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JULIA RICART BREDE UND CHRISTOPH BARMEYER

Familienunternehmen im deutschsprachigen Kulturraum zwischen Regiona-
litdt und Globalitdt: Zwei Fallstudien der Textilbranche

Es ist definitiv einerseits ein Spagat. Aber andererseits ist es ja auch
was Einzigartiges. (Antje von Dewitz)'

1. Einleitung

Globalitdt und Regionalitdt miissen kein Widerspruch sein. Bereits Goethe
schrieb 1827 in den Zahme Xenien (V, 93) ,,Ich bin Weltbewohner, Bin Wei-
maraner* und verwies damit als globaler Weltbiirger sowohl auf das Ganze
als auch auf seine Anbindung zur Region. Insofern verwundert es nicht, dass
Regionalitit als rdumliche Figuration und Bezugsgrofe der sozialen Welt ge-
rade in Zeiten zunehmender Globalisierung quasi als deren natiirliches Ge-
genstlick retissiert (vgl. hierzu bereits Ipsen 1994 bzw. Lindner 1994, aber
auch Tschofen 2018 bzw. Bauer und Graf 2018).

Nicht nur Individuen, auch Unternehmen miissen sich zunehmend im
Spannungsfeld zwischen Regionalitidt und Globalitdt verorten (vgl. Heiden-
reich et al. 2012): Zum einen profitieren sie von den Ressourcen der Region
(so z.B. mit Blick auf Rohstoffe, Arbeitskréfte und institutionelle Rahmenbe-
dingungen), zum anderen greifen sie bei der Produktion héufig auf globale
Wertschopfungsketten zuriick und profitieren beim Vertrieb von der interkon-
tinentalen Verflechtung der Mirkte. Ebenso konnen die hinter den Produkten
und Dienstleistungen stehenden Ideen sowie sog. ,,Good Practices* sowohl
aus der Region als auch aus dem internationalen Raum stammen. Und auch
die AuBenkommunikation kann sich sowohl an den regionalen als auch an
den globalen Markt richten. Erhalt und Entwicklung von Unternehmen erge-
ben sich demzufolge in der Regel aus dem Changieren zwischen Regionali-
sierung und Globalisierung. Dies trifft selbst auf Familienunternehmen zu,
die sich durch eine besondere Kontinuitit und Tradition auszeichnen (vgl.
Hennerkes und Kirchdorfer 2015). Inwiefern Regionalitét im Selbstbild und
in der Selbstpositionierung von Familienunternehmen Bedeutung erféhrt,

! Gekiirztes Zitat aus dem Interview mit der Geschiftsfithrerin von Vaude, Frau Dr. Antje
von Dewitz, zum Thema ,,Zur Verortung von Familienunternehmen der Textilbranche im
deutschsprachigen Kulturraum zwischen Regionalitdt und Globalitét™.
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wird im vorliegenden Beitrag anhand von Fallbeispielen aufgezeigt. Fiir die
exemplarische Analyse ausgewdhlt wurden zwei Familienunternehmen der
Textilbranche, deren Hauptgeschiftssitz sich jeweils im deutschsprachigen
Kulturraum befindet.

2. Methodische Hinweise

Die im Beitrag priasentierten Ergebnisse sind Teil eines grofleren, von uns
gemeinsam geleiteten Forschungsprojektes, das anhand von Unternehmens-
fallstudien dem Konstrukt der Identitdt des deutschsprachigen Raumes nach-
zuspliren versucht und in diesem Zusammenhang nach Gemeinsamkeiten,
aber auch nach regionalen Unterschieden fragt.”

Datengrundlage fiir den vorliegenden Beitrag bilden Leitfadeninterviews
mit der Geschiftsfilhrung zweier Familienunternehmen aus der Textilbran-
che. Beide Unternehmen sind in den 1970er Jahren gegriindet worden und
werden nun in der zweiten Generation von der Familie gefiihrt. Konkret han-
delt es sich um ein Interview mit Silvia Auzinger des Familienunternehmens
Auzinger und ein Interview mit Dr. Antje von Dewitz des Familienunterneh-
mens VAUDE Sport GmbH & Co. KG (im Folgenden kurz Vaude).> Ge-
sprachsgegenstand waren — folgend auf einige biographische Fragen — jeweils
die Unternehmensgeschichte, die Unternehmenskultur, Regionalitit und die
Aullenkommunikation.

Beide Interviews fanden im Kalenderjahr 2020 statt und dauerten je eine
(knappe) Stunde. Das Interview mit Frau Auzinger konnte analog in einer
personlichen Begegnung gefiihrt werden; das Interview mit Frau von Dewitz
musste bedingt durch die Corona-Pandemie als synchrone Distanzkommuni-
kation realisiert werden (in Form eines Telefonats). Die Gespriache wurden
jeweils audiographiert und anschlieBend von der projektinternen Hilfskraft

2Die Idee fiir das Projekt geht auf ein seitens der Philosophischen Fakultit der Universitét
Passau ausgerichtetes Forschungsatelier zum Thema ,,Européische Identitdt™ im Mai 2019
sowie auf daraus resultierende Gespriache zuriick. Fiir die seitens des Fakultdtsvorstandes
gewdhrte Anschubfinanzierung fiir das Projekt in Form einer studentischen Hilfskraft moch-
ten wir uns beim damaligen Fakultédtsvorstand ebenso bedanken wie bei unserer Hilfskraft
Clara Willmann selbst, die das Projekt im ersten Jahr duBerst kompetent, strukturiert und
eigenstindig begleitet hat.

3 An dieser Stelle danken wir Silvia Auzinger und Dr. Antje von Dewitz herzlich fiir ihre
Interviewbereitschaft und fiir ihre Zeit fiir das Gespréch.
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transkribiert. Verwendet wurden hierfiir Transkriptionskonventionen in An-
lehnung an Dresing und Pehl (2018); die Transkription erfolgte in FOLKER.*
Insgesamt liegt das Transkriptionsverhéltnis bei 1:9,5. Weitere Angaben zu
den Interviews und zu den Unternehmen sind Tabelle 1 zu entnehmen.

