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1. Einleitung 
 
Organisierten Fußballsport betreiben Frauen seit knapp 100 Jahren. Akzeptanz 

und Zuspruch seitens der Gesellschaft war ihnen über die Jahre hinweg in 

unterschiedlichem Ausmaß zuteil geworden. Von Spielen mit bis zu 25.000 

Zusehern pro Match in den zwanziger Jahren des letzten Jahrhunderts (England, 

Deutschland) bis hin zur Erteilung von formalen Spielverboten seitens nationaler 

Fußballverbände (z.B.: Deutschland 1955). Auch der Weltfußballverband FIFA1 

konnte sich erst 1970 dazu durchringen, internationale Frauenwettbewerbe offiziell 

zuzulassen. 

 

Ungefähr seit dem Jahr 2000 geht es qualitativ und quantitativ mit dem 

organisierten Frauenfußball erneut kontinuierlich bergauf. Nationale 

Fußballverbände weltweit begleiten ihren Frauenfußball mit unterschiedlichen 

Entwicklungskonzepten, auch die FIFA und die UEFA2 haben 

Entwicklungsrichtungen und Ziele für den Frauenfußball formuliert. In vielen 

europäischen Staaten ist Fußball mittlerweile die populärste Frauenteamsportart 

(u.a. Norwegen, England, Deutschland).3  

 

Die Frauenfußball-Weltmeisterschaft 2011 in Deutschland war hinsichtlich 

spielerischer Qualität, Vermarktung und öffentlicher Wahrnehmung die 

erfolgreichste Frauenfußballveranstaltung aller Zeiten. Auch der ÖFB4 veranstaltet 

seit 1972 Frauen-Bewerbsspiele,  hat (ebenfalls) vom Boom der WM 2011 

profitiert (in der Saison 2008/09 gab es 7.000 aktiv gemeldete Spielerinnen in 

Österreich, im Jahr 2011 bereits 17.000) und zudem mit innovativen Strukturen 

diesem Umstand Rechnung getragen (etwa durch die Installierung eines 

„Nationalen Zentrums für Frauenfußball“). 

 

                                            
1 Fédération Internationale de Football Association; Weltfußballverband. 
2 Union of European Football Associations, Europäischer Fußballverband. 
3 Vgl. Ruhr Universität Bochum, Ökonomische Analysen der Frauen-Bundesligen. Online unter 
URL:http://www.sportwissenschaft.rub.de/sportmanagement/forschung/schwerpunkte/frauenteams
port/frauen-bundesligisten.html.de [Zugriff am: 20.01.2014] 
4 Österreichischer Fußball Bund 
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Die Jahre 2012 und 2013 wurden für den ÖFB Frauenfußball die erfolgreichsten 

Jahre seiner Geschichte hinsichtlich Zuspruchs auch der nicht aktiven, aber 

fußballaffinen Öffentlichkeit. Vordergründig dafür verantwortlich zeichnen 

sportliche Erfolge des Frauen-Nationalteams. Das A-Team5 scheiterte 2012 erst 

im letzten Play-Off Spiel an der erstmaligen EM Teilnahme, die U19 und U17 

Nationalteams schafften in beiden Jahren überzeugend den Aufstieg in die 

Eliterunde der jeweiligen EM Qualifikationsbewerbe, das U17 Nationalteam konnte 

sich 2013 erstmals für eine Europameisterschafts-Endrunde bestehend aus 8 

Nationalteams qualifizieren. 

 

Messbar und belegbar ist dieser Umstand durch neue Besucherrekorde (seit 

1972) bei den Spielen der Nationalmannschaften, den Einschaltziffern bei TV 

Übertragungen, sowie durch die Gründung zahlreicher themenbezogener 

Kommunikationsgruppen in den Social Media Plattformen. 

