diese Teilbranche in Trier bereits relativ breit analysiert – Ursprung der Aktivitäten 
war das „Mediengutachten Rheinland-Pfalz: Beschäftigung und Wachstum in der 
Informationsgesellschaft“ des Competence-Centers E-Business (CEB) Trier und der 
Unternehmensberatung accenture 2003. Derzeit erstellt Herr Prof. Dr. Hajo Weber eine Follow-
Up-Studie Medienstandort Rheinland-Pfalz, die ebenfalls auf diesen Teilbereich der 
Kreativwirtschaft fokussiert ist. Aus diesem Grund liegt hier kein Schwerpunkt unserer 
Untersuchung. Stattdessen werden hier nur die besonderen Stärken, Schwächen und Ideen/ 
Aktivitäten skizziert: 

Stärken: 

• Mit den Fächern Informatik, Wirtschaftsinformatik, Medienwissenschaften und 
Linguistische Datenverarbeitung an der Universität sowie dem gesamten Fachbereich 
Informatik an der Fachhochschule gibt es in Trier ein sehr umfassendes für diese 
Kreativbranche qualifizierendes Aus- und Weiterbildungsangebot (letzteres insbesondere 
in den Medienwissenschaften). 

‐ Der Fokus liegt eher auf standortungebundenen, virtuellen Lösungen, da Trier 
durch seine periphere Lage Standortnachteile bei beratungsintensiven Projekten 
hat. 

‐ An der Universität bestehen großes Interesse und Bereitschaft der Fachvertreter, 
sich mit anwendungsbezogenen Fragen von KMU aus der Region zu 
beschäftigen. Einerseits betrifft dies die Unterstützung bei betrieblichen 
Alltagsproblemen, wo die Hochschule als Dienstleister auftritt. Andererseits 
betrifft dies, in geringerem Umfang, die Möglichkeit der Entwicklung von 
innovativen Lösungen für betriebliche Probleme, die zum Teil auch einen 
Forschungsaspekt haben. Bisher seien Möglichkeiten der Kooperation nicht 
ausgereizt und die bestehenden Unterstützungsmöglichkeiten 
verbesserungswürdig.  

‐ An der Fachhochschule gibt es nur wenig Drittmittelprojekte, da diese für viele 
Unternehmen zu teuer sind. Zwischen den Bereichen Medizintechnik und 
Informatik (interessante Branche für die Region) besteht eine Zusammenarbeit. 
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Aus Sicht der Fachhochschule (insbesondere des Fachbereichs Informatik) wird 
sie von vielen lokalen Unternehmen als (kostenloser) Dienstleister 
wahrgenommen.  

‐ Durch die Betreuung von Absolventen / Studenten, die in Unternehmen jobben 
und Abschlussarbeiten schreiben, leistet die Fachhochschule viel kostenloses 
Consulting und trägt zur Lösung praktischer Probleme in betrieblichen Abläufen 
bei. Damit betreibt die Fachhochschule quasi Wirtschaftsförderung. 

• An den Hochschulen entstehen zahlreiche Ideen für anwendungsbezogene 
Forschungsprojekte, die zu neuen Produkten und Dienstleistungen führen könnten. 

• Im Unternehmensbereich existiert bereits das Medien- und IT-Netzwerk Trier (MITT), das 
versucht, zwischen den vorhandenen Unternehmen Kontakte zu vermitteln, Synergien 
und Schnittstellen zu schaffen und Kontaktschwellen zu senken. Dies umfasst 
ausdrücklich auch den Versuch, eine engere Verzahnung zwischen Universität, 
Fachhochschule und Unternehmen herzustellen. Ein weiteres Ziel des Netzwerks ist es, 
die Kooperation mit Luxemburg auszuweiten. Das MITT ist nicht auf Trier beschränkt, 
sondern deckt die gesamte Region Trier ab und ist auch offen für Luxemburger 
Unternehmen. Ein zentrales Projekt des MITT ist die Durchführung der größten 
rheinland-pfälzischen IT-Messe, deren neueste Auflage im Mai 2010 über 1.000 
Fachbesucher anlockte. Das Netzwerk wurde nach einer entsprechenden Empfehlung im 
oben genannten Mediengutachten Rheinland-Pfalz eingerichtet. 

Schwächen: 

• Es gibt aus den Hochschulen heraus (insbesondere aus der Uni) zwar einige 
Existenzgründungen, der Großteil der Absolventen geht jedoch in bestehende 
Unternehmen. Dies gilt auch für Absolventen, die erfolgversprechende Geschäftsideen 
haben, daher werden nicht alle Potenziale für eine Existenzgründung realisiert; 
Absolventen bieten sich attraktive Alternativen in bestehenden Firmen. Eine Fortführung 
guter Ideen durch andere Personen ist oftmals sehr schwierig (Bedeutung der Köpfe). 
Insbesondere wurden hier in den Expertengesprächen Defizite im Unterstützungsbereich 
in Bezug auf unternehmerische Qualifikationen angesprochen. Zentral seien Akquisition 
im Sinne der Umsetzung einer technischen Lösungsidee in ein marktgängiges Produkt, 
die Erstellung von Business-Plänen und Qualifikationen zur Gründung am Standort 
Luxemburg. 

• Die Verwirklichung von anwendungsbezogenen Forschungsprojekten, die zu neuen 
Produkten und Dienstleistungen führen könnten, gelingt nur teilweise. Engpässe sind 
unter anderem Kenntnisse entsprechender Förderprogramme und die Unterstützung bei 
der Erstellung entsprechender Anträge. 
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• Bezogen auf die Region ist die Breitbandversorgung ein Problem. In Trier selbst stellt sie 
kein Problem dar. 

Ideen: 

• Profilbildung in der Wirtschaftsinformatik Triers. Ein Schwerpunkt könnte Kultur, 
Tourismus, Wein werden, wozu bereits einige realisierte Projekte und neue Projektideen 
vorhanden sind. 

• Die Unterstützungsmöglichkeiten für studentische Pilotprojekte zu erhöhen und die  
Einstiegsschwelle zu senken. Dazu bietet sich für die Universität an, zu relativ geringen 
Kosten zunächst die Machbarkeit einer IT-Lösung zu demonstrieren, bevor ein 
Unternehmen größere Summen in entsprechende Entwicklung investieren muss. Dieses 
Verfahren wird ähnlich bereits an der Fachhochschule bei Abschlussarbeiten praktiziert.  

• Ergänzende unterstützende Netzwerkarbeit im Sinne einer Projektbörse/ eines 
Marktplatzes ist eine weitere Idee, die eine bessere Kontaktanbahnung zwischen KMU 
und den Wissenschaftlern unter Einbezug des Fördermöglichkeiten-know-hows 
unterstützt. Hier könnten Fachhochschule und Universität zusammenarbeiten. Solche 
fachbezogenen Leistungen kann die Transferstelle der Hochschule nicht (alleine) 
erbringen. 

• Ein Multi-Media Tourist Guide, der prototypisch für Trier entwickelt werden könnte, ist ein 
weiterer Ansatz. 

• Ein weiterer Ansatz wäre Software zur Messung des Nutzerverhaltens bei der Rezeption 
von Audio-Medien. 

 

2.2.5 Bildende und Darstellende Kunst 

Der Bereich der Darstellenden Kunst umfasst Theaterensembles, Orchester, aber auch Varietés 
und Tanzschulen, die Bildende Kunst umfasst Maler, Bildhauer etc.  

Zentrale Institutionen im Bereich der Darstellenden Kunst sind das Theater Trier und die TUFA.1 
Daneben gibt es einige weitere freie Gruppen, die Stücke auf die Bühne bringen. 

In Trier gibt es mit der Gesellschaft für Bildende Kunst Trier e.V., dem Kunstkombinat Trier sowie 
dem Kunstverein Trier Junge Kunst e.V. drei Institutionen, die sich die Förderung der Bildenden 

                                                      

1 In der strengen statistischen Abgrenzung des BMWi sind Theater Trier und TUFA aufgrund ihrer fehlenden 
Erwerbsorientierung nicht enthalten. Dennoch ist ihre Bedeutung für die Trierer Kreativszene unstrittig. 
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Kunst und der Künstlerinnen und Künstler zum Ziel gesetzt haben. Daneben gibt es an der 
Universität Trier den Fachbereich Kunstgeschichte. Die Zahl der Künstler (Maler, Bildhauer, ...) 
beträgt über 200, die allerdings überwiegend nebenberuflich tätig sind. Dennoch stellt ein 
erheblicher Teil von ihnen regelmäßig eigene Werke aus. Im Jahr 2007 waren 22 bildende 
Künstler als selbstständig tätig in der Statistik geführt.    

Stärken: 

• Es gibt eine dynamische Theaterszene mit freien Gruppen; auch Aktivitäten an Schulen 
und Hochschulen. 

• Die Erlebnisführungen in den großen Römerdenkmälern und dem Frankenturm sind ein 
hervorragendes Beispiel für die gelungene Verknüpfung von Darstellender Kunst und 
kulturellem Erbe. 

• Das Theater Trier bietet als Drei-Sparten-Haus ein für eine Stadt der Größe Triers sehr 
breites Spektrum an Produktionen und ist auch bei der Verknüpfung von eigenen 
Angeboten mit dem kulturellen Erbe der Stadt im Rahmen von überregionalen Events 
(Antikenfestspiele) aktiv. 

• Mit „Brot und Spiele“ gibt es ein weiteres überregionales Event, in dem das kulturelle 
Erbe der Stadt mit Angeboten im Bereich der Darstellenden Kunst verbunden wird und 
das überregional Aufmerksamkeit für die Trierer Kulturszene schafft. 

Eine Besonderheit in Trier ist, dass es mit der Europäischen Akademie für Bildende Kunst e.V. 
eine Kunstbildungseinrichtung gibt, deren Kursangebot jährlich von ca. 1800 Personen genutzt 
wird, die durchschnittlich über 10 Tage in Trier bleiben. Zu dem Kursangebot gehört auch die 
Jugendkunstschule „Pink Painters“ für Jugendliche ab 12 Jahren. Daneben organisiert die 
Kunstakademie regelmäßig Veranstaltungen wie den „Markt der Künste“, eine 
Verkaufsausstellung mit etwa 700 Besuchern an einem einzelnen Tag. Trotz der hohen Qualität 
ihres pädagogischen Konzepts und ihrer Ausstellungen und Veranstaltungen wird die Institution 
von anderen Akteuren für ihre starke Orientierung nach Außen kritisiert – sie würde die lokalen 
Künstler nicht ausreichend unterstützen, nicht ausreichend mit potenziellen lokalen Partnern 
zusammenarbeiten oder im Rahmen ihrer pädagogischen Aktivitäten nur wenig Kontakt mit 
anderen Akteuren aus der Region halten.  

Die Tuchfabrik Trier e.V. im August 2008 als innovatives Projekt die KUNSTFÄHRE - 
KULTURAGENTUR DER TUFA ins Leben gerufen. In Zusammenarbeit mit der Nikolaus-Koch-
Stiftung in Trier, der LAG Soziokultur in Koblenz, dem Ministerium für Bildung, Wissenschaft, 
Jugend und Kultur in Mainz, der Bundesvereinigung Kulturelle Kinder- und Jugendbildung (BKJ) 
in Remscheid und der Universität in Trier bemüht sich die KUNSTFÄHRE darum, KünstlerInnen 
der verschiedenen Kunstsparten als außerschulische Partner in die (Ganztags)Schulen der 
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Region Trier zu vermitteln, um hochwertige und nachhaltige Kunst- und Kulturprojekte im 
schulischen Kontext zu realisieren.  