Unternehmensname Auzinger VAUDE Sport GmbH
& Co. KG
Interviewpartnerin Silvia Auzinger Dr. Antje von Dewitz
Datum des Interviews 31.08.2020 14.09.2020
Dauer des Interviews 65 min. 31 sec. (aller- 44 min. 41 sec.

dings einige kiirzere Te-
lefonunterbrechungen)

Bendtigte Transkriptions- 655 min. 400 min.
zeit
Transkriptionsverhéltnis 1:10 1:9

Tabelle 1: Informationen zu den beiden im Beitrag fokussierten Interviews.

Die Auswertung der Interviews erfolgte iiber eine Inhaltsanalyse, wobei die
Kategorienbildung induktiv vorgenommen wurde, d.h. die Kategorien wur-
den aus den Interviewaussagen abgeleitet (und nicht von auflen an die Daten
,herangetragen® bzw. angelegt). Hierzu wurden zunéchst alle Interviewaussa-
gen, die in irgendeiner Form eine Anbindung an die Region erkennen lieBen,
identifiziert; in weiteren Analyseschritten wurden diese Textstellen gruppiert
und zu einem Kodiersystem verdichtet. Am Ende des zyklischen Kodierpro-
zesses (vgl. hierzu auch Ricart Brede et al. 2010) umfasste das Kodiersystem
folgende Aspekte, in denen ein Bezug zur Region sichtbar wurde: an den
(vom Unternehmen erzeugten) Produkten, an den Rohstoffen (bzw. den fiir
die Produktion verwendeten Textilien), am Produktionsstandort, am Absatz-
markt, an der Aulenkommunikation, am sozialen Engagement des Unterneh-
mens, an der personlichen Anbindung der Familie bzw. des interviewten Fa-
milienmitgliedes an die Region.

In der Ergebnisprasentation wird zunéchst einzeln auf die beiden Fami-
lienunternehmen fokussiert. Dabei wird folgend auf eine knappe Vorstellung
des Unternehmens auf Basis der Interviewdaten dargelegt, in welcher Hin-
sicht ein Bezug zur Region jeweils (in besonderer Weise) erkennbar ist, d.h.
an welchen der oben genannten Aspekte (Analysekategorien) dieser sichtbar

4Klammern mit drei Punkten (...) markieren gemif der Transkriptionskonventionen Pausen,
die Grof3schreibung von Silben oder Wortern dient der Anzeige von Betonungen.
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und in besonderer Weise fiir das Unternehmen wirksam wird. Anhand von
Interviewaussagen soll in diesem Zusammenhang auch aufgezeigt werden,
inwiefern die beiden Unternehmerinnen die Region selbst als Kategorie und
kulturelles Ordnungs- bzw. Orientierungsmuster relevant setzen, bevor ab-
schlieend eine vergleichende Zusammenschau auf die beiden Interviews und
Unternehmen vorgenommen wird.

3. Das Familienunternehmen Auzinger: Trachten als konstituierendes Ele-
ment regionaler Verbundenheit

Das Familienunternehmen Auzinger hat seinen Stammsitz in Oberdsterreich
und ist auf Trachtenmode spezialisiert. Es beschiftigt drei Designer und 60
weitere Personen in der Enzenkirchner Produktion (insbes. Schneider(in-
nen)); pro Jahr werden im Unternehmen etwa 30.000 Kleidungsstiicke in En-
zenkirchen produziert. Damit, so Silvia Auzinger, sei das Unternehmen ver-
mutlich der groBte Trachtenproduzent in Osterreich (vgl. 101, 14.17-14.34
min.®). Neben dem Produktions- und Verkaufsstandort in Enzenkirchen gibt
es noch zwei Verkaufsgeschéfte in Schiarding, wobei Geschifte (Verkauf)
und Produktion zwei getrennte Unternehmen sind. Silvia Auzinger leitet den
Verkauf in Schirding.

Zum Produkt an sich: Etymologisch leitet sich der Begriff ,,Tracht™ von
althochdeutsch ,,draht(a)* bzw. mittelhochdeutsch ,,dracht* (das, was getra-
gen wird / die Art, wie es getragen wird) ab; der Begriff bezog sich damals
auf das gesamte modische Erscheinungsbild einer Person (Kleidung, Frisur,
Schmuck etc.). Heutzutage wird unter Tracht i.d.R. traditionelle, regionalty-
pische Mode verstanden. Entsprechend erldutert Silvia Auzinger im Inter-
view, dass Tracht nicht gleich Tracht sei: Es gibe Steirer-Anziige und Nie-
derdsterreicher-Anziige ,,und die traditionellen Dirndl nach dem Ort, auf3er-
dem spezielle Farben, ja Stoffe [... —] da hat jede Region was anderes.“ (101,
23.07-23.23 min.). Trachten als Produkt weisen damit heutzutage per se einen
engen Regionalbezug auf. In Auzingers Unternehmen spiegelte sich dieser
ehemals sogar im Markennamen wider: So firmierten die Trachten — gleich-
namig zur Region — bis vor einiger Zeit unter dem Label ,,Sauwald-Trachten®.
Mittlerweile hat eine Umbenennung in die beiden Modelinien ,,Kaiseralm*
und ,,Landgraf™ stattgefunden. Als Begriindung fiihrt Silvia Auzinger die

> Die Sigle 101 steht fiir das mit Frau Auzinger gefiihrte Interview (das Interview mit Frau
von Dewitz triagt die Sigle 102). Die angegebene Zeitspanne benennt die Minuten- und Se-
kundenzahl fiir Start- und Endpunkt der betreffenden Passage im Interview.
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Verbreiterung des Absatzmarktes an (,,wenn man es in Vorarlberg oder in
Wien verkautft, ist wahrscheinlich die Sauwaldtracht NICHT so gefragt., 101,
24.15-24.20 min.). Und dennoch werden nach wie vor Trachten mit explizi-
tem Regional- bzw. sogar Lokalbezug hergestellt: Mit Blick auf ,,das Regio-
nale da [...] produzieren wir [...] zum Beispiel das Aussee-Dirndl. [...] das
Aussee-Dirndl ist ein Originaldirndl. [...] Ortstrachten werden selber genédht.
Und fiir die Herren die Sakkos machen wir dazu.* (101, 23.28-23.46 min.).