 

Die dafür Verantwortlichen im ÖFB zeigen sich darüber nicht nur erfreut, sondern 

auch überrascht. Vor wenigen Monaten war dieser schnelle Erfolg so noch nicht 

absehbar und hat eine herausfordernde Situation mit sich gebracht: 

 

Während bereits vorhandene Strategien hinsichtlich struktureller und sportlicher 

Begleitung des Frauenfußballs kontinuierlich mitwachsen, sind Konzepte 

bezüglich Kundenbindung und Verwertung des aktuellen Hypes - besonders 

hinsichtlich des Akkordierens mit den internationalen Verbänden - erst in der 

Gründungs- und Orientierungs-, teils Beginnphase (etwa das UEFA Frauenfußball 

Entwicklungsprogramm, worauf später noch eingegangen wird). Hier ebenfalls mit 

der externen Begeisterung Schritt zu halten, führt die Verantwortlichen an die 

Grenzen der momentan vorhandenen personellen und monetären Ressourcen. 

 

Mit dieser Master-Thesis und der damit verbundenen Forschungsfrage wird der 

Einladung von Dominik Thalhammer (ÖFB Teamchef der Frauen A und U176 

                                            
5 A-Team bezeichnet die Nationalmannschaft mit den besten Spielerinnen. 
6 „U“ beutet in diesem Zusammenhang „Unter“, die darauf folgende Zahl das Alter. Im U17 
Nationalteam spielen Spielerinnen, die unter 17 Jahren alt sein müssen. 
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Nationalmannschaften, Sportlicher Leiter des Nationalen Zentrums für 

Frauenfußball) Folge geleistet, den ÖFB internen Entwicklungsschritten 

hinsichtlich Kundengewinnung und Kundenbindung eine externe 

Betrachtungsweise und Handlungsempfehlung als begleitenden Input zur 

Verfügung zu stellen.  

 

Neben Dominik Thalhammer standen mir zum Zeitpunkt der Themenerstellung als 

Ansprechpartner zum ÖFB Mag. Norbert Braunsdorfer (damaliger Geschäftsführer 

des Nationalen Zentrums für Frauenfußball) und Isabel Hochstöger (ÖFB 

Sportdirektion, Verantwortliche für Frauenfußball und Mädchen-Schülerliga, 

Teammanagerin U17-Frauen) zur Verfügung. 

 

Leider konnte ich einige Wochen darauf mit Wolfgang Gramann (ÖFB Direktor für 

Medien und Kommunikation) keine Einigung über die Verwendungsrechte dieser 

Master-Thesis erzielen, weshalb zuvor genannte Personen, alles Angestellte des 

ÖFB, als Gesprächs- und Interviewpartner im direkten Zusammenhang mit dieser 

Arbeit nicht mehr zur Verfügung standen. 

 

Trotz dieser Einschränkungen bleiben ausreichend Grundlagen vorhanden, um die 

Forschungsfrage in großen Teilen gewissenhaft behandeln zu können. 

 

Die Schnittstelle zu aktiven Spielerinnen, Trainerinnen und Funktionär/Innen sowie 

Frauenfußballkonsument/Innen ist durch den Betrieb und Vollzugriff auf die 

mitgliederreichsten Facebook Seiten zum Thema Frauenfußball in Österreich 

(„Freunde des ÖFB Frauen Nationalteams“, 3294 Mitglieder, Stand 16.01.20147; 

„Frauenfußball in Österreich“, 2240 Mitglieder, Stand 16.01.20148) gegeben. 

 

Wissenschaftliche Arbeiten zum Thema Frauenfußball gibt es noch nicht lange. 

