
Was macht kulturwirtschaftliche 
Netzwerke erfolgreich?

A uch wenn es kaum Forschung spe-
ziell zu kulturwirtschaftlichen Netz-

werken gibt, arbeiten Wirtschaftswissen-
schaftler seit über 20 Jahren intensiv zu 
so genannten Geschäftsnetzwerken und 
Unternehmensclustern. Dabei werden 
Netzwerke als soziale Organisations-
formen definiert, die Personen, Tätigkei-
ten und Gedanken enthalten und nicht 
an einem bestimmten Ort festgemacht 
werden können (Gummesson 1994). 
Geschäftsnetzwerke werden von soge-
nannten Gesinnungsnetzwerken unter-
schieden, wobei auch in Geschäftsnetz-
werken nicht zwangsweise jeder Partner 
über Gewinnerzielungsabsichten verfü-
gen muss. Cluster dagegen sind geogra-
fische Konzentrationen von miteinander 
verbundenen Unternehmen und Institu-
tionen innerhalb eines Wirtschaftszwei-
ges, die auf bestimmten Ebenen mit dem 
Ziel zusammenarbeiten, die Wettbe-
werbsfähigkeit zu steigern (Porter 1998).
Kulturwirtschaftliche Netzwerke ver-
einen als regionale Geschäftsnetzwer-
ke die Eigenschaften von Clustern und 
Netzwerken miteinander, wobei die 
konkrete organisatorische Ausgestaltung 
stark variieren kann.

Typen geographisch  
abgegrenzter  
Unternehmensbeziehungen

In der Forschung zu Unternehmensclustern 
werden drei Typen geografisch abgegrenz-
ter Unternehmensbeziehungen unterschie-

den (Michael 2007):
• �Horizontale Kooperation von Konkurrenz-

firmen, die auf gleicher Stufe der Wert-
schöpfungskette stehen – zum Beispiel 
Kulturveranstalter, die ihre Angebote auf-
einander abstimmen oder die im Bereich 
der Ausbildung kooperieren;

• �Vertikale Kooperation von Unternehmen 
auf unterschiedlichen und nacheinander 
folgenden Stufen der Wertschöpfungs-
kette – zum Beispiel Konzertveranstalter 
und Verleiher von Licht- und Tontechnik;

• �Diagonale Kooperation von Unternehmen 
auf unterschiedlichen und nacheinander 
folgenden Stufen der Wertschöpfungs-
kette, wobei Unternehmen auf gleicher 

Stufe der Wertschöpfungskette durchaus 
Konkurrenzfirmen sein können. Ein Bei-
spiel dafür ist ein Netzwerk aus Kultur-
veranstaltern, das Paketangebote schnürt 
und mit jeweils auf derselben Wertschöp-
fungsstufe untereinander konkurrieren-
den „Zulieferern“ aus den Bereichen Ho-
tellerie und Gastronomie oder Bildung 
und Sport kooperiert (siehe Abb. 2).

Diagonale Kooperationen 
am erfolgreichsten

Fallstudien des Vereins Kultur und Arbeit e.V. 
in Baden-Württemberg und der TU Wien 
zeigen, dass beispielsweise kulturtouristische 

Von Dietmar Wiegand

Kulturwirtschaftliche Netzwerke sind Hoffnungsträger für die Entwicklung 
ländlicher Räume. Für Akteure und Entscheidungsträger in Politik und Verwal-
tung stellt sich die Frage, wie diese Netzwerke erfolgreich aufgebaut werden 
können und welche Formen der Kooperation sich eignen. Erste Erkenntnisse 
beschreibt dieser Beitrag.

Außenbild der Region und des Netzwerks

Innenbild der Region und des Netzwerks
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Abbildung 1: Beispiel eines Geschäftsnetzwerks als Quelle eines neuen Selbstver-
ständnisses und Außenbilds ländlicher Räume; *IKT: Informations- und Kommuni-
kationstechnologie (Quelle: eigene Darstellung)18
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Was macht kulturwirtschaftliche 
Netzwerke erfolgreich?

Angebote im ländlichen Raum betriebswirt-
schaftlich und regionalökonomisch sehr er-
folgreich durch diagonale Kooperationen an-
geboten werden können. Es handelt sich also 
nicht um Netzwerke ausschließlich innerhalb 
der Kulturwirtschaft; vielmehr werden Ge-
schäftsbeziehungen zum Beispiel zu Touris-
mus, Informationstechnologie, Landwirt-
schaft, Maschinenbau oder Bildung und Sport 
aufgebaut. Sowohl untereinander konkur-
rierende Unternehmen – zum Beispiel aus 
Hotellerie und Gastronomie – als auch nicht 
gewinnorientierte Einrichtungen – etwa im 
Kulturbereich oder öffentliche Einrichtungen 
für den Vertrieb oder den Personentrans-
port – stellen dem Netzwerk Leistungen zur 
Verfügung. Es handelt sich dabei um semi-
formale oder formale Austauschnetzwerke 
(Gibson et al 2005), das heißt die Netzwerk-
partner regeln ihre Austauschbeziehungen 
über bilaterale Verträge oder gründen für die 
Netzwerkorganisation einen eigenen Verein, 
eine GmbH oder Ähnliches.