Aus der regionalen Verankerung des Produktes ergeben sich quasi natur-
gemil} weitere Regionalbeziige, wie beispielsweise mit Blick auf den Absatz-
markt — der neben Osterreich den bayerischen Raum umfasst —, aber auch die
Rohstoffe betreffend:

Mode kann ich tiberall kaufen. Aber die regionale TRACHT, die man SELber
entwirft [...]. Wir haben noch das Original-Gamsfrackerl, wir haben auch [...]
mit AMF-Kanten abgesteppte Seidenstoftfe, Brokatstoffe. [...] SCHURwolle, Lo-
den, ne, das ist ja was Traditionelles. Zum Teil kommen ja Stoffe auch aus Os-
terreich. Dann die Hirschhornkndpfe, die kaufen wir auch aus Osterreich. (101,
21.17-22.01 min.)

Die erforderlichen Rohstoffe wie Loden oder Hirschhornknopfe fiir die, wie
Silvia Auzinger sie beinahe pleonastisch bezeichnet, ,,regionale Tracht stam-
men aus dem ,heimischen‘ Osterreich bzw. werden aus Osterreich bezogen;
und darauf legt das Unternehmen Wert. Doch achtet das Unternehmen nicht
nur beziiglich der Rohstoffe bzw. Textilien zur Herstellung der Trachten auf
Regionalitét:
Wir schauen auch auf Osterreichische Produkte. Man kann das nicht iiberall, aber
da schau— da sind — da machen wir auch ein— sehr bewusst alles. Und das ist uns
auch in der Firma immer wichtig gewesen. Also egal mit wem wir gebaut haben
und was wir aufgebaut haben und mit wem. Wir haben lauter Unternehmen aus
dieser Region genommen. Und das ist auch die Verwurzelung. Wo man sagt, wir
haben uns das jetzt nicht irgendwo anbieten lassen, immer in der Ndhe und bei
uns. Und ja, so denken wir und so leben wir auch. (101, 2216-22.45 min.)

Im Zusammenhang mit der Nutzung regionaler Ressourcen fiir die Produk-
tion spricht Frau Auzinger von einer ,,Verwurzelung® in der Region. Dies und
der Hinweis darauf, dass dieses Handeln auch ihrem Denken entspriche bzw.
sogar eine Art Lebensmotto darstelle (,,so leben wir auch®), verweist auf eine
stark ausgebildete regionale Identitét. Sprachlich fillt auf, dass Silvia Auzin-
ger in diesem Transkriptauszug durchgéingig in der ersten Person Plural
spricht und das Personalpronomen ,,wir verwendet. Dies spiegelt eine enge



82 Julia Ricart Brede und Christoph Barmeyer

Verbundenheit der einzelnen Familienmitglieder und damit der Unterneh-
mensfithrung wider, die hier zu einer identitdren Einheit zu verschmelzen
scheinen.

Neben den genannten Verkaufsgeschiften in Enzenkirchen und Schirding
wird die von Auzingers produzierte Ware in ganz Osterreich sowie im baye-
rischen Raum vertrieben (vgl. 101, 02.35-02.39 min.). Beispielsweise sei die
hauseigene Trachtenware in den Heimatwerken (https://www.heimat-
werk.at/de/oberoesterreich/) und in der prestige-trachtigen Getreidegasse in
Salzburg zu finden (vgl. 101, 03.37-03.44 min.). Damit produziert das Unter-
nehmen vor allem fiir den nationalen — bzw. fiir den regionalen, da Bayern
einschlieBenden — Markt. Auch wenn einige Internetplattformen (bspw.
https://www.trachteria.de/) die beiden Linien Kaiseralm und Landgraf fiih-
ren, betreibt das Unternehmen Auzinger selbst keinen Internetversandhandel.
Damit dréngt sich — in Zeiten des boomenden ,Online-Shoppings® — in diesem
Zusammenhang die Frage nach der Konkurrenzfahigkeit auf. Auch diesbe-
ziiglich scheint die Tracht als Produkt an sich der Schliissel zu sein:

Tracht konnte man nicht bestellen. Wenn ich ein Dirndlkleid von der Stange kau-
fen KONNTE, wire es einfach. (...) [...] weil es sind Kleinigkeiten oft zum &n-
dern. Und die meisten sagen, ja der eine hat 38, braucht aber ein 40er-, 42er-
Dirndl. Das ist viel taillierter, viel enger geschnitten. Das kann ich nicht mit ei-
nem T-Shirt vergleichen. Oder wenn die Schulter gehoben gehort oder — das sind
so viele Feinheiten. EIN DIRNDL MUSS MAN PROBIEREN. Auf jeden Fall.
(101, 32.30-32.57 min.)

Die Trachtenbekleidung ist bzw. wird sozusagen individuell auf die Person
zugeschnitten; so hilt das Unternehmen ergidnzend zu den gingigen Konfek-
tionsgrofBen auch , KURZgroBen, BAUCHgroen, LANGgrofen™ (101,
50.55-50.58 min.) vor; teilweise werden sogar Sonderanfertigungen getétigt:

Sonderanfertigungen machen wir auch. [...] Es ist nicht der riesigste Anteil, weil
wir Riesenkollektionen sowieso da haben, aber wenn wer Sonderanfertigungen
WILL, und das kann man eben machen, wenn man in Osterreich produziert. Weil
wenn ich im Ausland produzier’, wiird’ das ewig dauern und wiirde — geht gar
nicht in Einzelteilen. (101, 12.21-12.51 min.)