Eine erste umfassende und globale Studie stammt von den Autoren Fan Hong / 

                                            
7 Vgl. Facebook Seite „Freunde des ÖFB Frauen Nationalteams“. Online unter URL: 
https://www.facebook.com/DasFrauenNationalteam [Zugriff am: 16.01.2014] 
8 Vgl. Facebook Seite „Frauenfußball in Österreich“. Online unter URL: 
https://www.facebook.com/pages/Frauenfussball-in-%C3%96sterreich/1427827984096478 [Zugriff 
am: 16.01.2014] 
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J.A. Mangan aus dem Jahr 2003. Sie analysiert Fortschritte, Herausforderungen 

und Probleme des Frauenfußballs in 15 Ländern weltweit. Sie beschreibt, dass 

Frauenfußball ein wesentlicher Beitrag zur weiblichen Emanzipation in vielen 

Ländern ist und berichtet über den Kampf von Frauenfußballerinnen für die 

Gleichberechtigung in einer von Männern dominierten Fußballwelt.9 

 

In Deutschland werden seit 2007 regelmäßig themenbezogene 

Forschungsarbeiten von Dr. Marie-Luise Klein, Professorin für Sportmanagement 

und Sportsoziologie Ruhr-Universität Bochum, veröffentlicht. Ihre jüngeren 

Forschungsprojekte beziehen sich u.a. auf Vermarktungspotenziale im Männer- 

und Frauenteamsport, die FIFA Frauen-WM 2011 in Deutschland, sowie auf 

vereinssoziologische Untersuchungen im Frauen- und Mädchenfußball.10  

 

Öffentliche wissenschaftliche Arbeiten zum Thema Frauenfußball - Schwerpunkt 

Österreich – konnte ich nur wenige recherchieren: „Damen wollen Fußball spielen 

- Frauenfußball in Österreich. Historischer Rückblick und aktueller Ausblick“ nennt 

sich ein Referat aus 2011 vom Wiener Univ.-Doz. Dr. Matthias Marschik, der 

neben zahlreichen Arbeiten zu Fußballthemen 2003 auch das Buch 

„Frauenfußball und Maskulinität“ publizierte.11 Des Weiteren fanden sich einige 

Zeitungsartikel interessierter Sportjournalisten, etwa von Helmut Neundlinger 

(abgeschlossenes Studium der Philosophie und Germanistik), der seit 2006 

Netzwerkanalysen von Fußballspielen für die Zeitung „Der Standard“ verfasst.12 

Teilaspekte zum Thema finden sich ebenfalls in der Diplomarbeit zur Magistra der 

Naturwissenschaften von Stefanie Lefévre, selbst Fußballerin bei Österreichs 

aktuellem Frauenfußball Vizemeister FSK St. Pölten-Spratzern: „Homosexualität 

                                            
9 Vgl. Hong, F., Mangan J.A., 2003, Description. 
10 Vgl. Publikationen Dr. Marie-Luise Klein. Online unter URL: 
http://www.sportwissenschaft.rub.de/mam/spomanagement/publikationen/publikationen_klein_stan
d_03.09.12-homepage.pdf [Zugriff am 20.01.2014] 
11 Marschik,  Dr. Matthias - Homepage. Online unter URL: http://marschik.dorer.net/ [Zugriff am 
20.01.2014] 
12 Vgl. Sie will doch nur spielen! Artikel auf der Standard.at vom 25.6.2011. Online unter URL: 
http://derstandard.at/1308679672238/Frauenfussball-in-Oesterreich-Sie-will-doch-nur-spielen 
[Zugriff am 20.01.2014] 
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im Fußball – eine empirisch - qualitative Analyse über den Umgang von 

TrainerInnen mit einem der letzten Tabus im Fußballsport.“13 

 

1.1 Forschungsfrage 
 

„Wie kann Markenmanagement genutzt werden, um das vorhandene Potential an 

Interessenten und Aktiven für den ÖFB Frauenfußball in Österreich bestmöglich 

auszuschöpfen?“ 

 

Bereits zu Beginn der Arbeit wurde festgelegt, die Inhalte und das Wesen des 

Markenmanagements als Grundlage zur Fragebeantwortung zu verwenden. 

