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Geleitwort  

 

Mit der Masterthesis „Kulturelle Anforderungen an das Markenmanagement im Profi-

sport – Im Spannungsfeld zwischen Local Hero und Global Player“ hat Herr Fischer 

eine ausgezeichnete Arbeit vorgelegt, die durch eine stringente Argumentation, hohe 

Aktualität sowie einen konkreten Anwendungsbezug gleichermaßen gekennzeichnet 

ist. Ausgangspunkt seiner Analysen bildet die Erkenntnis, dass global agierende Un-

ternehmen im Zuge ihrer markenpolitischen Erwägungen zunehmend kulturelle Be-

sonderheiten der betreffenden Märkte in Betracht ziehen müssen. Die Relevanz ei-

ner solchen Betrachtungsweise belegt Herr Fischer in nachvollziehbarer Weise durch 

die Aufarbeitung des aktuellen Forschungsstands. Hierzu zieht er sowohl Arbeiten 

aus dem Bereich der Markenforschung im Sport als auch allgemeine Beiträge zum 

Thema Kulturforschung und Interkulturalität heran. Auf diese Weise identifiziert er 

auch die zentrale Forschungslücke, welche er mithilfe seiner Arbeit schließen möch-

te: So ist die Berücksichtigung spezifischer kultureller Merkmale im betreffenden 

Kontext, sowohl vor dem Hintergrund einer markenorientierten als auch einer inter-

kulturellen Betrachtungsweise, von hoher Bedeutung. Gleichzeitig mangelt es jedoch 

bislang an entsprechenden theoretisch-konzeptionellen Ansätzen. Zur Beantwortung 

seiner Forschungsfrage identifiziert Herr Fischer zunächst entscheidende Kulturdi-

mensionen, die es bei einer globalen Markenpositionierung von Sportunternehmen 

zu berücksichtigen gilt. Einen zentralen Erkenntnisfortschritt leistet er vor allem 

dadurch, dass er auf Basis qualitativer Interviews mit internationalen Experten der 

Sport- und Kulturwissenschaft, wie auch mit Vertretern der Sportvermarktung und 

des Markenmanagements, neue Kulturdimensionen herausarbeitet, um welche er die 

bestehenden Ansätzen und Modelle ergänzt. 

Die vorliegende Masterthesis ist in jeder Hinsicht als überdurchschnittlich zu be-

zeichnen. Sie besticht insbesondere durch ihre theoretische Grundlegung, ihre lo-

gisch inhaltliche Stringenz sowie die Tatsache, dass sich aus ihr konkrete Hand-

lungsempfehlungen für ein zukunftsweisendes Markenmanagement von Sportunter-

nehmen im internationalen Kontext ableiten lassen. Sie leistet somit nicht nur einen 

Beitrag zur theoretisch-wissenschaftlichen Fundierung der Thematik, sondern breitet 

darüber hinaus ein praktisches Instrumentarium aus, auf Basis dessen der Marken-

positionierungsprozess operativ bzw. strategisch umgesetzt werden kann. Die Auf-
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nahme der Arbeit in das Gabler BestMasters Programm unterstreicht ihre besondere 

Qualität.  

Ich freue mich, dass sie mit der hier vorliegenden Veröffentlichung nun einem breiten 

Publikum zugänglich gemacht wird und wünsche ihr die Aufmerksamkeit, die sie ver-

dient. 

 

 

Prof. Dr. Sebastian Kaiser 

Heidelberg im Dezember 2013 
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Vorwort 

  

Für Einzelsportler und professionelle Sportteams geht es heutzutage um weit mehr 

als das Erzielen sportlicher Erfolge. Vielmehr sind die Entwicklung und das Positio-

nieren einer persönlichen Marke auf lokalen und internationalen Märkten eine primä-

re Zielsetzung, da aus einer starken Marke auf unterschiedlichen Wegen Kapital zu 

schlagen ist. Dabei kann bei einer global ausgerichteten Markenstrategie die Kennt-

nis über und das Verständnis für die jeweilige Kultur eines Marktes den Erfolg der 

Markenpositionierung entscheidend beeinflussen. Dementsprechend erscheinen die 

Berücksichtigung spezifischer kultureller Gegebenheiten eines Zielmarktes und eine 

kulturadäquate Markenpositionierung als eine zentrale und gleichzeitig komplexe An-

forderung an das Markenmanagement im Sport. Neben einem kulturell angepassten 

und damit lokal differenzierten Markenauftritt muss eine Marke jedoch zusätzlich 

über eine globale Authentizität verfügen, um langfristig auf globaler Ebene erfolgreich 

zu sein. Die hier angedeuteten Problemstellungen führen zu den forschungsleitenden 

Fragen der vorliegenden Arbeit: nämlich den Fragen danach, welches die entschei-

denden kulturellen Merkmale sind, die es bei einer globalen Markenpositionierung im 

Sport zu berücksichtigen gilt, wie diese zielführend systematisiert werden können 

und wie sich der Prozess der kulturadäquaten Markenpositionierung strategisch aus-

richten lässt. Darauf aufbauend wird die Frage thematisiert, wie der Kompromiss aus 

globaler Authentizität und lokaler Differenzierung ausgestaltet werden kann. 

Durch die Analyse bestehender sowie die Entwicklung weiterführender Kulturdimen-

sionen identifiziert die Arbeit relevante kulturelle Anhaltspunkte, die es im Rahmen 

einer Markenpositionierung im Sport zu berücksichtigen gilt. Anhand der Gegenüber-

stellung des kulturellen Profils eines Marktes mit einer bestehenden Markenidentität 

wird in Form eines eigens entwickelten Portfolio-Ansatzes aufgezeigt, wie der Pro-

zess der Markenpositionierung kultursensibel ausgestaltet werden kann. Das Portfo-

lio impliziert zudem die Systematisierung der als relevant befundenen Kulturdimensi-

onen. In Ergänzung werden die Marken Roger Federer und FC Barcelona umfänglich 

analysiert. Auf Basis der gewählten Beispiele wird illustriert, wie der Kompromiss aus 

lokaler Differenzierung und globaler Authentizität strategisch umgesetzt werden kann 

und wie sich somit eine Marke im global-lokalen Spannungsfeld positionieren lässt. 

Eine kritische Würdigung der Ergebnisse und erste Ansatzpunkte für mögliche Fol-

gearbeiten runden die Arbeit ab.        
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