Der Interviewauszug legt einen weiteren Zusammenhang offen: Der kurze
Transportweg wird von Frau Auzinger als Conditio sine qua non angefiihrt,
um MaBanfertigungen oder auf die Person zugeschnittene Anpassungen am
Kleidungsstiick in kurzer Zeit vornehmen zu koénnen. Insofern bedingt die
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Tracht als hochgradig individuelles Kleidungsstiick auch beziiglich des Pro-
duktionsstandortes die Notwendigkeit fiir ein ,,vor Ort sein“ und damit fiir
regionale Priasenz. In Auzingers Unternehmen wird insgesamt 80 % der Ware
in Enzenkirchen produziert; ergdnzend ldsst das Unternehmen in Ungarn pro-
duzieren: ,,Eben weil wir schon viel mehr Ware brauchen als wir [vor Ort in
Enzenkirchen] produzieren KONNEN* (101, 13.14-13.18 min.) und so allein
der Platz fiir die Schneiderinnen und Schneider ansonsten nicht mehr ausrei-
che.

Der Hinweis auf MaB3schneiderei und individuelle Sonderanfertigungen
hat bereits anklingen lassen, dass die Trachtenbekleidung des Unternehmens
etwas Exklusives und Besonderes ist. Silvia Auzinger erldutert: ,,die Tracht
[ist] sehr aufwindig [...] und da geht es nicht um das Schnelle, sondern um
das SCHONE. Um die DETAILsachen, um die handgemachten Knopflécher,
um einfach um die Sticke, um SEHR viel aufwéndige Sachen* (101, 03.21-
03.22 min.). Entsprechend ist auch der Verkaufsprozess an sich von einiger
zeitlicher Dauer:

Also man bedient ja dann nicht schnell eine Bluse oder eine Hose. Das sind keine
schnellen Sachen. Man denkt sich in die Kundschaft hinein fiir was sie es brau-
chen. Weil meistens sind es ja schone Anlésse, sind ja familidre Anldsse. Dann
fragt man ein bisschen nach. Dann bekommt man einen Bezug zur Familie. [...]
Dann weill man: Sie haben eine Taufe oder sie haben eine Hochzeit. [...] Ja und
man lebt das dann ein bisschen mit und man denkt sich dann ein bisschen hinein.
Und (...) [...] dann kommt von der Familie die VERWANDTschaft oder (...) ja
und so geht das weiter. Das ist auch so Mundpropaganda, die ganz wichtig ist
[...]. Ja genau und DANN verabschiedet man sich schon gerne mit Handschlag,
weil das einfach dazugehdrt. Das ist ja nicht so eine schnelle Sache oder (...)
nein, es is ja eher ein bisschen etwas Inniges auch, finde ich, ja. (I01, 63.40-64.34
min.)

Der individuelle Zuschnitt der Tracht als Produkt erfordert eine individuelle
Bedienung und Beratung, die wiederum eine personliche Bindung zu den
Kunden und Kundinnen entstehen lésst, der durch einen Handschlag Aus-
druck verliehen wird. Dem Handschlag misst im Ubrigen auch Johann Au-
zinger, der Vater von Silvia Auzinger und Griinder des Familienunterneh-
mens, eine wichtige Bedeutung zu — gerade fiir die Region. So antwortet er
in einem Interview in den OONachrichten auf die Frage, was einen echten
Innviertler fiir ihn ausmache:

Handschlagqualitét. Es ist meiner Meinung nach ganz wichtig im Leben, dass
man hélt, was man verspricht und sich darauf verlassen kann, dass das auch die
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anderen tun. [...] Ich wiirde mich iibrigens auch selbst als echten Innviertler be-
zeichnen. (Eichinger 2015).

Zusammenfassend ldsst sich festhalten, dass dem Produkt Tracht als regio-
naltypischer Mode per definitionem ein Lokal- bzw. Regionalkolorit anhaf-
tet; Silvia Auzinger spricht ergo auch von ,,regionaler Tracht” (s.0.). Im Fa-
milienunternehmen Auzinger fungiert die Tracht (und damit das Unterneh-
mensprodukt) im Sinne eines Kulturgutes als ein konstituierendes Element
fiir die regionale Identitdt des Unternehmens (vgl. fiir eine Diskussion der
Trachten als ,Denkstil‘ auch Keller-Drescher 2015). So bedingt die Tracht in
vielerlei weiterer Hinsicht regionale Verbundenheit, beispielsweise mit Blick
auf den Absatzmarkt (Osterreich bzw. v.a. Oberdsterreich und Bayern), die
Rohstoffe bzw. Textilien zur Herstellung (wie Loden, Hirschhornknopfe),
den Produktionsstandort (Oberosterreich, um fiir MafBanfertigungen und in-
dividuelle Wiinsche kurze Transportwege zu haben) und die Aulenkommu-
nikation (Werbung via Mundpropaganda sowie auf Basis des Stammkunden-
prinzips).

Der Familie, fiir die Silvia Auzinger in der Wir-Form spricht, ist Regiona-
litdt aber auch ein personliches Anliegen; sie wird gedacht und gelebt — an-
gefangen von der Wahl der Bauunternehmen fiir den Firmenbau bis hin zum
personlichen Handschlag mit den einzelnen Kundinnen und Kunden.

4. Das Familienunternehmen Vaude: Léndlich gepriagtes Voralpenland als
Teil der DNA und Impulsgeber fiir die Bergsport-Marke

Vaude bezeichnet sich selbst als ,,Outdoor-Ausriister (https:/www.
vaude.com/de-AT/Unternehmen/); die Produktpalette des Familienunterneh-
mens umfasst neben Bekleidung auch Zelte, Schlafsdacke, Rucksicke, Schuhe
und Taschen. Obwohl das Unternehmen mittlerweile bereits 500 Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeiter zihlt, spricht Dr. Antje von Dewitz ,,immer noch [von]
einem mittelstindische[n] Familienunternehmen in einer Branche, die inter-
national ist und die eigentlich eher von GroBlkonzernen beherrscht wird.*
(102, 14.08-14.13 min.)