Markenmanagement bietet optimale Werkzeuge hinsichtlich Situationsanalyse, für 

Strategieentscheidungen und -festlegungen, zur Identität eines Unternehmens, 

Positionierung und Kommunikation und letztlich zu internen und externen 

Umsetzungsnotwendigkeiten. 

 

Die Entwicklung, Verwendung und der Einsatz einer Marke „ÖFB Frauenfußball“ 

beinhaltet zahlreiche Herausforderungen an die ÖFB-Verantwortlichen, unter 

anderem: 

 

• Auseinandersetzung mit Erwartungen, Einstellungen und 

Einstellungsänderungen aktueller Konsument/Innen, sowie potentieller 

Neukonsument/Innen (aktiv und passiv) des Frauenfußballs.  

• Situationsbezogenes Erreichen  - und auch Interagieren mit den 

Zielgruppen unter Berücksichtigung vorhandener Kontaktpunkte und der 

grundsätzlichen Aufnahmebereitschaft seiner Kunden 

• Bereitstellung verschiedener, bereits erprobter Modelle zu grundsätzlichen 

Strukturentscheidungen hinsichtlich der Sparte Frauenfußball innerhalb des 

ÖFB und der damit verbundenen wirtschaftlichen Ausgestaltung. 

                                            
13 Lefévre, Stefanie. Diplomarbeit aus dem Jahr 2013. Online unter URL: 
http://www.oeh.univie.ac.at/fileadmin/FilesQUEERFEM/DA_Lefevre.pdf [Zugriff am 20.01.2014] 
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• Einforderung eines überlegten Einsatzes vorhandener (zeitlicher, 

personeller und monetärer) Ressourcen seitens des ÖFB, damit verbunden 

klar definierte Umsetzungspläne – begleitet von bewährten Controlling-

Methoden als Basis laufender Maßnahmenanpassungen. 

• Beobachtung und Beachtung aller Entwicklungsphasen und Umsetzung 

angepasst an die Möglichkeiten und Bedürfnisse aktueller und potentieller 

Kunden/Interessenten: Kann man diese „dort abholen, wo sie gerade 

stehen“. 

 

1.2 Methodische Vorgangsweise 
 

• Recherche: 

o Nationale und internationale Zahlen und Trends im Frauenfußball. 

o Zahlen und Fakten zu den Zielgruppen. 

o Aktuelle Organisationsstruktur des ÖFB und momentane 

Kompetenzverteilung im ÖFB Frauenfußball. 

o Überlegungen zum Markenmanagement im ÖFB. 

o Entwicklungsziele für den Frauenfußball, national und international. 

 

• Literaturrecherche: 

o Theoretische Auseinandersetzung mit Marke und 

Markenmanagement, insbesondere seiner Wirkungen auf 

Konsumenten. 

o Recherche und Vergleich unterschiedlicher Markentypen und 

Markenstrategien. Recherche im Bereich des Markencontrollings als 

Ausgangspunkt der Forschungsumfrage. 

o Recherche zum Thema (Frauen-)Fußball als Marke. 

 

• Forschung:  

o Online Umfrage mit qualitativen und quantitativen Ansätzen 

 unter nicht spielenden, aktiven Konsument/Innen, 

 unter Spielerinnen aller Leistungs- und Altersklassen, 
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 unter lokalen Frauenfußball Trainer/Innen, Betreuer/Innen und 

Funktionär/Innen, 

 unter noch kritischen oder abgeneigten Frauenfußball 

Konsument/Innen unter Einbeziehung kognitiver, affektiver 

und konativer Faktoren. 

  

• Formulierung notwendiger Handlungsschritte zur Markenentwicklung. 

 

• Erstellen von Hypothesen zur Markenbildung „ÖFB Frauenfußball“, und 

konkrete Handlungsvorschläge unter Berücksichtigung der 

Umfrageergebnisse und der recherchierten Literatur. 

 

• Erstellung von ansatzweisen Beispielen zu ÖFB Frauenfußball 

Markenimage, ÖFB Frauenfußball Markensteuerrad, ÖFB Frauenfußball 

Kontaktpunktanalyse. 