Schwächen: 
Der Großteil der Künstler hat ernstzunehmende Probleme, den eigenen Lebensunterhalt allein 
über ihre künstlerischen Aktivitäten zu bestreiten. Projekte wie die Artothek der TUFA, bei der es 
möglich ist, Bilder gegen ein monatliches Entgelt zu mieten oder die Kunstfähre – Kulturagentur 
der TUFA, die Künstler in Schulen der Region vermittelt, um im schulischen Rahmen Projekte im 
Bereich Kunst und Kultur durchzuführen, sind Beispiele laufender Projekte zur Unterstützung von 
Künstlern.  

• Der lokale Markt für Kunst ist sehr klein, und auch der Zugang zum Markt der Großregion 
ist für Trierer Künstler schwierig – so kaufen beispielsweise Luxemburger kaum bei 
Trierer Künstlern. 

• Es gibt nicht ausreichend preisgünstigen Atelierraum in Trier. 
• Es gibt relativ wenige Ausstellungsräume (neben den Ausstellungsräumen der drei oben 

genannten Institutionen hauptsächlich in den Räumlichkeiten der TUFA) und kaum 
Galerien. 

• Im Vergleich zu anderen Städten gibt es nur wenig Unterstützung für Künstler seitens der 
Stadt Trier, etwa durch die Bereitstellung von Atelierraum, die Vermittlung zwischen 
Grundstückseigentümern und Künstlern für die zeitweilige Nutzung von leerstehenden 
Gebäuden, durch direkte Ausgaben für Kunst (einschließlich öffentliche Kunst) sowie 
durch die Förderung von Künstlern über Kunstpreise. 

• Fehlende betriebswirtschaftliche Kompetenz in diesem Bereich – es fehlen 
Unterstützungsangebote für Künstler (insbesondere Marketing und Verkauf), Darsteller 
und Kultureinrichtungen. Diesem Problem wird durch die vom Bund finanzierten 
Orientierungsangebote im Rahmen der regionalen Kompetenzzentren Kultur- und 
Kreativwirtschaft entgegengesteuert. Allerdings gibt es dort lediglich einen Berater für die 
Bundesländer Hessen, Rheinland-Pfalz und das Saarland zusammen. 

• Fehlende Proberäume für Theatergruppen. 
• Wertschätzung seitens des Publikums – dieses ist oft nicht bereit, für Kunst ein den 

Aufwand deckendes Honorar zu zahlen. 
• Neue Projekte (z.B. Karussell am Zuckerberg) haben es aufgrund der Raumsituation 

schwer, sich zu etablieren. 

Potenziale: 

• Es sind viele Flächen/ Räumlichkeiten vorhanden, die als Proberäume nutzbar wären. 
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• Weiteres Potenzial für Eventveranstaltungen mit einer Verknüpfung von Darstellender 
Kunst und dem kulturellen Erbe (wie Erlebnisführungen, Brot und Spiele etc.) ist 
vorhanden. Dies kann Synergieeffekte auslösen und zu einer attraktiveren Präsentation 
der historischen Stätten beitragen. Neue Zielgruppen können dadurch angesprochen 
werden und gleichzeitig kann die Bedeutung der Stadt Trier als Tourismusstadt 
ausgebaut werden. Dabei ist allerdings zu beachten, dass Eventveranstaltungen und 
Denkmalschutz nicht immer gut miteinander zu vereinbaren sind. 

• Eventveranstaltungen mit der Kombination Wein – Kulinarisches – Kultur haben ebenfalls 
großes Potenzial. 

2.2.6 Kunsthandwerk bzw. gestaltendes Handwerk2 

Das Kunsthandwerk wurde im Rahmen der qualitativen Analyse nur randständig bearbeitet; 
die Ergebnisse sind entsprechend skizzenhaft.  

Stärken/ Aktivitäten: 

• Im AK Werkform finden sich gestaltende Handwerker mit besonderem 
Gestaltungsanspruch zusammen; jährliche Ausstellung vor Weihnachten. 

• Trier und ganz besonders die Trierer Innenstadt verfügt über eine Vielzahl an 
Kunsthandwerkern und Händler von Kunstgegenständen. Laut Statistik bestanden 2007 
23 Betriebe im Einzelhandel mit Kunstgegenständen, acht Gold- und 
Silberwarenhersteller, fünf Kunstschmiede und neun Steinbildhauer. Da viele dieser 
Unternehmungen Waren herstellen und verkaufen sind sie auf eine attraktive Lage mit 
hoher Kundenfrequenz angewiesen. Ihre räumliche Konzentration auf die Innenstadt wird 
bei einem Blick auf die Karten in Kapitel 2.3 deutlich.  

Schwächen: 

• Der ehemalige Kunsthandwerkspreis wurde abgeschafft, nun sind nur noch 
Bewerbungen im Rahmen des Designpreises des Landes möglich. 

• Es gibt nur vereinzelte Kooperationen zwischen dem Trierer Handwerk und dem an der 
Fachhochschule Trier (Trier und Idar-Oberstein) angebotenen Studiengang Edelstein- 
und Schmuckdesign. 

                                                      

2 Gestaltendes Handwerk erfasst weitere Gewerke, z.B. Holzbearbeitung, Metallbearbeitung, Denkmalpflege, 
Fliesenleger 
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Anregungen: 

• Handwerkerhof als gemeinsame Präsentationsfläche für lokales Kunsthandwerk? Gab es 
schon mal, war aber wirtschaftlich nicht rentabel. Jährlicher von HWK organisierter 
Kunsthandwerkermarkt Anfang Juni funktioniert besser. 

• 2009 fand im Landesmuseum die Kunsthandwerkausstellung „Westhandwerk“ in 
Zusammenarbeit mit der HWK (AK Werkform) statt. Dabei wurde hochwertiges 
modernes Kunsthandwerk präsentiert, zum einen überregional; aber auch als 
niedrigpreisigere Verkaufsausstellung regionaler Anbieter. Letzteres hat sich durchaus 
bewährt; Veranstaltungen dieser Art sollten öfter durchgeführt werden. 

• Kunsthandwerker und gestaltende Handwerker könnten im Zusammenhang der 
Inszenierung des kulturellen Erbes stärker mitwirken (Erfahrung aus ‚Brot und Spiele‘). 

2.3 Räumliche Verteilung 

Mithilfe der Software ArcGIS wurde für die Stadt Trier eine sogenannte cultural map erstellt. Ziel 
ist es, die Standortwahl der Kreativwirtschaft darzustellen und zu analysieren. Die cultural map 
umfasst das gesamte Stadtgebiet Triers. Die unterschiedlichen Branchen wurden in 
verschiedenen Farben dargestellt, so dass eine branchenspezifische Übersicht über die 
Standorte der Unternehmen entsteht. Die Recherche der spezifischen Standorte erfolgte via einer 
aufwändigen Suche in den Gelben Seiten sowie im Internet und wurde durch eine Ortsbegehung 
in einigen wichtigen Straßenzügen ergänzt. Trotz des Versuchs, eine möglichst vollständige 
Adressdatenbank zu erstellen, kann aufgrund der umfangreichen Recherchearbeit nicht 
ausgeschlossen werden, dass einzelne Akteure der Kreativwirtschaft nicht auf der Karte zu 
finden sind. Dennoch wird deutlich, dass sich die Standortanforderungen und demzufolge auch 
das räumliche Verhalten der Branchen voneinander unterscheiden. 

Auf den ersten Blick zeichnet sich die räumliche Verteilung der Trierer Kreativwirtschaft durch 
eine starke Konzentration innerhalb des Alleenrings aus. Allerdings treten selbst hier deutliche 
Unterschiede hinsichtlich der Standortanforderungen der verschiedenen Branchen auf. 

So hat sich ein Großteil der Geschäfte der Designbranche direkt in der Fußgängerzone oder 
zumindest in deren Nähe niedergelassen, welches hauptsächlich mit der Bedeutung der 
Laufkundschaft zusammenhängt.  

Die Standortwahl der Kommunikationsbranche weist hingegen eine disperse Struktur auf. Firmen 
dieses Sektors finden sich sowohl innerhalb des Alleenrings, als auch im Norden, Osten sowie 
auffällig häufig Westen der Stadt. Ein Hauptgrund für dieses Standortverhalten liegt in der 
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räumlichen Ungebundenheit der Firmen. Um Mietkosten zu sparen, werden somit auch vom 
Stadtzentrum entfernte Standorte in Kauf genommen. 

Auffällig ist weiterhin, dass Einrichtungen, die dem kulturellen Erbe bzw. des Kunsthandwerks 
zugeordnet werden können, aufgrund der Bedeutung der Laufkundschaft schwerpunktmäßig 
innerhalb des Alleenrings zu finden sind. Auch die Darstellenden Künste bevorzugen im 
Allgemeinen stadtzentrale Standorte oder zumindest solche, die an den Alleenring angrenzen.  

Für die Musikbranche ist aufgrund ihrer rein quantitativ eher untergeordneten Rolle kein 
eindeutiges Standortmuster zu erkennen. Vielmehr ist auch hier eine recht disperse Struktur zu 
konstatieren. 

Ferner ist eine relativ starke Konzentration von Unternehmen der Kreativwirtschaft in der Max-
Planck-Straße auf dem Petrisberg beobachtbar. Die Branchenzugehörigkeit ist jedoch recht 
unterschiedlich, weshalb nicht von einem branchenbezogenen Cluster gesprochen werden kann.  
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Abb. 4: Räumliche Verteilung der Unternehmen der Kreativwirtschaft in der Trierer Innenstadt 
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Abb. 5: Räumliche Verteilung der Unternehmen der Kreativwirtschaft im Stadtgebiet Triers 
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2.4 Stärken und Schwächen im Überblick 

Im Folgenden sollen die oben detailliert beschriebenen Stärken und Schwächen aggregiert und 
noch einmal übersichtlich dargestellt werden. Dadurch sollen die größeren Zusammenhänge und 
der Handlungsbedarf leichter ersichtlich werden. 

Stärken/Potenziale Schwächen/Probleme 

 Kulturelles Erbe, Tourismus- und Einkaufsstadt  

Einmaliges kulturelles Erbe aus Römerzeit und 
Mittelalter (Porta Nigra, Weinbau, Amphitheater, 
…). 

Trier wird oft auf kulturelles Erbe reduziert. 
Andere Aspekte sind überregional nicht 
ausreichend bekannt. Wichtigste 
Besuchergruppen sind ältere Menschen und 
Schüler. 

Ansätze zur Nutzung bzw. Inszenierung des 
kulturellen Erbes durch die Kreativwirtschaft 
(Antikenfestspiele, Theater und Klangart in 
Viehmarktthermen, Illumination des Doms, 
Konzerte im Amphitheater, Erlebnisführungen). 

Kulturelles Erbe noch wenig durch 
Kreativwirtschaft erschlossen. Aufträge 
gehen teils an Unternehmen außerhalb der 
Region. 

Große Events (Antikenfestspiele) schwer zu 
organisieren/finanzieren. 

Attraktivität für Tourismus und als Einkaufsstadt 
 hohe potenzielle Nachfrage für 

Kreativwirtschaftsprodukte. 

Kreativwirtschaft profitiert aktuell nur in 
geringem Maße von Passantenfrequenz 
beziehungsweise Besucherzahl.  