Hauptsitz des Familienunternehmens ist das bei Tettnang in Oberschwa-
ben gelegene Obereisenbach. Interessanterweise setzt Frau von Dewitz die
Region Oberschwaben bereits zu Beginn des Gesprichs eigeninitiativ rele-
vant: ,,Diese Gegend hier, also vor allem das Hinterland in Oberschwaben, ist
ja sehr LANDlIich, (...) sehr landwirtschaftlich geprigt* (102, 03.31-03.37
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min.). Sprachlich féllt hier die gleich zweimalige Verwendung des Gradpar-
tikels ,,sehr auf, das die Zuschreibungen ,,ldndlich* und ,,landwirtschaftlich
gepragt™ verstarkt. Unternehmen bzw. Unternehmerfamilien wirkten in dieser
Umgebung wie Fremdkorper und wiirden entsprechend ,,bedugt* — so bereits
ihre Erfahrung in Kindergarten und Schulzeit (102, 03.44-4.05 min.). Dieses
,Bedugtwerden® impliziert neben der generellen Sichtbarkeit bzw. gar Auf-
falligkeit (einhergehend mit der gleichzeitigen Unmdglichkeit des Verste-
ckens bzw. der Anonymitidtswahrung) den ,kritischen Blick*, d.h. die Bewer-
tung von auflen und damit eine Form der sozialen Kontrolle, auf die auch an
spaterer Stelle im Interview explizit von Frau von Dewitz verwiesen wird.
Dennoch sei, so Antje von Dewitz, der Unternehmensstandort etwas, das
nicht zur Disposition stiinde, etwas, das sich auch in Zukunft nicht verdndern
wirde, denn ,,wir sind hier verANKkert. Und zwar ist das auf dem DORF oder
in der ProvINZ und abseits von (...) Schnittstellen, also von gro3en Infra-
struktur-Schnittstellen. Aber es ist fiir uns auch keine Frage den Standort zu
verlassen. [...] (...) es ist schon ne HEImat hier.* (102, 15.00-15.17 min.)

In weiteren Aussagen der Geschéftsfiihrerin wird deutlich, dass sie diese
Heimatverbundenheit fiir Standort und Region zum einen mit Blick auf die
eigene Person empfindet, zum anderen aber auch auf das Unternehmen als
Outdoor-Ausriister fiir den Bergsport geltend macht. Bewusst wurde ihr selbst
die eigene Verbundenheit zur Region nach eigener Aussage erst durch den
Weggang und den dadurch bedingten Perspektivwechsel wéhrend des Studi-
ums:®

Eigentlich habe ich mein Studium dazu benutzt um alles auszuprobieren, um mei-
nen Weg zu finden. Also ich war in einer Umweltorganisation, in einer Frauen-
organisation und beim Goethe Institut. Und ganz zum Schluss erst bei Vaude.
[...] Das war fiir mich nicht von vornherein fest, dass ich bei Vaude anfange. [...]
Ich denke die wichtigste Erkenntnis war, dass ich hier meine HEImat habe. (102,
04.35-05.21 min.)

Aber auch fiir das Familienunternehmen als Ganzes bezeichnet Antje von De-
witz die Region als essenziell:

Und [...] im Outdoor-Bereich, das hilft natiirlich auch, weil hier einfach die Natur
schon ist und die Berge sind nah. Regionalitét (...) ist fiir uns ein Teil [...] unserer

¢In Bezug auf diesen Sammelband ist anzumerken, dass Frau Dr. von Dewitz in Passau den
Diplomstudiengang Kulturwirtschaft studiert hat.
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DNA. Also [...] wir kommen von hier, wir bekennen uns dazu. (102, 16.22-16.35
min.)

Mehrfach betont Frau von Dewitz im Gesprich die Bedeutung der Berge ,vor
der Haustilir* fiir Unternehmen und Marke, als ,fingerprint‘, der die Marke
unverwechselbar werden ldsst, als schiitzenswertes Naturphdnomen (vgl. 102,
21.15-17 min.), aber beispielsweise auch als Impulsgeber fiir die Produktent-
wicklung (vgl. auch nachstehender Zitatauszug). Nicht von ungefahr ist das
Unternehmen offizieller Partner des Deutschen Alpenvereins, um quasi im
direkten Kontakt mit Endkundinnen und Endkunden zu stehen und so Hin-
weise auf deren Bediirfnisse im Bergsport sowie Feedback fiir die Weiterent-
wicklung der Produkte zu erhalten (vgl. 102, 33.22-34.06 min.).

Gleichzeitig lage genau in dieser regionalen Verankerung im landlich ge-
prigten Voralpenland eine Herausforderung fiir die Marke mit Blick auf das
Image und damit betreffend den Absatzmarkt, um fiir Kundinnen und Kunden
aullerhalb des Alpenraumes oder in urbaneren Regionen ebenfalls attraktiv zu
sein:

Es ist definitiv einerseits ein Spagat [...]. Aber andererseits ist es [...] ja auch
was EINZIGartiges, was eine Marke stark macht. Denn das gehort ja zu UNS und
das macht uns stark. Und das macht uns auch unverwechselbar. Also es ist uns
auch ganz WICHtig, dass so ein ,Spirit of Mountainsports‘ in die Produktent-
wicklung einflieBt. Dass das sichtbar ist: WIR sind eine BERGSPORT-Marke.
Auch fiir urbane Produkte. Das ist ja der gleiche Spagat. Das muss urban tauglich
sein, aber es muss auch unsere Wurzeln zeigen. Und (...) das ist einerseits Her-
ausforderung, aber andererseits auch RIEsenchance fiir Einzigartigkeit. (102,
39.12-39.48 min.)