 

Sämtliche personenbezogenen Bezeichnungen in dieser Arbeit sind 

geschlechtsneutral zu verstehen, nach Möglichkeit werden geschlechtsneutrale 

Ausdrücke verwendet. 

 

 

2.  Frauenfußball im Österreichischen Fußball Bund 
 

2.1 Zahlen 
 

Über 29 Millionen Frauen und Mädchen auf der ganzen Welt spielen Fußball.14 In 

Europa gibt es rund 1,2 Millionen offiziell registrierte weibliche Spielerinnen.15 

 

                                            
14 FIFA Frauenfußball – Live Your Goals. Online unter URL: 
http://de.fifa.com/aboutfifa/footballdevelopment/women/liveyourgoals/aboutthecampaign/index.html 
[Zugriff am 20.01.2014] 
15 UEFA-Studie zur Entwicklung im Frauenfußball (19.06.2013). Online unter URL: 
http://de.uefa.com/women/womens-football-development/programme/news/newsid=1965671.html 
[Zugriff am 20.01.2013] 
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Im organisierten Fußball-Österreich sind 270.000 aktive Fußballerinnen und 

Fußballer registriert. Darunter befinden sich rund 20.000 Mädchen und Frauen. 

Das schreibt ÖFB Präsident Leo Windtner Anfang Dezember 2013 im Vorwort des 

„ÖFB Corner“, dem offiziellen Organ des ÖFB.16 

 

(Der ÖFB-Corner, das offizielle Medienorgan des ÖFB erscheint 4 Mal im Jahr in 

einer Auflage von 30.000 Stück und wird an alle gemeldeten Vereine, 

Schiedsrichter, Sponsoren, Medienvertreter, Mitglieder des Clubs der „Freunde 

der Nationalmannschaft“ und an Mitglieder des Fanclubs der Nationalmannschaft 

„Immer wieder Österreich“ versandt. Darüber hinaus ist er in ganz Österreich zum 

Verkaufspreis von Euro 2,80,- am Kiosk erhältlich.)17 

 

Konkret benennt der ÖFB zur gleichen Zeit in einem der Presse zur Verfügung 

gestellten Dokument die Zahlen mit: 295.038 aktive Spieler und Spielerinnen, 

davon 151.106 Nachwuchsspieler und Nachwuchsspielerinnen. Darunter 16.328 

Frauen und Mädchen. Hinzu kommen 2.492 Schiedsrichter/Innen, 37.010 

Trainer/Innen, 39.572 Funktionäre, 2.293 Vereine und 132.056 organisierte Spiele 

pro Jahr.18 Die Homepage des ÖFB ergänzt zudem: Gesamtgemeldete 

Spielerinnen und Spieler 502.174, davon 964 Profis.  

 

In Österreich spielen 5.728 Frauen in 256 Kampfmannschaften, rund 10.600 

Mädchen aktiv im Nachwuchsbereich. Zudem gibt es 7 Trainerinnen mit UEFA-A-

Lizenz19 (bei 1.363 männlichen Trainern), 6 Trainerinnen mit UEFA-B-Lizenz (bei 

1.946 männlichen Trainern). Unter den 2.492 Schiedsrichtern befinden sich 64 

Frauen.20  
 

                                            
16 Windtner, 2013, S. 3. 
17 Styria Multimedia Verlag – Pressemitteilung vom 12.03.2013. Online unter Url: http://www.styria-
multi-media.com/aktuelles/styria-multi-media-men-produzieren-oefb-corner-als-corporate-titel.html 
[Zugriff am 20.01.2014] 
18 Vgl. ÖFB Online Medienservice – Downloadbereich. Online unter URL: 
http://www.oefb.at/_uploads/_elements/12716_DATEN_auf_oefbPapier.pdf [Zugriff am 16.01.2014] 
19 Ausbildungsstufen für Fußballtrainer, ersichtlich unter 
http://www.oefol.at/intern/kommissionen/ausbildung/wegzumtrainer.pdf [Zugriff am 23.01.2014] 
20 Vgl. ÖFB Organisation – Zahlen und Fakten. Online unter URL: http://www.oefb.at/oefb-
organisation-pid569 [Zugriff am 16.01.2014] 
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Das bedeutet ein Männer zu Frauen Verhältnis bei aktiven Spielern von ca. 18:1, 