Vielfältige Aktivitäten/Szenen in den Bereichen 
Musik, Theater, Kunst, Medien, Events. „Moderne 
Kulturveranstaltungen“. 

Kulturelle Veranstaltungen wenig bei 
Touristen beziehungsweise in der 
Innenstadt beworben. Großereignisse in 
Stadt nicht unbedingt wahrnehmbar. 

Luxemburg oder Metz in der Großregion 
durch Großprojekte (Philharmonie, Centre 
Pompidou, und andere) bekannter für 
kulturelles Angebot. 

 



2 Charakterisierung der Kreativwirtschaft in Trier 

  

37 

 Räumliche Standortkriterien  

Lage in der Großregion (Chancen für Kooperation 
und auf Besucher). 

Periphere Lage in Deutschland, 
Mangelhafte Anbindung Schienen- und 
Straßennetz. 

Potenziale Großregion schwer zu nutzen 
(Sprache, Bürokratie). 

Solitäres Oberzentrum der Region Trier, großer 
Einzugsbereich. 

Wenig großstädtisches Publikum im 
Einzugsbereich. 

Relativ geringe Mietpreise. Standorte in 1a-Lage sind schwer zu finden 
und zu finanzieren, besonders in der 
Gründungsphase. Für Einzelhandels-
betriebe und (schwächer) kulturelle 
Veranstaltungen Kundenfrequenz aber von 
großer Bedeutung. Beispiel: Bit Sun Beach 
und Karussell ohne festen Standort, bald 
auch Flucht nach vorn. 

Mangel an Proberäumen für Theater und 
Musik. 

 Human Ressourcen  

Zahlreiche Studiengänge mit Potenzial für die 
Kreativwirtschaft und hoher Qualität der 
Ausbildung (Medienwissenschaften, Modedesign, 
(Wirtschafts-)Informatik, Kommunikationsdesign, 
…). Reservoir an Fachkräften im Bereich der 
Kreativwirtschaft vor Ort ausgebildet. 

Abwanderung eines großen Teils der 
Hochschulabsolventen aus den 
Kreativbranchen. Kaum größere Betriebe in 
der Kreativwirtschaft vorhanden. Teils 
Mangel an Fachkräften, z.B. im Bereich IT. 

Wirtschaftsförderung durch Hochschulen durch 
Beratung lokaler Unternehmen. Praktika, 
Abschlussarbeiten, Mitarbeit in lokalen 
Unternehmen. Hochschulen als Standortfaktor.  

Zu wenige Produktinnovationen aus 
gemeinsamen Forschungs- und Ent-
wicklungsvorhaben von Hochschulen und 
Unternehmen. 
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Durch Bildungsangebot angelockte Studenten 
produzieren und konsumieren Produkte der 
Kreativwirtschaft. 

 

Beispiele erfolgreicher Gründungen von 
Studenten. 

 

 Gründungsklima und Gründungsunterstützung  

 Kaum größere Unternehmen, Auswirkung 
auf Nachfrage nach Leistungen aus 
Kreativwirtschaft und Gründungsklima. 

Unternehmensgründungen durch Studenten und 
Dozenten. Bereits vielfältiges Angebot 
Gründungsberatung. 

Nachholbedarf vor allem in den Bereichen 
betriebswirtschaftlicher Kenntnisse und 
Motivierung zur Selbstständigkeit. 
Beratungsangebot für private Initiativen mit 
Bedarf für Verbesserung (z.B. 
Standortsuche). 

Anteil kreativwirtschaftlicher Unternehmen an 
allen Unternehmen im Vergleich zur RLP hoch. 

Anteil sozialversicherungspflichtig Beschäftigter in 
der Kreativwirtschaft an allen 
sozialversicherungspflichtig Beschäftigten in Trier 
größer als in RLP und im Bund. 

Bisher relativ geringe Umsätze der 
kreativwirtschaftlichen Unternehmen im 
Vergleich zu RLP und zum Bund. Betriebe 
eher klein. Noch keine Wertschöpfungs-
ketten etabliert. Zulieferbetriebe fehlen 
aufgrund geringer Basis. 

 Image  

Innerhalb der Region Trier neben dem Image als 
Römerstadt auch mit Image als moderne, 
lebendige Stadt. 

Überregional Modernität und kulturelle 
Vielfalt kaum vermarktet. Ist aber auch 
Standortfaktor. 

Kaum Kunst im öffentlichen Raum. 

Kaum Werbung für Kunst/Kultur/kreative 
Produkte im öffentlichen Raum (Bahnhof, 
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Innenstadt, Mosel, …). 

 „Kreative Atmosphäre“ könnte weitere 
Studenten, Arbeitnehmer und Unternehmen 
anziehen und Produktivität steigern. 

 Marketing, Betreuung  

Kurze Wege zu verschiedenen Institutionen und 
Initiativen, die sich mit Kreativwirtschaft 
beschäftigen. 

Teilweise unklare Zuständigkeiten/ 
mangelnde Koordination. Beispielsweise 
keine übergreifenden Ansprechpartner in 
der Stadtverwaltung. Zuständigkeiten für 
Teilbereiche unter anderem bei 
Stadtentwicklung, Stadtplanung,  Wirt-
schaftsförderung, Kulturbüro, Tourist-
Information. Für Veranstaltungen in 
Viehmarkt-Thermen, Amphitheater, Kaiser-
thermen ist Generaldirektion Kulturelles 
Erbe Rheinland-Pfalz zuständig. 

Klares Konzept zur Entwicklung der 
Kreativwirtschaft als „Roadmap“ wird 
vermisst. Geplante Dachmarke 
„Antike.Aktuell“ nicht mehr aufgegriffen. 

Stadtmarketing ist auf Kulturtourismus und 
kulturelles Erbe (vorwiegend Römerstadt) 
ausgerichtet. 

Große Teile der Kreativwirtschaft werden 
nicht berücksichtigt. Unzureichendes 
Marketing (in Form von Messen, 
Ausstellungen, Festivals, Märkten, …) zum 
Beispiel für Modedesign. Kreativwirtschaft 
sieht kaum Fortschritte. 

Keine differenzierte Strategie für die 
regionale und die überregionale 
Vermarktung von Kulturveranstaltungen. 
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Ideen und Willen zur Verbesserung der 
Rahmenbedingungen für die Kreativwirtschaft bei 
Stadt und Kreativschaffenden vorhanden. Hohe 
Investitionen der Stadt in Teile der Kultur- und 
Kreativwirtschaft (z.B. Theater Trier). 

Finanzielle Möglichkeiten begrenzt. 

Vorhandene Ideen aus verschiedenen 
Gründen bisher nicht umgesetzt. 

MITT als Netzwerk im Bereich Medien/IT. In anderen Bereichen der Kreativwirtschaft 
bzw. übergeordnet noch Nachholbedarf bei 
Kooperation der Unternehmungen/Initiativen 
untereinander. 
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3 HANDLUNGSMÖGLICHKEITEN 

Die Weiterentwicklung Triers als Kultur- und Kreativstadt ist eine umfassende und langfristige 
Aufgabe, die die Mitwirkung der Hochschulen, Unternehmen, Kammern, kulturellen Institutionen 
und Initiativen etc. erfordert. Politik und Verwaltung kann und sollte den dazu notwendigen Dialog 
fortsetzen, die geeigneten organisatorischen und kommunikativen Voraussetzungen schaffen und 
für eine Orientierung an einer übergeordneten Zielsetzung sorgen. Dies könnte sehr gut im 
Rahmen eines Netzwerks geschehen. In diesem Netzwerk sollte im Dialog von Politik und 
Verwaltung mit den Institutionen und Akteuren der Kreativwirtschaft ein übergreifendes 
Umsetzungskonzept erarbeitet werden, das nicht nur für die Akteure, sondern mit ihnen politische 
Prioritäten festlegt, die Umsetzung von Projekten vorantreibt, Fragen der Finanzierung angeht. 
Die Verwaltung kann bei diesem Prozess nur die Rahmenbedingungen setzen, die letztlich die 
Akteure der Kreativwirtschaft selbst mit Leben füllen müssen. 

Wichtig für die Realisierung ist ein schrittweises, gegenüber Änderungen offenes, interaktives 
und lernendes Vorgehen. Es soll weder ein (weiteres) Konzept entwickelt werden, dessen 
Verwirklichungsmöglichkeiten nicht von Beginn an berücksichtigt werden, noch ein 
aktionistisches Entwickeln einzelner, unzusammenhängender Projekte unterstützt werden, die 
nicht in den größeren Zusammenhang der strategischen Zielsetzung passen. Dies erfordert eine 
gut durchdachte Konzeption der Netzwerkarbeit und eine gute Koordination der 
Netzwerkaktivitäten in der Umsetzungsphase. Die bisherigen Ergebnisse zeigen, dass längst 
noch nicht alle Bereiche und Ideen der Kreativwirtschaft so ausführlich untersucht werden 
konnten, dass bereits sämtliche Entwicklungsmöglichkeiten hätten bestimmt werden können. 
Hierfür sollte in der Fortführung des Prozesses gesorgt werden. 

Als übergeordnete strategische Zielsetzung für den Entwicklungsprozess kann die 
Weiterentwicklung des besonderen Charakters und die Verbesserung des Images von Trier als 
Kultur- und Kreativstadt definiert werden.  

Chancen dazu liegen: 

• In der Verbindung zwischen dem antiken, mittelalterlichen, kirchlichen kulturellen Erbe 
mit modernen Formen der Inszenierung und Nutzung. Die jungen und modernen 
künstlerischen, kulturellen wie auch wirtschaftlichen Zweige der Kreativwirtschaft haben 
Entwicklungspotenziale, die auch dazu beitragen können. 

• In der Entwicklung weiterer neuer Produkte des Kreativsektors (z.B. Mode, Medien, 
Software, kulturelle Events). 

• In dem Schaffen einer ‚kreativen Atmosphäre‘. 
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• In der Intensivierung von Koordination, Kooperation und Vernetzung. 

Neben dem übergreifenden Umsetzungskonzept für die Kultur- und Kreativwirtschaft sind die 
Weiterentwicklung des darauf bezogenen Stadtmarketings (einschließlich Inszenierung, 
Imagebildung) sowie vielfältige Initiativen und Projekte erforderlich, die dazu beitragen, das 
Konzept mit Leben zu füllen. 

Zielsetzung dieser Studie war es, realisierbare Ansätze und Ideen zu zur Nutzung der vielfältigen 
kreativen Potenziale in Trier zu entwickeln, mit den Zieldimensionen des Schaffens neuer 
attraktiver Angebote im kulturellen und kreativen Sektor, der Ausweitung der 
Vermarktungsmöglichkeiten für Produkte der Kreativwirtschaft in der Einkaufs- und 
Tourismusstadt Trier, der Förderung von Unternehmensgründungen aus der Kreativszene sowie 
der Nutzung des Potenzials der kreativen Fachbereiche der Fachhochschule und Universität. Im 
Arbeitsprozess, in Expertengeprächen und Workshops wurde von den Akteuren eine Vielzahl an 
Ideen entwickelt und kommuniziert. Diese Ideen wurden, ausgehend von den genannten 
Zielsetzungen, in sechs Handlungsfelder untergliedert. Diese Handlungsfelder bieten konkrete 
Ansatzpunkte zur Weiterentwicklung der Kultur- und Kreativwirtschaft in Trier. Im Einzelnen sind 
das:  

• Unterstützung kreativer Unternehmensgründungen,  
• Vermarktungsunterstützung für ‚Design und Kultur aus Trier‘,  
• kreative Atmosphäre schaffen,  
• Verbesserung der Koordination der kreativwirtschaftlichen Angebote,  
• Kreativzentrum schaffen, 
• Mobile Ausstellungsflächen schaffen. 