Der Anspruch nicht als regionale Alpenmarke ,etikettiert’ zu werden, resul-
tiert aus dem Selbstverstindnis, trotz regionaler Verankerung ein europii-
sches Unternehmen zu sein, das sich an einem internationalen Markt orien-
tiert. So sei Deutschland zwar der stiarkste Absatzmarkt, doch wiirde das Un-
ternehmen europaweit vertreiben (vgl. 102, 33.42-33.50 min.). Dabei habe
sich der Markt fiir Outdoor-Ausriistung in den letzten Dekaden massiv ver-
andert: Hitten die Anbieter ehemals aus ,,einzelnen Familienunternehmen
[bestanden, so hitte nun ein Wandel stattgefunden] hin zu einer globalen (...)
durch Konzentration getriebenen, wirklich scharf umstrittenen Branche* (102,
10.54-11.03 min.), die von Riesenkonzernen bestimmt werde. Aus der {iber-
regionalen, ja internationalen Marktorientierung des Unternehmens ergeben
sich wiederum Implikationen fiir die Aulenkommunikation, um als global
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player trotz stark regionaler Verankerung im Selbstverstindnis (s.0.) auch
iiberregional attraktiv zu sein. So antwortet Frau von Dewitz auf die Frage,
welche Rolle die regionale Anbindung fiir die Auenkommunikation spiele:

Also zum einen moglichst WEnig, weil wir ein europAisches Unternehmen sind.
Und deshalb ist es ganz wichtig, dass wir eben NICH REIN, keine Ahnung jetzt
nur die oberschwibische oder die Alpen-Brille aufhaben. Eine Alpen-Brille
bringt uns wenig weit in [den] Niederlanden oder auch schon in Norddeutschland.
Da haben die Leute einfach einen anderen Bezug zu Outdoor. (...) Aber anderer-
seits doch auch wieder SCHON. Genau aus diesem Grund eben der Wurzeln und
wo kommen wir her und wir sagen ja auch ,Spirit of Mountain Sports‘ und also
eben diese Wurzeln als Bergsportmarke. Die ja bei uns schon in den Alpen ver-
ankert ist. Also ist eine [...] wirklich gut austarierte MIschung aus bewusstem
,wo kommen wir her‘, aber dann eben auch dem bewussten Fokus auf, wir sind
eben eine internationale Marke, eine euroPAische Marke und [...] sprechen auch
jeden an, der sich jetzt nicht mit den Alpen identifizieren kann. (102, 37.55-38.53
min.)

In der landlich, ja dorflich gepragten Voralpenregion des Unternehmensstan-
dortes sieht Antje von Dewitz allerdings nicht nur Impulsgeber fiir das Pro-
dukt (,Spirit of Mountain Sports‘, s.0.) und eine ,,Riesenchance fiir Einzigar-
tigkeit” (mit Blick auf das Marken-Branding, s.0.), sondern zugleich die
Funktion eines unmittelbaren, gesellschaftlichen Korrektivs:

Also wir sind ja wirklich auf dem DORF [...] und da ist die AnonymisIErung,
die greift nicht. Also wenn wir hier eine Entscheidung treffen. [....] Es ist eine
Unmittelbarkeit da. Eben auch mit den NACHbarn. Das wir unmittelbar im Kon-
takt mit Menschen [sind]. Du bist viel unmittelbarer Teil der Gesellschaft als
wenn du in einem eher anonymen Gewerbepark als Unternehmen verankert bist.
[...] Das erfordert an SICH schon ganzheitlicheres Denken. (102, 40.30-41.08
min.)

Insofern fungiert der Unternehmensstandort (an dem man sich bewusst der
sozialen Kontrolle von auflen aussetzt) auch als Motor fiir die Weiterentwick-
lung in puncto Nachhaltigkeit — eine Thematik, mit Blick auf die das Unter-
nehmen bereits viel positive Aufmerksamkeit erzielen konnte. So war Vaude
2001 der erste Sportartikelhersteller, der nach dem strengen Umweltstandard
bluesign® produzierte; seit 2012 ist der Unternehmenssitz klimaneutral und
in naher Zukunft — so ein neu gestecktes Ziel — sollen sogar alle Produkte
klimaneutral werden. Entsprechend heif3t es auf der Website des Unterneh-
mens:
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Vorausschauend denken. Riicksichtsvoll wirtschaften. Und mit Herz handeln. So
kommen wir vorwérts. Im Outdoor-Sport. Im Alltag. Und bei der Entwicklung
nachhaltiger Produkte. Denn nur, wenn wir bewahren, was wir lieben, kdnnen
auch kiinftige Generationen die Bergwelt und eine intakte Natur geniefen.
(https://www.vaude.com/de-AT/Unternechmen/. Abruf 23.03.2021)

Zur Produktion: Der Hauptwohnsitz des Familienunternehmens umfasst auch
eine kleine Manufaktur, in der 70 der 500 Unternehmensangehorigen tétig
sind (vgl. 102, 30.40-30.45 min.). Allerdings machten die Produkte ,Made in
Germany* letztlich lediglich fiinf Prozent der Produktion aus; insgesamt er-
folge etwa 20 Prozent der Produktion in Europa und etwa 80 Prozent in Asien
(und dort v.a. in China und Vietnam), wo das Unternehmen mit 45 Produkti-
onsstétten zusammenarbeite (vgl. 102, 31.19-31.35 min.). Aber

alle Produkte sind hier [in Obereisenbach bei Tettnang] erDACHT, designed, mit
Materialien versehen, mit der Technik versehen. Quasi NUR die reine Umset-
zung, die reine Produktion findet eben meist an anderer Stelle statt. Also sozusa-
gen [ist] der ganze Rest ;,made in Germany* bis auf die Produktion. (102, 30.57-
31.14 min.)

Ebenso wie fiir die Produktion spielt Asien — und nicht etwa das heimische
Deutschland oder gar Oberschwaben — als Lieferant fiir die Rohstoffe bzw.
Textilien zur Produktherstellung eine Schliisselrolle:

Die Materialien kommen UBERwiegend aus Asien. Also man muss dazu wissen,
dass vor 30 Jahren einfach die gesamte Bekleidungsindustrie, die Wertschdp-
fungskette sich nach Asien verlagert hat. Das heil3t traurigerweise selbst fiir die
Produkte, die wir hier vor Ort [in Obereisenbach] machen, kommen nicht ALle
Materialien aus Asien, aber doch ein grof3er Teil. Oder auch wenn wir es schaffen,
Produktion nach Europa zuriickzuverlagern, ist es meistens so, dass die Materia-
lien aus Asien kommen. (102, 31.57-32.20 min.)

Auffallend ist in dem hier prédsentierten Interviewauszug neben dem Zusatz
Htraurigerweise® die Formulierung ,,wenn wir es schaffen®: Beides deutet da-
rauf hin, dass es Frau von Dewitz durchaus begriilen wiirde, nicht nur fiir die
Ideenentwicklung, sondern ebenso beziiglich der Rohstoffe und der Produk-
tion an sich eine stirkere Verankerung vor Ort zu wissen.