bei hoch ausgebildeten Trainern von ca. 262:1, bei Schiedsrichtern von ca. 39:1. 

 

Subjektiv wird dem ÖFB in seiner eigenen Berichterstattung zum Thema 

Frauenfußball eine sehr geringe Aufmerksamkeit zugesprochen. Andererseits 

weist die redaktionelle Gestaltung im offiziellen ÖFB Organ „ÖFB Corner 04/13“ 

das Verhältnis zwischen Männer- und Frauenfußball Berichterstattung mit 10:1 

aus, das ist fast doppelt so viel wie das Verhältnis zwischen aktiven Spielern und 

aktiven Spielerinnen im ÖFB. 

 
2.2 ÖFB Organisation und Struktur 

 

Organisatorisch steht beim ÖFB das Präsidium an oberster Stelle. Dieses besteht 

aus einem gewählten Präsidenten (aktuell Dr. Leo Windtner), den Präsidenten der 

9 Landesverbände (die Landesverbände sind verantwortlich für den regionalen 

Spielbetrieb), 4 Vertretern der Geschäftsstelle der österreichischen Bundesliga 

(die Bundesliga ist Ausrichter bzw. Veranstalter der Meisterschaften der beiden 

höchsten Spielklassen der Männer in Österreich und ist für die Umsetzung der 

Toto-Jugendliga mitverantwortlich. In Zusammenarbeit mit den Vereinen vertritt sie 

den Berufsfußball in Österreich. Die Bundesliga ist rechtlich ein gemeinnütziger 

Verein und ordentliches Mitglied im ÖFB.), sowie 5 Vertretern der ÖFB 

Geschäftsstelle (Organisation und Verwaltung nationaler Aktivitäten).21 

 

Die 5 Vertreter der ÖFB Geschäftsstelle im Präsidium sind die Direktoren der 

einzelnen Abteilungen der ÖFB Geschäftsstelle. Diese sind  

 

1. das Generalsekretariat, bestehend aus dem Generalsekretär (aktuell Alfred 

Ludwig) mit zwei Mitarbeiterinnen und zwei Personen für die Stabstellen 

Buchhaltung/Rechnungswesen und „Berater in Pressefragen“. 

2. die Direktion Organisation und Finanzen, bestehend aus einem Direktor 

(aktuell Mag. Bernhard Neuhold) und 14 Mitarbeitern. 
                                            
21 Vgl. ÖFB Organisation – Zahlen und Fakten. Online unter URL: http://www.oefb.at/oefb-
organisation-pid569 [Zugriff am 16.01.2014] 
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3. die Direktion Recht und Administration, bestehend aus einem Direktor 

(aktuell Dr. Thomas Hollerer) und 4 Mitarbeitern. 

4. die Direktion Medien und Kommunikation, bestehend aus einem Direktor 

(aktuell Wolfgang Gramann) und 3 Mitarbeitern. 

5. Die Direktion Sport, bestehend aus einem Direktor (aktuell Willi 

Ruttensteiner MBA) und 23 Mitarbeitern (darunter auch die 

Nationalteamtrainer aller Altersklassen), sowie 3 Personen im Nationalen 

Zentrum für Frauenfußball des ÖFB. 

 

In letztgenannter Direktion befinden sich unter den 26 Mitarbeitern fünf Personen, 

denen explizit Aufgaben zum Frauenfußball zugeordnet sind: 

 

• Mag. Nicola Watzinger: Assistentin Direktion Sport, Teammanagerin 

Frauen-A Nationalteam. 