Für jedes Handlungsfeld wurden bereits einige Projektideen diskutiert, die im Rahmen der 
weiteren Arbeit auf ihre Realisierbarkeit geprüft und möglichst verwirklicht werden sollten. Im 
Folgenden werden die Handlungsfelder und die zugehörigen Projektideen dargestellt. Sie 
beziehen sich auf die oben vorgestellte Stärken-Schwächen-Analyse und stehen untereinander in 
Wechselwirkung. Die Reihenfolge in der folgenden Darstellung beinhaltet noch keine 
Prioritätensetzung. 

3.1 Unterstützung kreativer Unternehmensgründungen  

Die Unterstützung kreativer Unternehmensgründungen soll zu verstärkter Gründungsbereitschaft 
und einer besseren Kenntnis wichtiger unternehmerischer Grundlagen in der Gründungsphase 
führen. Dadurch soll der Anteil der erfolgreichen Gründungen aus dem Kreativsektor erhöht 
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werden. Dieses Handlungsfeld besteht vor allem aus drei Projektideen, welche eng miteinander 
korrespondieren und auch auf dem Workshop diskutiert wurden. 

Zum einen ist das die Sensibilisierung für und Motivierung zur beruflichen Selbstständigkeit 
schon während des Studiums. Dies kann in Form von praxisorientierten Studienarbeiten aus den 
Bereichen Produktentwicklung oder Vermarktung erreicht werden, bei denen Privatwirtschaft und 
Hochschulen kooperieren. Eine andere Möglichkeit besteht in Gründungssensibilisierung über 
Messen und Ausstellungen. Dort können Gründungsinteressierte auf Unternehmer treffen, die 
den Schritt zur Selbstständigkeit bereits gewagt haben und auch Kontakte zu Agenturen 
aufbauen. 

Parallel dazu steht die Einrichtung eines Lotsendienstes für Künstler und Kreativschaffende 
außerhalb der Hochschulen als ein weiteres Projekt in diesem Handlungsfeld. Der Lotsendienst 
sollte bei der Wirtschaftsförderung angesiedelt sein, den Gründungswilligen eine Erstberatung 
geben und sie zu den passenden Unterstützungsangeboten vermitteln. 

Abgerundet wird das Handlungsfeld durch eine dritte Projektidee - die Vermittlung von 
unternehmerischem Know-How. Dazu gehören vor allem das Erlernen wichtiger 
betriebswirtschaftlicher Kenntnisse wie die Erstellung eines Business-Plans oder die Vermittlung 
wichtiger Schlüsselqualifikationen für Führungskräfte, abgestimmt auf die besonderen 
Bedürfnisse von Kreativschaffenden.  

3.2 Vermarktungsunterstützung für ‚Design und Kultur aus Trier‘ 

Das zweite Handlungsfeld soll dazu beitragen, bestehende wie auch neue Produkte und 
Dienstleistungen besser zu bewerben. Eine verbesserte Vermarktung der Produkte und 
Leistungen des Kreativsektors an Touristen nimmt hier eine prominente Rolle ein. Das Potenzial, 
das der Tourismus für die Kreativwirtschaft bietet, wird bisher unter Wert genutzt, das Angebot ist 
kaum bekannt. Auch am umsatzstarken Trierer Einzelhandel partizipiert die Kreativwirtschaft bis 
dato nur zu einem geringen Prozentsatz. Ansatzpunkt ist beispielsweise ein Einkaufsführer, der 
an stark touristisch frequentierten Orten wie der Tourist-Information vertrieben werden würde. 
Eine Aufwertung der Neustraße und ihre verstärkte Positionierung als Kreativmeile könnten die 
Präsenz und den Absatz kreativer Produkte und Leistungen auch bei Menschen aus der Region 
verbessern.  

Weitere mögliche Absatzwege, die zum Teil bereits bestehen, aber weiterentwickelt und 
ausgebaut werden könnten, sind Modenschauen, Designmessen, ein Handwerkerhof, temporäre 
Läden oder das Internet. Der Aufbau einer Internetpräsenz könnte in Kooperation mit den 
Kommunikations- und IT-Fachleuten der Fachhochschule entstehen. Eine Dachmarke mit 



3 Handlungsmöglichkeiten  

  

44 

koordinierender Wirkung und Wiedererkennungswert könnte parallel zu den oben genannten 
Maßnahmen helfen, den Absatz zu steigern. Modenschau und Designmesse könnten verstärkt 
als Kontaktbörse wie auch für den Verkauf weiterentwickelt werden.  

3.3 Kreative Atmosphäre schaffen sowie moderne kreative Angebote mit dem 
kulturellen Erbe zusammenbringen  

Das dritte Handlungsfeld hat zum Ziel, das Bewusstsein für die Kreativwirtschaft Triers zu 
steigern und sie stärker in der Stadt und im Stadtbild zu verankern. So sollen neue 
Absatzchancen eröffnet und ein größeres Publikum angesprochen werden. Um dies zu erreichen 
bietet sich die Kombination mit dem kulturellen Erbe an, das ein Alleinstellungsmerkmal Triers 
und Touristenmagnet ist. Eine kreative Atmosphäre soll die Produktivität der ansässigen Künstler 
und Kreativen steigern, Absolventen der Hochschulen reizvolle Perspektiven bieten und im 
Idealfall neue kreative Arbeitskräfte anlocken. 

Zu den Projektideen zählt, Design und Kunst im öffentlichen Raum sichtbar zu machen und ins 
Bewusstsein zu rücken. Beispielsweise könnten das Moselufer, der Alleenring oder die 
Fußgängerzone durch Kunst aufgewertet werden. Historische Stätten und Großveranstaltungen 
wie Brot & Spiele oder das Altstadtfest eignen sich ebenfalls, Kunst und Design in Szene zu 
setzen, sei es multimedial, durch den Entwurf von Kostümen oder in Form von Ständen. Leer 
stehende Einzelhandelsflächen in der Innenstadt können zur Präsentation von Werken und 
Dienstleistungen genutzt werden und beitragen, die Kreativwirtschaft im Alltag und im Stadtbild 
zu verankern. Dort weist bislang zu wenig auf das kreative Potenzial der Hochschulen und 
einheimischen Kreativen hin. Spezielle Stadtführungen können auf deren Aktivitäten und die 
Geschichte der Trierer Kreativwirtschaft aufmerksam machen.  

Neben den oben genannten Maßnahmen, die eher auf die Sichtbarkeit im Raum abzielen, kann 
auch die Auslobung eines Kunstpreises die Aufmerksamkeit für Kunst aus der Region steigern. 
Ein weiterer Ansatz, der verfolgt werden sollte, ist die verbesserte Vernetzung zwischen 
Künstlern, Ausstellern und Publikum. Messen oder Kunstmärkte sind im Stande, dies zu leisten. 

Die Schaffung einer kreativen Atmosphäre kann durch eine Weiterentwicklung des 
Stadtmarketings forciert werden, das bisher nur bestimmte Teile der Kreativwirtschaft 
berücksichtigt.  
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3.4 Verbesserung der Koordination der kreativwirtschaftlichen Angebote 

Bei der Stadtverwaltung Trier gibt es mit dem Kulturbüro bereits eine Stelle, die für die Förderung 
lokaler Künstler, Initiativen und Projekte zuständig ist. In einigen Interviews mit den Akteuren der 
Kreativwirtschaft wurde allerdings ein Mangel bei der Betreuung, Koordination und Vermarktung 
durch die Stadt beklagt. Hier setzt das vierte Handlungsfeld an. Die vorhandenen Angebote 
sollten besser als bisher koordiniert werden, so dass Überschneidungen möglichst vermieden 
werden. 

Außerdem sollte ein Ansprechpartner vorhanden sein für Kreativschaffende, die Initiativen, 
Projekte oder Veranstaltungen planen. Diese Stelle sollte den Dialog mit Veranstaltern und der 
Verwaltung erleichtern, aber auch unter den Kreativschaffenden Kontakte vermitteln. Aus den 
Angeboten kann anschließend ein offizieller Veranstaltungskalender für lokale und überregionale 
Vermarktung erstellt werden. Für die Vermarktung wäre eine Dachmarke ähnlich Antike.Aktuell 
hilfreich. 

Eine weitere Aufgabe wäre das Management überregionaler Zusammenarbeit, beispielsweise 
durch den Austausch von Ausstellungen oder gemeinsame Aktionen im Rahmen des 
Städtenetzes Quattropole. Gerade die Zusammenarbeit in der Großregion wurde als ausbaufähig 
gesehen. Seitens der Stadt gibt es bereits die Initiative, die städtischen und halbstädtischen 
Kulturinstitutionen durch regelmäßigen Austausch besser zu koordinieren. 

3.5 Kreativzentrum schaffen 

Ein Kreativzentrum fördert die Zusammenarbeit der Kreativschaffenden, bietet ihnen preiswerten 
Raum zum Arbeiten und für Inspiration und die Möglichkeit zum Teilen technischer Infrastruktur. 
Bei Anschluss einer Galerie oder eine Ladens besteht auch die Möglichkeit zur Präsentation 
beziehungsweise zum Verkauf von Werken und Produkten. Vor dem Hintergrund der zahlreichen 
Konversionsprojekte kann ein solches Kreativzentrum auch für Ziele der Stadterneuerung 
eingesetzt werden und ein Viertel beleben. Denkbar wäre auch eine Einbeziehung der 
Hochschulen in die Nutzung. In Veranstaltungsräumen können Seminare zur 
Gründungsförderung oder Dialoge zwischen Künstlern, Veranstaltern und Verwaltung abgehalten 
werden. Auch kulturelle Veranstaltungen könnten dort stattfinden. In einer weiteren Variante 
bestehen auch Wohnmöglichkeiten im Gebäude. Um das Kreativzentrum selbst zu vermarkten 
bietet sich eine Internetseite an. Ein professionelles Management kann die verschiedenen 
Nutzungsansprüche versöhnen und die Ausrichtung festlegen. Dieses Projekt ist sicherlich das 
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komplexeste unter den Vorschlägen – hier gibt es neben großem Abstimmungsbedarf auch noch 
eine Vielzahl an Fragen zu klären, angefangen damit, auf welche Zielgruppe(n) innerhalb der 
Kreativwirtschaft das Kreativzentrum ausgerichtet werden soll. 