Auch wenn die Produktion nur zu einem geringen Teil in Obereisenbach
erfolgt (als Begriindung verweist Frau von Dewitz auf das immense Produkt-
portfolio, vgl. 102, 32.27-32.33 min.) und auch die Rohstoffe groBtenteils aus
dem Ausland stammen, ist zusammenfassend zu konstatieren, dass die Be-
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deutung der Region, d.h. des oberschwébischen Voralpenlandes, fiir das Un-
ternehmen im Gespréch eindriicklich sichtbar geworden ist. Standort und Re-
gion werden von Antje von Dewitz als ,,Teil der DNA* (s.0.) des Unterneh-
mens bezeichnet und sind konstitutiv fiir dessen Selbstverstandnis und Iden-
titdtskonstrukt. Besondere Wirkkraft geht dabei von den Alpen aus — die
Bergkette, bzw. symbolisch ,,der Berg*, wird zum Identifikationssymbol und
Impulsgeber. Die Region wird damit zum einen als geographisch-physische
Bezugsgrofe fiir das Unternehmen wirksam; zum anderen verweist Frau von
Dewitz mehrfach als kulturelles Denk- und Orientierungsmuster auf die Re-
gion, die den Ausgangspunkt fiir das Denken und Handeln des Unternehmens
(und damit fiir die Produktentwicklung) darstellt. Zentral gesetzt wird in die-
sem Zusammenhang neben den Bergen (in Form eines ,,spirit of mountains*)
auch die Landlichkeit der Region — wobei letzteres von Frau von Dewitz
durchaus in dichotomer Relation zum Urbanen gesehen wird (s.o., insbes.
102, 39.12-39.48 min.). Allerdings wird die eigene Verortung im Raum (im
Liandlichen, in der Voralpenregion) nicht als starre Bezugsgrofe gedacht;
stattdessen leitet die Geschéftsfiithrerin hieraus den Anspruch der ,Grenz‘-
Uberwindung und damit zur Reflexion ab: So sollen die Produkte eben nicht
nur fiir das ldndliche Alpenvorland, sondern beispielsweise gleichermalien
fiir ,,Norddeutschland* oder fiir den urbanen Raum attraktiv und tauglich sein.
Die Berge und das Landliche fungieren damit als Bezugsgrofe fiir Identifika-
tion, Abgrenzung und Uberwindung zugleich. Dadurch, dass die lindliche
Region als Ausgangspunkt fungiert, um den Blick jedoch sogleich fiir das
Urbane zu 6ffnen, erscheinen Stadt und Land als relationaler Komplex, wie
thn Schmidt-Lauber und Wolfmayr (2020) mit dem Begriff der ,,rurbanen As-
semblagen® zu beschreiben suchen, der eine Alternative zum dichotomen
Stadt-Land-Verstindnis eroffnet.

Uberhaupt ist die regional empfundene Anbindung keineswegs naiv: So
bezeichnet Antje von Dewitz die regionale Verortung und den gleichzeitigen
Anspruch, liberregionales, européisches Unternehmen zu sein, durchaus als
Spagat. Nachteile beziiglich infrastruktureller Anbindungen werden — aus
empfundener, nicht verhandelbarer Verbundenheit mit der Heimat — bewusst
fiir den Standort in Kauf genommen; ebenso wird die soziale Kontrolle, die
aus der ,,Unmittelbarkeit” (s.0.) zu den Nachbarn im dorflichen Umfeld re-
sultiert, positiv als Motor fiir die Weiterentwicklung nutzbar gemacht.
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5. Fazit

Beide vorgestellten Familienunternehmen repriasentieren in gewisser Weise
Idealtypen regionaler Verwurzelung, die sich jedoch unterscheiden: Auzinger
als ein Unternehmen, das hochgradig individuelle Mode — vor allem fiir fest-
liche Anlésse — fertigt, ist auch mit Blick auf den Absatz stérker in der Region
verankert, weil Trachten als regionales ,Kulturgut® vor allem im &sterreichi-
schen und bayerischen Raum getragen werden. Auch bezogen auf Materialien
und vorhandene lokale Zulieferer, die diese produzieren, ist Auzinger regio-
nal verankert. Somit zeichnet sich das Unternehmen insgesamt durch eine
grenziiberschreitende Regionalitit aus. Vaude dagegen bedient durch die
Funktionsbekleidung und weitere Outdoor-Produkte, die zu sportlichen An-
lassen getragen und genutzt werden, einen liberregionalen Markt. Anders als
bei der auch symbolischen Zurschaustellung von Trachten, werden Outdoor-
Produkte, wie es bereits die Bezeichnung verdeutlicht, im AuBenbereich
funktional eingesetzt, unabhéngig von Temperatur, Jahreszeit, Anldssen und
ortlichen Begebenheiten. Die Natur, in ihrer Urspriinglichkeit und unabhin-
gig von spezifischen Outdoor-Kontexten (Berge, Meer), ist in diesem Zusam-
menhang zentraler Bezugspunkt und Motiv zugleich.

Neben den beiden exemplarischen Einzelfallstudien, die unterschiedliche
Formen von Regionalitit sichtbar machen, stellt sich die Frage, inwiefern sich
Tendenzen der Regionalisierung oder Globalisierung entwickeln. Nicht erst
seit der Corona-Pandemie oder der Fridays for Future-Bewegung ist ein ho-
heres gesellschaftliches Bewusstsein fiir Globalisierung und Regionalisie-
rung entstanden. Dabei wird die Globalisierung bzw. im Ergebnis Globalitit
mit ihren negativen 6konomischen, sozialen und umweltschidlichen Effekten
zunehmend kritisiert. Regionalitéit dagegen gilt als eine Antwort auf diese ne-
gativen Effekte: Es wird versucht moglichst lokal Produkte zu konzipieren,
zu produzieren und zu (ver-)kaufen.