Erfolg durch Angebote aus 
einer Hand

Die im ländlichen Raum fehlende räumliche 
und zeitliche Dichte der kulturwirtschaftli-
chen Angebote und die damit verbundenen 
Unannehmlichkeiten für die Kunden werden 
durch das Netzwerk idealerweise organisa-
torisch kompensiert:
• �durch eine zeitliche Abstimmung und Bün-

delung der Angebote; 
• �durch räumliches Clustering der Angebote 

oder durch Organisation und integrierte 
Bereitstellung von Transportdienstleistungen;

• �durch die buchungs- und abrechnungstech-
nische Bündelung der Angebote.

Diese Bündelung durch das Netzwerk bringt 
den Kunden zahlreiche Vorteile. So werden 
sie zum Beispiel von der aufwändigen Suche 
nach nur zeitweise bestehenden Angeboten 
entlastet. Damit können auch Angebote, die 
allein für sich betrachtet weniger attraktiv 
sind, plötzlich attraktiver werden. Zudem 
können im ländlichen Raum insbesondere 
im Zusammenhang mit der offenen Land-
schaft Angebote gemacht werden, die sich 
von der städtischen Kulturwirtschaft ab-
heben und damit Alleinstellungsmerkmale 
darstellen – Kunst in der Landschaft, Ange-
bote im Bereich der Agrikultur oder Natur
erlebnisse, um nur einige Beispiel zu nennen.

Potenzial über den  
Kulturtourismus hinaus

Nicht nur für den Kulturtourismus bieten 
diagonale Kooperationen großes Potenzi-
al. Für kleine Städte an den Rändern der 
Ballungszentren oder im ländlichen Raum 
dazwischen lassen sich durchaus weitere 
Schnittmengen zwischen der Kulturwirt-
schaft und anderen Bereichen herstellen. So 
können die Interessen der Kulturwirtschaft 
mit denen der Stadtentwicklung verbunden 

werden, etwa durch neue Nutzungskonzepte 
bzw. Leerstandsmanagement für historische 
Ortskerne. Kulturwirtschaftliche Angebote 
können mit Naturerlebnis verbunden wer-
den oder als zusätzliches Standbein für die 
Landwirtschaft etabliert werden; hierdurch 
lassen sich auch Einkommensmöglichkeiten 
für Frauen im ländlichen Raum schaffen. 
Neue Herausforderungen, aber auch Poten-
ziale erwachsen der Kulturwirtschaft auch 
aus dem demografischen Wandel (Stichwort 
„Kultur im Alter“). 

Profis ins Boot holen und 
vorhandene Strukturen 
nutzen

Kulturwirtschaftliche Netzwerke als diago-
nale Kooperationen umzusetzen, bringt je-
doch gewisse Herausforderungen mit sich: 
So muss eine gemeinsame Sprache ebenso 
gefunden werden wie geeignete sektoren-
übergreifende Fördertöpfe. Die Netzwer-
ke müssen die Geschäftssituation jedes (!) 
einzelnen Akteurs im Netzwerk im Sinne 
einer Win-win-Situation verbessern, sonst 
würden sie weder entstehen noch Bestand 
haben.
Der Sprung von den im ländlichen Raum 
bereits bestehenden sozialen Netzwer-
ken zu Geschäftsnetzwerken stellt hohe 
Anforderungen an die Kompetenzen der 
Netzwerkpartner und ist zudem mit fi-
nanziellen Risiken verbunden. Insbesonde-
re beim Aufbau der Netzwerke, mitunter 
aber auch bei ihrer Weiterentwicklung ist 
die Hilfe Dritter – zum Beispiel des Staates 
– notwendig. Dies beinhaltet Maßnahmen 
zur Weiterbildung der Akteure bezüglich 
Management- und Sozialkompetenz. Da die 
Limitierung der Netzwerke auf Gemein-
degrenzen unter wirtschaftlichen Aspek-
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Im Fokus

Abbildung 2: Schematische Darstellung der Wertschöpfungskette kulturtouristischer Netz-
werke (Quelle: eigene Darstellung)
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ten häufig unsinnig ist, bedürfen vor allem 
gemeindegrenzenübergreifende Bündnisse 
staatlicher Unterstützung. 

Kulturwirtschaftliche Netzwerke können 
überall entstehen; sie sollten jedoch auf den 
vorhandenen regionalen Potenzialen auf-
bauen – wie zum Beispiel einem kulturellen 
Erbe. Für den erfolgreichen Aufbau, die Steu-
erung und die Entwicklung von Netzwerken 
braucht es in jeder Phase die richtigen Per-
sonen am Tisch – Akteure, die die Prozesse 
beherrschen und etwas vom Geschäft ver-
stehen.