3.6 Mobile und temporäre Ausstellungsflächen schaffen 

Ein weiteres Handlungsfeld, das die Präsentation und Vermarktung von Kunst, Kultur und Design 
vorantreiben soll und im Schnittpunkt vorheriger Handlungsfelder liegt, sind mobile und 
temporäre Ausstellungsflächen. Beispielsweise könnten diese aus einem Bauwagen bestehen, in 
dem kleinere Firmen und wenig bekannte Kreativschaffende dem breiten Publikum ihre Arbeiten 
zugänglich machen können. Somit wird der Mangel an erschwinglicher Ladenfläche in attraktiven 
Lagen innovativ umgangen. Diese mobile Ausstellungsfläche könnte im Wechsel an 
verschiedenen attraktiven Standorten in der Innenstadt stehen, um gleichfalls im Wechsel auf die 
vielfältigen Angebote an Kunst, Kunsthandwerk, Veranstaltungen oder sonstigen Produkten 
insbesondere der kleineren und unbekannteren Kreativschaffenden aufmerksam machen. 
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4 AUSBLICK 

In der Gesamtbetrachtung ist festzustellen, dass die Stadt Trier eine breit-gefächerte 
Kreativwirtschaft mit unterschiedlichen Schwerpunkten aufweist3. Dabei bietet das einmalige 
historische und kulturelle Erbe ein enormes Potenzial – wenn auch bei weitem nicht das Einzige 
– für eine weitere, moderne und fruchtbare Entwicklung der Kultur- und Kreativwirtschaft. Bereits 
jetzt hat die Stadtverwaltung einige der konkreten Projektideen und Verbesserungsvorschläge 
aufgegriffen und arbeitet an ihrer Realisierung. Parallel dazu werden die Überlegungen zu den 
größeren und komplexeren Projekten wie auch zum Gesamtprozess vorangetrieben. Für den 
weiteren Erfolg der kultur- und kreativwirtschaftlichen Aktivitäten wird es aber entscheidend 
darauf ankommen, ob auch die anderen Akteure weiterhin engagiert den begonnenen Weg 
fortsetzen: Dazu gehört neben der Artikulation der eigenen Vorstellungen und Bedarfe eine 
konstruktive Zusammenarbeit untereinander wie auch das beharrliche Verfolgen und Realisieren 
der eigenen unternehmerischen oder projektbezogenen Ideen. Nicht zuletzt dürften auch die 
Möglichkeiten, Unterstützung auf Landes-, Bundes- und EU-Ebene zu mobilisieren, die 
Verwirklichungschancen des Gesamtkonzepts wie auch so mancher Idee erheblich beeinflussen.

                                                      

3 Aus Kapazitätsgründen konnten nicht alle Bereiche in dieser Potenzialuntersuchung berücksichtigt werden, so dass 
eine Weiterarbeit im Themenfeld dies berücksichtigen sollte. 
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5 ANHANG 

5.1 Best Practice Beispiele 

Kreativwirtschaft in Pforzheim 

Allgemeine Informationen: 

Die Stadt Pforzheim liegt im Bundesland Baden-Württemberg und befindet sich mit ihren rund 
120.000 Einwohnern zwischen der Landeshauptstadt Stuttgart und der Stadt Karlsruhe.  
Bedeutende Wirtschaftszweige sind neben der Metallverarbeitung, die Elektronik und 
Elektrotechnik. Ferner hat die seit dem 18. Jahrhundert ansässige Schmuck- und 
Uhrenherstellung eine besondere Stellung in der Stadt, die bis in die heutige Zeit reicht. So 
stammen in etwa 70% des in Deutschland hergestellten Schmucks aus Pforzheim. 

Kreativwirtschaft: 

Die Kreativwirtschaft in Pforzheim wird durch folgende Wirtschaftszweige charakterisiert: 
Verlagswesen, Filmwirtschaft, Tonträgerindustrie/Musikverlage, Rundfunkwirtschaft, Kulturelle 
Wirtschaftszweige, Bibliotheken/Museen, Handel mit Kulturgütern, Architektur, Design, 
Werbung, Software/Games sowie Schmuck und Uhren. Heute umfasst die Kreativwirtschaft in 
Pforzheim 1.500 Unternehmen und 1.900 Beschäftigte. Mit einem Umsatz von 61 Mio. € (2006) 
nimmt diese Branche nach der Automobilindustrie und dem Maschinenbau zudem den dritten 
Rang in der Wertschöpfungskette ein. Das Potenzial der Stadt Pforzheim im Bereich der 
Kreativwirtschaft lässt sich dabei nicht nur aus der Schmuck- und Uhrenherstellung ableiten. 
Vielmehr bildet die Hochschule Pforzheim mit seinen rund 4.500 Studierenden zunehmend 
hochqualifizierte junge Fachkräfte in den Bereichen Musik, Film, Design, Presse, Software, 
Kunst und Werbung aus. 

Hintergrund des Projektes: 

Die Stadt Pforzheim durchlebte in den vergangenen 20 Jahren eine schwierige wirtschaftliche 
Entwicklung. Dabei schrumpfte allein die Anzahl der Erwerbstätigen zwischen 1991 und 2006 
um 13%. Dies war Anlass genug, um sich auf alte Stärken zu besinnen und die Kreativwirtschaft 
weiter zu stärken.   
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Projektinhalt: 

Das Projekt „Kreativ in Pforzheim“ versucht mit Fördermitteln der Europäischen Union sowie 
Finanzierungshilfen des Landes Baden-Württemberg und der Kommune selbst die 
Kreativwirtschaft zu fördern. Das Konzept der Stadt beruht auf zwei Säulen. Einen Schwerpunkt 
bildet der Aufbau eines Netzwerkmanagements, das als verbindendes Glied zwischen 
Unternehmen, Hochschule Forschungseinrichtungen sowie wirtschaftsnahen Einrichtungen und 
Verbänden fungiert. Zur inhaltlichen Unterstützung soll dafür in naher Zukunft bei der 
Wirtschaftsförderung ein Kreativbeirat geschaffen werden. Weiterhin werden 
Weiterbildungsmaßnahmen in speziellen Fachgebieten, betriebswirtschaftliche Beratung sowie 
Unterstützung im Marketing und Vertrieb angeboten. Der zweite Tätigkeitsbereich beinhaltet den 
Bau eines Kreativzentrums. Zu den Kernelementen des geplanten Kreativzentrums, das rund 
1.000 m² umfassen soll, gehört ein sogenannter Open-Space Bereich, Büroräume für zwei bis 
sechs Personen sowie Projekt- und Arbeitsräume, die temporär an verschiedene Zielgruppen 
vermietet werden können. Um eine Verbindung der kreativen Orte zu schaffen, ist zudem eine 
Kreativmeile geplant, die als sichtbare Achse durch die gesamte Innenstadt Institutionen wie die 
Schmuckwelten, das Schmuckmuseum, das Technische Museum der Schmuck- und 
Uhrenindustrie, das Stadttheater, die Pforzheim Galerie und zahlreiche weitere 
Schmuckschaffende der Stadt verbindet. 

Beteiligte Institutionen: 

Neben der Stadt Pforzheim hat auch die städtische Wirtschaftsförderung die enormen 
Potenziale der Kreativwirtschaft erkannt und setzt sich für eine verbesserte Außendarstellung 
durch Messeauftritte ein und unterstützt zugleich die Kommunikation zwischen den 
Unternehmen der Kreativwirtschaft sowie die Kooperation mit Unternehmen anderer Branchen.   

Herausforderungen: 

Nach kontroversen kommunalpolitischen Diskussionen wurde Anfang des Jahres 2010 Abstand 
von dem ursprünglich geplanten Standort des Kreativzentrums in einer ehemaligen 
Uhrkettenfabrik genommen, da die dafür veranschlagten 35 Mio. € nicht finanziert werden 
konnten. Als neuer Standort ist nun der ältere Teil eines zentrumsnah gelegenen Stadtbads 
vorgesehen. Die Umbaukosten würden sich auf 8 Mio. € belaufen. Die Hälfte davon wird 
voraussichtlich aus Mitteln des Europäischen Fonds für Regionale Entwicklung (EFRE) 
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kofinanziert.  

Resultate für die Stadt Trier: 

Die Größe der beiden Städte Trier und Pforzheim ermöglicht eine erste Basis zur 
Vergleichbarkeit der lokalen Kreativwirtschaft. Auch die Möglichkeiten der Konversion in beiden 
Städten lassen weitere Vergleiche zu. So wird in Pforzheim die Umnutzung einer ehemaligen 
Uhrkettenfabrik geplant, in Trier würden hingegen eventuell ehemalige Kasernen Platz für die 
Kreativwirtschaft bieten. Besonders hervorzuheben ist die Pforzheimer Idee, eine Kreativmeile 
zu schaffen, die die Wertschöpfungskette der Branche auch räumlich widerspiegelt. 

 

Kreativwirtschaft in Bremen 

Allgemeine Informationen: 

Im Stadtstaat Bremen leben in etwa 550.000 Einwohner. Zu den wichtigsten Wirtschaftszweigen 
gehören neben der Hafen, Automobil-, Schiffbau-, Stahl-, Elektronik- und 
Nahrungsmittelindustrie, die Luft- und Raumfahrttechnologie.  

Kreativwirtschaft: 

Die Bremer Kreativwirtschaft umfasst derzeit ca. 10.000 Beschäftigte. Dies entspricht einem 
Anteil von 3,3 % an den Gesamtbeschäftigten und spiegelt damit den Bundesdurchschnitt wider. 
Eine räumliche Konzentration ist vor allem in der Überseestadt, im Stephaniviertel und im 
Ostertorviertel zu beobachten. Insbesondere in der Überseestadt ist eine rasante Entwicklung 
vonstattengegangen, da dort optimale Bedingungen für Büroräume und Kooperationen gegeben 
sind. Die Hochschule für Künste mit den Fachbereichen Bildende Kunst und Musik ist zudem 
ein Kern der Kreativwirtschaft vor Ort und bietet ein großes Reservoir an Nachwuchskräften. Die 
Qualität der Ausbildung wird dabei durch zahlreiche Auszeichnungen untermauert. So hat die 
Hochschule den 1. Preis beim Wettbewerb der deutschen Musikhochschulen, den IF Design-
Award und den BCP-Award in Gold (Best of Corporate Publishing) gewonnen. Zudem gilt die 
Hochschule für Künste in Bremen aufgrund seines vielfältigen Angebotes an Konzerten, 
Ausstellungen, Symposien und Workshops als bedeutender und anerkannter Kulturträger der 
Stadt.  
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Hintergrund des Projektes: 

Vor dem Hintergrund des wirtschaftlichen Strukturwandels ist die Kreativwirtschaft in Bremen 
schon früh in den Fokus des Interesses gerückt. Zunächst mit einem Schwerpunkt auf die 
Medienbranche und nach und nach folgte das allumfassende Spektrum. Die Kreativwirtschaft 
wird dabei nicht nur als zunehmend bedeutsam für das Image einer modernen Metropole 
empfunden, sondern auch als Wirtschaftszweig mit eigenen Wertschöpfungspotenzialen. Diese 
liegen einerseits in der steigenden Nachfrage nach kreativen Dienstleistungen, zum anderen 
aber auch in den Innovationspotenzialen bei der Zusammenarbeit zwischen kreativen 
wirtschaftsnahen Dienstleistern und den Unternehmen der klassischen Branchen.  

Projektinhalt: 

Die Förderung der Kreativwirtschaft in Bremen umfasst ein Clustermanagement, das die 
Vermittlung von Kooperationen und eine Vielzahl von Informations- und 
Netzwerkveranstaltungen beinhaltet. Ziel ist es dabei, die verschiedenen Akteure aus der 
Wirtschaft sowie dem wissenschaftlichen und kreativen Bereich zur Zusammenarbeit zu 
bewegen. Für die Finanzierung kann  kurzfristiger Finanzbedarf über Mikrokredite befriedigt 
werden, für größere Projekte steht die Bremer Aufbau-Bank zur Verfügung. Betriebliche 
Forschungs- und Entwicklungsprojekte können zudem auf Darlehensbasis unterstützt werden.  