Das eingangs erwihnte Spannungsverhéltnis von Regionalisierung und
Globalisierung wird wahrscheinlich auch in Zukunft als ein solches fortbeste-
hen. Dieses Spannungsverhéltnis muss aber nicht unbedingt hinderlich sein;
vielmehr kann es als ein dialektischer Moglichkeitsraum verstanden werden:
Anstatt ein ausschlieBendes ,,Entweder-oder* kann dieses Spannungsverhélt-
nis — so zumindest die Hoffnung — als ein verbindendes ,,Sowohl-als-auch*
gelebt werden, dass die Vorziige sowohl der Regionalisierung als auch der
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Globalisierung in komplementirer Weise vereint (vgl. Barmeyer 2020). Re-
gional verankerte Familienunternehmen, die auch global agieren, bilden eben
diesen Moglichkeitsraum, der Komplementaritit zuldsst.

Aufschlussreich wird sein, inwiefern und ob ein stirkeres Bewusstsein fiir
Nachhaltigkeit zu mehr Regionalitdt fithren wird. GroBangelegte Wertestu-
dien wie die World Values Survey, die im Zeitverlauf gesellschaftliche Ent-
wicklungen von materiellen zur postmateriellen Werten konstatiert (vgl.
Inglehart 2018), lassen diesbeziiglich auf Verdnderungen schlieBen. Nicht nur
Individuen als bewusst handelnde Konsumenten und Konsumentinnen, son-
dern auch Kollektive wie Unternehmen und insbesondere Familienunterneh-
men, die sich durch besondere unternehmenskulturelle Werte und damit ein-
hergehende Strategien auszeichnen, konnen dabei zentrale Akteure sein, um
Regionalitét zu stdrken und damit moglicherweise auch die erhoffte Nachhal-
tigkeit zu erwirken.

Bibliographische Verweise

Bauer, Katrin und Andrea Graf. Erfinden — Empfinden — Auffinden: Das
Rheinland oder die (Re-)Konstruktion des Regionalen im globalisierten
Alltag. Miinster: Waxmann, 2018.

Barmeyer, Christoph. ,,Interkulturelle Komplementaritit in Organisationen:
Bezugsrahmen, Fallbeispiele und begiinstigende Faktoren.” Migration,
Diversitat und kulturelle Identitaten. Hrsg. Hans W. Giessen und Christian
Rink. Berlin: J.B. Metzler, 2020. 37-62.

Dresing, Thorsten und Thorsten Pehl. Praxisbuch Interview, Transkription &
Analyse. Anleitungen und Regelsysteme fiir qualitativ Forschende. 8. Auf-
lage. Marburg, 2018 (https://www.audiotranskription.de/wp-content/uplo-
ads/2020/11/Praxisbuch 08 01 web.pdf. Abruf 24.03.2021).

Eichinger, Bianka. ,,Handschlagqualitit zeichnet uns Innviertler aus.
OONachrichten, 17.09.2015 (https://www.nachrichten.at/oberoesterreich/
innviertel/Handschlagqualitaet-zeichnet-uns-Innviertler-aus;
art70,1972908. Abruf 21.03.2021).

Goethe, Johann Wolfgang. Zahme Xenien. Miinchen: C.H. Beck textura, 2014
[1827].



92 Julia Ricart Brede und Christoph Barmeyer

Heidenreich, Martin, Christoph Barmeyer, Knut Koschatzky, Jannika Mattes,
Elisabeth Baier und Katharina Kriith. Multinational Enterprisesand Inno-
vation: Regional Learning in Networks. New York und London:
Routledge, 2012.

Hennerkes, Brun-Hagen und Rainer Kirchdorfer. Die Familie und ihr Unter-
nehmen. Frankfurt a. M.: Campus, 2015.

Inglehart, Ronald. Cultural Evolution. People' s Motivations are Changing,
and Reshaping the World. Cambridge: Cambridge University Press, 2018.

Ipsen, Detlev. ,,Regionale Identitit. Uberlegungen zum politischen Charakter
einer psychosozialen Raumkategorie.” Die Wiederkehr des Regionalen.
Uber neue Formen kultureller Identitat. Hrsg. Rolf Lindner. Frankfurt
a. M.: Campus Verlag, 1994. 232-254.

Keller-Drescher, Lioba. ,, ,Tracht‘ als Denkstil“. Die Wissenschaften der
Mode. Hrsg. Gudrun M. Konig, Gabriele Mentges und Michael R. Miiller.
Bielefeld: transcript-Verlag, 2015. 169-184.

Lindner, Rolf. Die Wiederkehr des Regionalen. Uber neue Formen kulturel-
ler Identitat. Frankfurt a. M.: Campus Verlag, 1994.

Ricart Brede, Julia, Werner Knapp, Barbara Gasteiger-Klicpera und Diemut
Kucharz. ,,Die Entwicklung von Beobachtungssystemen in der videoba-
sierten Forschung am Beispiel von Qualititsanalysen vorschulischer
Sprachfordersituationen.* Fremdsprachliches Handeln beobachten, mes-
sen, evaluieren (KFU, 39). Hrsg. Karin Aguado, Karen Schramm und Jo-
hannes Helmut Vollmer. Frankfurt a. M.: Peter Lang, 2010. 257-275.

Schmid-Lauber, Brigitta und Georg Wolfmayr. ,,Rurbane Assemblagen. Vor-
schlag fiir eine libergreifende Untersuchung von alltdglichen Aushandlun-
gen von Stadt und Land.” DasLandlichealskulturelle Kategorie. Aktuelle
kulturwi ssenschaftliche Perspektiven auf Stadt-Land-Beziehungen. Hrsg.
Manuel Trummer und Anja Decker. Bielefeld: transcript-Verlag, 2020.

Tschofen, Bernhard. ,,Regionalitit jenseits der Konstruktion? Uber Ungleich-
zeitigkeiten in spatmodernen Alltagen.” Erfinden — Empfinden — Auffin-
den: Das Rheinland oder die (Re-)Konstruktion des Regionalen im globa-
liserten Alltag. Hrsg. Katrin Bauer und Andrea Graf. Miinster: Waxmann,
2018. 179-196.