Beteiligte Institutionen: 

Eine bedeutende Rolle bei der Förderung der Kreativwirtschaft in Bremen spielt neben dem 
Senat das Designzentrum Bremen, das seit dem ersten Halbjahr 2009 mit der 
Wirtschaftsförderung Bremen GmbH verschmolzen ist. Im Mittelpunkt der Arbeit stehen vor 
allem die Förderung der Zusammenarbeit und der Dialog zwischen kreativen Dienstleistern und 
den klassischen Unternehmen. 
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Herausforderungen: 

Eine vitale Kulturszene sowie eine auch überregional anerkannte Kreativwirtschaft haben der 
Stadt Bremen ein positives Image verschafft. Dieses Image gilt es nun weiter zu fördern, um 
auch dem Tourismus weitere Impulse zu geben. Weiterhin sollen die Rahmenbedingungen 
durch Gründungsförderung verbessert werden. Diese umfasst neben der Bereitstellung von 
günstigen Büroräumen auch Starthilfefonds. Dabei können für Existenzgründungen, 
Betriebsübernahmen sowie für die Stabilisierung der Unternehmen in den ersten fünf Jahren 
finanzielle Fördermittel beantragt werden. 

Resultate für die Stadt Trier: 

Das Beispiel der Stadt Bremen zeigt deutlich, welche Auswirkungen die Hochschulen auf das 
Gründungsgeschehen haben können. Kooperationen zwischen kreativen Unternehmen und der 
klassischen Wirtschaft können ferner positive Effekte auf die Innovationsfreudigkeit haben. Die 
gezielte Unterstützung der Branche fördert zudem das Image der Stadt, welches wiederum 
positive Auswirkungen auf den Tourismus zur Folge hat. 

 

Kreativwirtschaft in Arnheim: 

Allgemeine Informationen: 

Die Stadt Arnheim ist eine in den Niederlanden liegende Stadt mit ca. 145.000 Einwohnern. Die 
Tatsache, dass 37 % der Bevölkerung über eine mittlere und 32 % gar über eine höhere 
Ausbildung verfügen, zeugen von einem überdurchschnittlichen Bildungsniveau. Weiterhin 
unterstreichen die 94.000 Arbeitsplätze, die in der Stadt angeboten werden, die überregionale 
Ausstrahlungskraft Arnheims.  

Kreativwirtschaft: 

Insgesamt sind rund ¼ der Beschäftigten in Arnheim in der Kreativwirtschaft tätig. Der 
Kreativsektor setzt sich aus Mode und Gestaltung, Buchverlag, Softwareentwicklung, Werbung, 
Musik und Darstellende Kunst zusammen. Gemessen an der Zahl der Beschäftigten ist die 
Branche damit in etwa so groß ist wie der Bausektor, der Bildungsbereich oder das 
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Gesundheitswesen.  

Dank der ArtEZ-Hochschule für Kunst stellt vor allem der Bereich Mode einen wichtigen Teil der 
Kreativwirtschaft in Arnheim dar. Die wirtschaftliche Bedeutung wird dabei durch zahlreiche 
Kooperationen zwischen der Kreativwirtschaft und Unternehmen der klassischen Branchen 
gestärkt. So entstand beispielsweise in Zusammenarbeit zwischen der Hochschule und dem 
Automobilhersteller Ford eine spezielle Lederausstattung des Ford Ka. Doch die Mode hat nicht 
nur eine wirtschaftliche Bedeutung. Vielmehr prägt sie zunehmend auch das kulturelle Leben in 
der Stadt. Ein Beispiel hierfür ist die Arnheim Mode Biennale oder auch das Museum für 
Moderne Kunst.     

Hintergrund des Projektes: 

Arnheim kann als Stadt mit zwei Gesichtern angesehen werden. Zum einen gibt es recht 
prosperierende Stadtteile mit starkem Wachstum, zum anderen aber auch soziale 
Problembezirke, die nicht von dieser Dynamik profitieren. Um diese Differenzen zu mildern und 
eine Revitalisierung dieser Bezirke zu ermöglichen, wird vor allem die Kreativwirtschaft 
gefördert.  

Projektinhalt: 

Im Jahr 2005 entstand im Rahmen des europäischen Projektes „URBAMECO“ die Idee, ein 
sogenanntes „Fashion Quarter“ in Arnheim zu schaffen. Ziel ist es, das gesamte Quartier 
Klarendal durch den Zuzug von jungen Designern aufzuwerten. Der Erfolg des Projektes ist 
schon nach nur kurzer Zeit beachtlich. So siedelten sich allein bis Mai 2008 mehrere neue 
Gastronomiebetriebe sowie 20 Designer in dem Quartier an, bis zum Jahr 2010 sind weitere 20 
geplant. Insgesamt wurden 25 Mio. € in die Infrastruktur und die Aufwertung des öffentlichen 
Raums investiert. Außerdem wurde das Projekt mit 3,3 Mio. € aus dem EFRE-Fonds der 
Europäischen Union bezuschusst.   

Beteiligte Institutionen: 

Das Projekt „Fashion Quarter“ in Arnheim wurde im Rahmen des europäischen Programms 
URBAMECO durchgeführt. Zu den wichtigsten Institutionen gehören neben der  
Sozialwohnungsbaugesellschaft „Volkshuisvesting“ eine sogenannte „Local Support Group“ 
(LSG), die den Aktionsplan zur Revitalisierung entwarf und sich zudem für die Förderung der 
Kreativwirtschaft einsetzt.  
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Herausforderungen: 

Die Stadt Arnheim zeichnet sich schon heute durch eine starke Kreativwirtschaft aus. Das 
Potenzial an hochqualifizierten Arbeitskräften, das von der Hochschule ausgeht, soll auch in 
Zukunft für die regionale Entwicklung weiter genutzt werden, um zudem den Problembezirk 
Klarendal weiter zu revitalisieren. Außerdem gilt es, Kooperationen mit den klassischen 
Wirtschaftszweigen sowie das kulturelle Leben zu fördern, um die Attraktivität der Stadt 
insgesamt zu stärken.  

Resultate für die Stadt Trier: 

Die Stadt Arnheim ist ein gutes Beispiel, um aufzuzeigen, welche Potenziale kreative 
Studiengänge für die regionale Wirtschaftsentwicklung aber auch für Revitalisierung von 
Problembezirken bieten können. Zur Unterstützung der Wirtschaft wird in Arnheim eine enge 
Kooperation zwischen Mode-Designern und der klassischen Wirtschaft angestrebt. Weiterhin 
wird deutlich, inwiefern ein benachteiligter Stadtteil mithilfe der Kreativwirtschaft in das 
städtische Leben neuintegriert werden kann.   

 

Kreativwirtschaft in Aachen: 

Allgemeine Informationen: 

Die Stadt Aachen liegt mit ihren 260.000 Einwohnern im Bundesland Nordrhein-Westfalen. Zu 
den wichtigsten Wirtschaftszweigen gehören der Maschinenbau, die Automation, die IT-, Laser- 
und Umwelttechnologie, die Automobilindustrie, die Elektronik sowie die Süßwarenproduktion. 
Aachen zeichnet sich zudem durch eine starke Gründungsaktivität aus. Ein Beispiel ist das 
Kompetenznetzwerk "Regina e. V. IT/Informatik Aachen", in dem sich zahlreiche Unternehmen 
der IT-Branche, die als Spin-offs der Universität und Fachhochschule entstanden, 
zusammengeschlossen haben.  

Kreativwirtschaft: 

Die Kreativwirtschaft der Stadt Aachen umfasste im Jahr 2005 1.064 Unternehmen (7,6 % der 
Gesamtwirtschaft) mit rund 3.400 sozialversicherungspflichtig Beschäftigten (3,3 % der 
Gesamtwirtschaft), die einen Umsatz von knapp 544 Mio. € (4,1 % der Gesamtwirtschaft) 
erwirtschafteten. Die umsatzstärkste Branche bildet das Verlagsgewerbe und die 
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Tonträgerindustrie. Die meisten Unternehmen sind hingegen in den Bereichen Architektur, 
Design und Darstellende/Bildende Künste tätig. Diese Zahlen geben einen ersten Eindruck von 
der wirtschaftlichen Bedeutung der Kreativwirtschaft in Aachen. Weiterhin spielen vor allem die 
Rheinisch-westfälisch Technische Hochschule (RWTH) sowie die Fachhochschule eine 
bedeutende Rolle im Gründungsgeschehen der Stadt.  

Hintergrund des Projektes: 

Die Stadt Aachen erkannte schnell, dass die RWTH sowie die Fachhochschule ein enormes 
Gründungspotenzial mit sich bringen. Dieses zu erkennen und zu fördern, ist das Ziel des 
Gründungszentrums Kulturwirtschaft Aachen. Schon im Juni 2004 wurde deshalb das Projekt 
gestartet, um Existenzgründungen durch professionelle Beratung zu erleichtern. 

Projektinhalt: 

Probleme beim Markteintritt von kreativen Unternehmen ergeben sich häufig durch mangelnde 
betriebswirtschaftliche Kenntnisse sowie Schwierigkeiten bei der Erkundung der 
Marktverhältnisse. Diese Probleme zu lösen ist die Aufgabe des Gründungszentrums 
Kulturwirtschaft. Mithilfe von regelmäßigen Coachings und Workshops, die speziell auf die 
Bedürfnisse der kreativen Unternehmen zugeschnitten sind, soll somit eine erste Unterstützung 
in der Startphase gegeben werden. Zudem arbeitet das Aachener Zentrum beim  Interreg III B 
Projekt „Developing Economic Clusters of Cultural Enterprises (ECCE)“ mit, das in einem 
grenzüberschreitenden Rahmen Einzelunternehmen aus dem Bereich der Kreativwirtschaft 
fördert. Dabei werden die Besonderheiten und Bedürfnisse des Wirtschaftszweiges stärker 
berücksichtigt sowie der Zugang zu Beratung, Weiterbildung und Finanzmitteln erleichtert.   

Beteiligte Institutionen: 

Der Verein Kulturwirtschaftliches GründerZentrum e.V. wurde im Jahr 2003 von der Stadt 
Aachen gegründet. Zu den wichtigsten Kooperationspartnern gehören die IHK Aachen, die HWK 
Aachen, die AGIT (Aachener Gesellschaft für Innovation und Technologietransfer) sowie die 
VHS Aachen im Projekt Beruf Kunst. Weiterhin bestehen Vernetzungen mit den 
Serviceeinrichtungen der Stadt für Existenzgründer/innen, den Kultureinrichtungen Aachens und 
der Euregio, der RWTH, der Fachhochschule für Design sowie der Musikhochschule. 
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Herausforderungen: 

Das Gründungszentrum Kulturwirtschaft Aachen versucht den speziellen Bedürfnissen der 
kreativen Unternehmen Rechnung zu tragen. Dabei wird mit den Akteuren eng 
zusammengearbeitet, um weniger Vorratswissen anzubieten und stattdessen eher auf die 
individuelle Situation zu reagieren.   

Resultate für die Stadt Trier: 

Das Beispiel des Gründungszentrums Aachen verdeutlicht, inwiefern auf die speziellen 
Bedürfnisse der kreativen Unternehmen eingegangen werden muss, um eine erfolgreiche 
Unterstützung der Gründungen zu ermöglichen. Auch für die Stadt Trier erscheint ein solches 
Zentrum sinnvoll, da die Erfahrungen aus Aachen zeigen, dass die Absolventen kreativer 
Studiengänge nur unzureichende betriebswirtschaftliche Kenntnisse vorzuweisen haben. 

 

Kreativwirtschaft in Helsinki: 

Allgemeine Informationen: 

In der finnischen Hauptstadt Helsinki leben in etwa 580.000 Einwohner, der gesamte 
Ballungsraum umfasst rund 1,3 Mio. Menschen. Zu den bedeutendsten Wirtschaftsbranchen 
gehört neben dem Finanzsektor die Informationstechnologie. 

Kreativwirtschaft: 

Die Kreativwirtschaft in Helsinki wird durch folgende Branchen charakterisiert: Architektur, Mode 
und Design, Kunst, Software, Musik, Theater, Medien und das Verlagswesen. In den letzten 
Jahren ist die Kreativwirtschaft in Helsinki von allen Wirtschaftszweigen am stärksten 
gewachsen. Insgesamt arbeiten heute 6,6% der Beschäftigten der Metropolregion in der 
Kreativwirtschaft, die 10,7% der gesamten Unternehmen auf sich vereinigt. Damit ist der 
Bereich gemessen an der Anzahl der Beschäftigten größer als das Bauwesen, der Finanzsektor 
oder auch die Logistikbranche. Das kulturelle Leben in Helsinki wird vor allem durch das 
Theater sowie die Musik- und Filmbranche geprägt.   
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Hintergrund des Projektes: 

Um die Kreativwirtschaft in Helsinki zu fördern, entstand das Projekt „Art and Design City 
Helsinki in Arabianranta”, das die Konversion eines ehemaligen Industriegeländes umfasst. 
Insgesamt soll das neue Quartier 10.000 Einwohnern, darunter allein 6.000 Studierenden, 
Wohnraum sowie 7.000 neue Arbeitsplätze bieten.   

Projektinhalt: 

Arabianranta soll das neue Zentrum der Kreativwirtschaft in Helsinki werden. Schon heute 
befinden sich dort neben der Helsinki University for Art and Design rund 300 kleine und mittlere 
Unternehmen sowie zahlreiche Gründungsberatungen, die eine kreative und innovative 
Umgebung schaffen. Weiterhin wird eine gezielte Ansiedlungspolitik von dem Kreativsektor 
nahestehenden Einrichtungen verfolgt. Dazu gehören beispielsweise eine Pop- und Jazzschule, 
der Fachbereich Kultur der Fachhochschule sowie der Fachbereich für audiovisuelle Medien 
des Helsinki City College of Technology. Besonders hervorzuheben ist zudem die künstlerische 
Gestaltung des Kreativquartiers. So müssen von jedem Grundstücksbesitzer 1-2% der 
Grundstückskosten für künstlerische Gestaltungsmaßnahmen aufgewendet werden.  

Beteiligte Institutionen: 

Das Projekt in Helsinki beinhaltet eine umfassende Stadterneuerung in Arabianranta, die nicht 
allein die Förderung der Kreativwirtschaft umfasst. Zu den wichtigsten Hauptakteuren des 
Projektes gehört somit die Stadt Helsinki als Eigentümerin der Fläche. Der bedeutendste private 
Akteur ist hingegen die „Art and Design City Helsinki Ltd.“, die für die Entwicklung des 
Kreativquartiers verantwortlich ist.  

Herausforderungen: 

In Helsinki ist schon heute eine herausragende Bedeutung der Kreativwirtschaft zu beobachten. 
Dieses hohe Niveau weiter auszubauen, ist das Ziel der „Art and Design City Helsinki in 
Arabianranta”. Dabei soll durch die räumliche Konzentration in Verbindung mit 
Gründungsberatungen und einer künstlerischen Gestaltung des Quartiers ein kreatives Milieu 
geschaffen werden, das der gesamten Wirtschaftsentwicklung der Stadt zugutekommt.  

Resultate für die Stadt Trier: 

„Art and Design City Helsinki in Arabianranta” ist Beispiel eines Konversionsvorhabens zur 
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Unterstützung der lokalen Kreativwirtschaft. Zwar ist zu beachten, dass das Projekt gemessen 
an seinem Umfang einen eher nationalen Charakter besitzt, aber dennoch auch für die Stadt 
Trier relevant zu sein scheint. So wird die Bedeutung einer räumlichen Konzentration von 
Einrichtungen der Kreativwirtschaft deutlich, um ein kreatives Milieu zu schaffen. 

 

Kreativwirtschaft in Amsterdam: 

Allgemeine Informationen: 

Amsterdam ist mit rund 760.000 Einwohnern die größte Stadt der Niederlande. Der gesamte 
Ballungsraum umfasst eine Bevölkerung von 2,2 Mio. Menschen. In Amsterdam haben 
zahlreiche Großkonzerne ihren Hauptsitz. Dazu gehören die Heineken Brauerei, der 
Elektronikkonzern Philips, die Europazentrale von Cisco sowie mehrere Banken. Weiterhin 
befindet sich in Amsterdam nach Rotterdam der zweitgrößte Hafen der Niederlande. Auch der 
Tourismus ist eine bedeutende Einnahmequelle der Stadt. 

Kreativwirtschaft: 

Die Kreativwirtschaft in Amsterdam setzt sich aus drei Teilen zusammen. Dies sind zum einen 
die Künste (Darstellende Kunst, Kunsthandwerk, Theater, Galerien und Museen), zum anderen 
der Bereich Medien und Unterhaltung (Verlagswesen, Radio, TV, Film, Video und Spiele) sowie 
die kreativen Dienstleistungen (Werbung, Photographie, Mode und Design). Insgesamt arbeiten 
7,6% der Erwerbstätigen Amsterdams in der Kreativwirtschaft, wobei allein 15,6% der gesamten 
Unternehmen dieser Branche zuzurechnen sind.  

Hintergrund des Projektes: 

In Amsterdam entstand schon früh die Idee, ein kreatives Zentrum zu schaffen. Die Konversion 
der im Norden der Stadt gelegenen ehemaligen Schiffswerft NDSM mit einer Fläche von 20.000 
m² bot dabei ideale Voraussetzungen, um ein möglichst kostengünstiges Projekt zu realisieren. 
Einen von der Stadt ausgeschriebenen Wettbewerb gewann im Jahr 1999 somit eine Gruppe 
von Künstlern, Theaterschauspielern, Skatern und Architekten, die die ehemalige Werft in eine 
Brutstätte für Kreative verwandeln wollte.  
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Projektinhalt: 

Im Jahr 2002 begann schließlich in Kooperation mit dem Eigentümer die Umsetzung des 
Konzeptes, das die Errichtungen von Studios und weiteren Arbeitsräumen zu geringen Kosten 
vorsah. Dabei stand stets eine gemischte Nutzung des Geländes von Künstlern, Kleinbetrieben, 
Handwerkern und Schiffsbauern im Vordergrund. Heute bietet die ehemalige Werft ausreichend 
Platz für Ausstellungen, Proben, kleinere und größere Auftritte, Festivals und Partys. Dabei 
umfasst das Areal Theater- und Musikstudios, eine Hip-Hop Schule, einen Skaterpark, 
Künstlerstudios und –wohnungen sowie mehrere Gastronomiebetriebe. Außerdem wurde ein 
erneuerbare Energienkonzept erstellt, das die Errichtung einer Windkraftanlage sowie einer 
Tankstelle mit Pflanzenöl beinhaltet. Die Finanzierung erfolgte mithilfe einer Förderung von 7 
Mio. € durch einen Fonds einer kommunalen Projektgruppe zur Förderung der städtischen 
Kreativwirtschaft. 

Beteiligte Institutionen: 

Initiator und Organisator des Projektes in Amsterdam ist „Kinetisch Noord“, eine Gruppe, die 
sich um alle Nutzer des Geländes kümmert und deren Interessen vor Verhandlungspartnern 
vertritt. Derzeit hat die Organisation einen Mietvertrag mit der Kommune Amsterdam Nord 
geschlossen.  

Herausforderungen: 

Die Umnutzung der ehemaligen Werft zeigt, wie mit verhältnismäßig geringen finanziellen 
Mitteln ein Kreativzentrum entstand. Die Umsetzung des Konzeptes erforderte jedoch ein umso 
höheres Maß an persönlichem Engagement der beteiligten Akteure. Dieses außerordentliche 
Engagement wird auch in Zukunft nötig sein, um das Projekt erfolgreich fortzuführen. 

Resultate für die Stadt Trier: 

Die Konversion der ehemaligen Schiffswerft NDSM in Amsterdam unterstreicht, inwiefern mir 
relativ geringem Budget große Erfolge erzielt werden können. Dabei zeigen gerade solche 
Projekte einen Weg, wie mit persönlichem Engagement der Akteure finanzielle Beschränkungen 
ausgeglichen werden können.  
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Kreativwirtschaft in Sheffield: 

Allgemeine Informationen: 

In der im britischen County South Yorkshire gelegenen Stadt Sheffield leben 520.000 
Menschen, wobei die Anzahl der erwerbstätigen Bevölkerung bei 255.700 liegt. Die gesamte 
Metropolregion umfasst ca. 1,2 Mio. Einwohner. Trotz umfangreicher Rationalisierungen, spielt 
die Stahlindustrie noch immer eine bedeutende Rolle in der Wirtschaft Sheffields.  

Kreativwirtschaft: 

Einem Ranking zufolge ist Sheffield auf dem neunten Platz der kreativsten Städte des Vereinten 
Königreichs zu finden. So arbeiten über 20% der Beschäftigten im County Yorkshire in der 
Kreativwirtschaft. Zu den wichtigsten Branchen gehören E-Learning, Software/Games und 
Unterhaltung, die dank der Konzentration von einigen Unternehmen von internationalem Ruf als 
Magnet für junge Talente fungieren. Weiterhin befinden sich zahlreiche Unternehmen der 
Bereiche Design, neue Medien und IT in Sheffield.  

Hintergrund des Projektes: 

Sheffield galt Jahrhunderte lang als wichtiges Industriezentrum, geprägt vor allem durch die 
Eisen- und Stahlindustrie. Als in den siebziger Jahren jedoch mehrere Betriebe schlossen, hatte 
die gesamte Region mit hoher Arbeitslosigkeit und Armut zu kämpfen. Heute ist die industrielle 
Krise weitestgehend überwunden und neue wirtschaftliche Kerne haben sich  insbesondere im 
Bereich der Kulturwirtschaft herausgebildet. Die Stadt Sheffield möchte diese Komponente 
weiter stärken und verfolgt gleichzeitig eine umfangreiche Stadterneuerungspolitik. 

Projektinhalt: 

Die Förderung der Kreativwirtschaft in Sheffield umfasst mehrere Aspekte. Zum einen zählt 
dazu die Verbesserung der Infrastruktur. Dabei sollen speziell Museen und Galerien unterstützt 
sowie Partnerschaften zwischen kulturellen Institutionen und Bildungseinrichtungen geschaffen 
werden. Dies umfasst beispielsweise eine stärkere Berücksichtigung der Kultur in den 
Lehrplänen der Schulen. Zum anderen sollen aber auch Exzellenzzentren im Bereich Design 
errichtet, die beruflichen Qualifikationen verbessert sowie inländische Investitionen und ein 
Clustermanagement gefördert werden. 

Das Viertel „Cultural Industries Quarter“, das in den achtziger Jahren geschaffen wurde, gilt 
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zudem als Leitprojekt zur Förderung der Kreativwirtschaft in Sheffield. In diesem Kreativquartier 
befinden sich heute die School of Dramatic Arts, das Technology Museum, ein Business Center, 
an dem Workshops für Unternehmen angeboten werden, aber auch Kinos und eine 
Wohnanlage. 

Zu den Aktivitäten der Entwicklungsagentur (CIQ Agentur) gehören zum einen die Bereitstellung 
von günstigen Räumlichkeiten und eine Förderung zur Restaurierung alter Gebäude. Zum 
anderen werden aber auch Veranstaltungen zur Vernetzung von Akteuren aus der 
Kreativwirtschaft organisiert, um Kooperationen anzustoßen. Außerdem wird eine Internet-
Plattform betrieben, um einen Erfahrungsaustausch zwischen den Akteuren zu ermöglichen. 

Beteiligte Institutionen: 

Die Cultural Industries Quarter Agency (CIQ) wurde im Jahr 2000 vom Rat der Stadt Sheffield 
gegründet. Aufgabe der Einrichtung ist das Potenzial der Kreativwirtschaft und dessen 
Wachstum zu fördern. Die CIQ ist zu diesem Zweck eine Reihe von Partnerschaften mit 
verschiedenen Institutionen eingegangen. Dazu gehört neben dem Stadtrat Sheffield die 
Agentur Inspiral zur Unterstützung im Bereich Firmenansiedlung, die Entwicklungsgesellschaft 
Sheffield One, die städtische Investitionsagentur Sheffield First for Investment, die regionale 
Entwicklungsagentur Yorkshire Forward sowie der Heritage Lottery Fund, einem Fonds zur 
Erhaltung des kulturellen Erbes.  

Im Jahr 2007 haben sich die CIQ Agentur sowie Sheffield One und Sheffield First for Investment 
zudem im Rahmen des Projektes „Creative Sheffield“ zusammengeschlossen. Die Finanzierung 
der CIQ Agentur setzt sich aus eigenen Mitteln, der Unterstützung der Stadt Sheffield und der 
regionalen Entwicklungsagentur Yorkshire (Yorkshire Forward) sowie einer  Unterstützung aus 
dem EFRE und dem Single Regeneration Budget zusammen.  

Herausforderungen: 

Die konkreten Ergebnisse der Intervention in Sheffield sind in erster Linie auf die Aktivitäten der 
CIQ Agentur bezogen. Vollzogen wurde bereits eine  erfolgreiche Stadterneuerung auf 
Grundlage der Kreativwirtschaft. Sheffield wird außerdem zunehmend als Zentrum der 
Kreativwirtschaft anerkannt. Für die Zukunft gilt allerdings das Ziel, 2.500 zusätzliche 
Arbeitsplätze zu schaffen sowie die Zusammenarbeit zwischen öffentlichen und privaten 
Akteuren weiter zu stärken. 
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Resultate für die Stadt Trier: 

Das Beispiel aus Sheffield verdeutlicht, inwiefern ein Strukturwandel erfolgreich durch die 
Unterstützung der Kreativwirtschaft vollzogen werden kann. Dabei stärkt die Branche nicht nur 
die regionale Wirtschaft, sondern verbessert auch in Kombination mit einer 
Stadterneuerungspolitik das Image einer Stadt. So können junge und talentierte Arbeitnehmer in 
der Stadt gehalten und eine Abwanderung gestoppt werden.  
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5.2 Tabellen 

Tabelle 1: Branchen der Kreativwirtschaft auf Grundlage der WZ 2003 

Kunsthandwerk   

DI26211 Hst.kera.Haushaltsw. 

DI26212 Hst.Hh.warenSteingut 

DI26213 Hst.Ziergut a.Ton 

DI26701 Steinbildhauerei 

DJ28523 Beschlag,K.-schmied. 

DN36221 Bearb.Edelst.Schmuck 

DN36222 Hst.Schmuck E.metal. 

DN36223 H.Gold-,Silberwaren 

DN36300 Hst.Musikinstrument. 

DN36610 Hst.Phantasieschmuck 

DN36637 Hst.Weihn.schmuck 

GA52501 Eh. Antiquitäten 

GA52482 Eh.Kunstgegenst. 

OA92313 Selbst.bild.Künstler 

IT   

KA72210 Verlegen v. Software 

KA72222 Entw.,Internetpräs. 

KA72223 Sonst.Softwareentw. 

Film   

92110 Film- und Videoherstellung 
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92120 Filmverleih 

92130 Kinos 

TV und Radio   

OA92201 Hörfunk-,TV-anstalt. 

OA92202 H.Hörfunk-u.TVprog. 

Architektur   

KA74201 Arch.bürosHochbau 

KA74202 Archbüros Ortsplan. 

KA74203 ArchbürosGartengest. 

Werbung   

KA74401 Werbegestaltung 

KA74402 Werbemittelverbreit. 

Presse und Nachrichten   

OA92401 Korres.-Nachr.-büros 

OA92402 S.Journal.Pressfoto. 

DE22121 VerlagTageszeitung. 

DE22122 Verlag v.Wochenzeit. 

DE22131 Verlag v.Fachzeits. 

DE22132 Zeitungsverlag 

DE22133 Zeitschriftenverlag 

Kulturelles Erbe   

OA92510 Biblioth.,Archive 

OA92521 Museen,Kunstaust. 
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OA92522 Denkmalschutz 

OA92314 Selbst.Restaurat. 

OA91331 Org.Bild.Wissensch 

Design   

74874 Ateliers für Design 

KA74206 Industrie-Design 

Photographie   

KA74811 Fotograf.Gewerbe 

KA74812 Fotograf.Labors 

Darstellende Kunst   

OA92311 Theaterensembles 

OA92312 Ballett,Orchester 

OA92317 Selbst.TV-Künstler 

OA92318 Selbst.Artisten 

OA92321 Theat.-,.Konz.veran. 

OA92322 Opern-,Schauspielh. 

OA92323 Varietes,Kleinkunst 

OA92325 Techn.Hilfsd.kult. 

OA92330 Schaustellergew. 

OA92341 Tanzschulen 

OA92342 Erb.v.so.kult.Leist. 

Buchmarkt   

OA92316 Selbst.Schriftstell. 
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GA5247 Eh.Büchern,Zeitung., 

DE22111 Buchverlag,Musikv. 

Musikmarkt   

OA92315 Selbst.Komponisten 

GA52453 Eh.Musikinstrument. 

DE22141 Verleg.besp.Tonträg. 

DE22142 Verlegen v.Musikal. 

Sonstiges   

KA73200 Forsch.,Entwi.Geist 

DE22150 So.Verlagsgewerbe 

 

Tabelle 2: Studierendenzahlen kreativwirtschaftlich relevanter Fächer der Universität Trier 

Anzahl Studierende   WS 05/06    WS 06/07    WS 07/08    WS 08/09    WS 09/10   

Medienwissenschaft  191 201 193 185 185 

Informatik 322 300 282 273 258 

Wirtschaftsinformatik 185 174 174 160 139 

 

Tabelle 3: Abschlüsse in kreativwirtschaftlich relevanten Fächern der Universität Trier 

Anzahl Studierende   WS 05/06    WS 06/07    WS 07/08    WS 08/09    WS 09/10   

Medienwissenschaft  
0 121 51 1 9 

Informatik 
160 0 73 6 5 

Wirtschaftsinformatik 
65 0 68 0 2 
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Tabelle 4: Studierendenzahlen kreativwirtschaftlich relevanter Fächer der Fachhochschule Trier 

Anzahl Studierende WS 07/08 SS 08 WS 08/09 SS 09 WS 09/10 

Fachbereich Gestaltung           

Architektur (Dipl. FH) 264 223 186 155 129 

Architektur (B.A.) 0 0 28 61 129 

Architektur (M.A.) 0 0 1 4 11 

Kommunikationsdesign (Dipl. FH) 204 205 182 165 139 

Kommunikationsdesign (B.A. ) 0 0 9 14 21 

Kommunikationsdesign m. 0 0 11 20 41 

Modedesign (Dipl. FH) 175 150 135 120 98 

Modedesign (B.A.) 0 14 36 56 79 

Innenarchitektur (Dipl. FH) 168 165 143 124 106 

Innenarchitektur (B.A.) 0 0 11 16 32 

Intermediales Design (B.A.) 0 0 32 50 83 

Edelstein und Schmuckdesign (Dipl. 
FH) in Idar Oberstein 

54 47 38 36 31 

Edelstein und Schmuckdesign 
(M.A.) in Idar Oberstein 

0 2 4 7 11 

gesamt 865 806 816 828 910 

            

Fachbereich Informatik           

Angewandte Informatik (Dipl. FH) 13 10 7 5 6 

Weiterbildungsfernstud. Informatik 152 159 145 164 146 

Masterfernstudium Informatik 0 0 0 9 15 
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Informatik (B. Sc.) 367 355 308 272 271 

Informatik (M. Sc.) 54 48 41 43 50 

Digitale Medien und Spiele (B.Sc.) 0 0 12 20 152 

Internet-basierte Systeme (B.Sc.) 0 0 38 45 54 

Wirtschaftsinformatik (Dipl. FH) 48 37 26 7 6 

Wirtschaftsinformatik (B. Sc.) 180 174 204 181 209 

Wirtschaftsinformatik/Informationsm 0 0 8 15 21 

gesamt 814 783 789 761 930 

 

Tabelle 5: Abschlüsse in kreativwirtschaftlich relevanten Fächern der Fachhochschule Trier 

Abschlüsse WS 08/09 WS 09/10 

Fachbereich Gestaltung     

Architektur (Dipl. FH) 15 19 

Architektur (B.A.) 0 0 

Architektur (M.A.) 0 0 

Kommunikationsdesign (Dipl. FH) 18 16 

Kommunikationsdesign (B.A. ) 0 0 

Kommunikationsdesign m. Praxissem. (B.A.) 0 0 

Modedesign (Dipl. FH) 18 3 

Modedesign (B.A.) 0 0 

Innenarchitektur (Dipl. FH) 12 17 

Innenarchitektur (B.A.) 0 0 

Intermediales Design (B.A.) 0 0 
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Edelstein und Schmuckdesign (Dipl. FH) in Idar Oberstein 8 2 

Edelstein und Schmuckdesign (M.A.) in Idar Oberstein 0 0 

gesamt 71 57 

      

Fachbereich Informatik     

Angewandte Informatik (Dipl. FH) 2 2 

Weiterbildungsfernstud. Informatik (Dipl. FH) 6 8 

Masterfernstudium Informatik (M.C.Sc.) 0 0 

Informatik (B. Sc.) 17 23 

Informatik (M. Sc.) 13 4 

Digitale Medien und Spiele (B.Sc.) 0 0 

Internet-basierte Systeme (B.Sc.) 0 0 

Wirtschaftsinformatik (Dipl. FH)  - - 

Wirtschaftsinformatik (B. Sc.) - - 

Wirtschaftsinformatik/Informationsmanagement (M.Sc.) - - 

gesamt 38 37 
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Tabelle 6: Anzahl der Unternehmen in der Trierer Kreativwirtschaft 

 Branche Anzahl 

Kunsthandwerk 76 

IT 21 

Film 4 

TV und Radio 1 

Architektur 77 

Werbung/ Kommunikation 55 

Presse und Nachrichten 20 

Kulturelles Erbe 13 

Design 20 

Photographie 3 

Darstellende Kunst 22 

Buchmarkt 39 

Musikmarkt 4 

Sonstiges 1 
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