• Isabel Hochstöger: Frauenfußball Verantwortliche, Mädchen-Schülerliga, 

Teammanagerin U17-Frauen Nationalteam. 

• Dominik Thalhammer: Sportlicher Leiter des Nationalen Zentrums für 

Frauenfußball, Teamchef Frauen-A Nationalteam und U17-Frauen 

Nationalteam. 

• Karin Gruber: Geschäftsführerin des Nationalen Zentrums für Frauenfußball 

Teammanagerin U19-Frauen Nationalteam. 

• Irene Fuhrmann: Trainerin im Nationalen Zentrum für Frauenfußball, 

Teamtrainerin U19-Frauen Nationalteam. 

 

Während die gesamte Geschäftsstelle in Wien (Ernst Happel Stadion) seine 

Büroräumlichkeiten hat, befinden sich die drei Letztgenannten örtlich disloziert im 

Nationalen Zentrum für Frauenfußball in St. Pölten. 
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Im November 2006 startete in Österreich die erste Futsal Bundesliga. Auf Grund 

des regen Interesses wurde Futsal 2010 als weiteres Sportsegment in den ÖFB 

eingegliedert und erweitert somit das Markenportfolio des ÖFB.22 

 

Auch das Schiedsrichterwesen im ÖFB muss als eigenes Segment im 

Markenportfolio genannt werden. Rund 2.500 Unparteiische sind Woche für 

Woche auf Österreichs Fußballplätzen im Einsatz. 22 davon pfeifen in der 

Österreichischen Fußball-Bundesliga, aus dieser Gruppe werden 7 FIFA-Referees 

(für internationale Spiele) von der ÖFB-Schiedsrichterkommission nominiert. 

Organisiert wird das Schiedsrichterwesen sowohl vom ÖFB, als auch von den 9 

Landesverbänden.23 

 

Nicht vergessen werden darf die AFM24. Die AFM ist eine 100%ige 

Tochtergesellschaft des ÖFB und örtlich in Wien 19 beheimatet. Der AFM 

obliegen u.a. Aufgaben wie: 

• die Erstellung von Sponsor und Werbeangeboten,  

• die Vermarktung von ÖFB Spielen und seinen Rahmenprodukten,  

• Merchandising,  

• Eventvermarktung (Hospitality, VIP Betreuung, Auslandsreisen, offizieller 

Fanklub)25.  

 

Die AFM hat einen Aufsichtsrat, bestehend aus zwei Eigentümervertretern, sowie 

4 weiteren Mitgliedern. Das Management bzw. das operative Geschäft leitet ÖFB 

Generalsekretär Alfred Ludwig, unterstützt von 4 Assistenten. 

 

                                            
22 Vgl. Homepage ÖFL. Online unter URL: 
http://www.oefl.at/futsal/page/765646326104361714_765647727069007411~76564917930482850
8_765649179304828508,de.html [Zugriff am 14.02.2014] 
23 Vgl. Schiedsrichterwesen ÖFB. Online unter URL: http://www.oefb.at/schiedsrichter-pid571 
[Zugriff 14.02.2014] 
24 Austrian Football Marketing GmbH 
25 Vgl. Homepage AFM. Online unter URL: http://www.afm.co.at [Zugriff am 17.01.2014] 
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2.2.1 ÖFB Frauenfußball Struktur 
 
In der ÖFB Frauenliga spielen zehn Teams um den österreichischen Meistertitel. 

Die ÖFB Frauenliga ist seit 1982 Kompetenz des ÖFB. Für Struktur und 

Organisation des österreichischen Frauenfußballs ist grundsätzlich die ÖFB-

Sportkommission verantwortlich.26 

 

In den Frauen 2. Ligen, welche 2 Regionen bedienen (Ost/Süd und Mitte/West 

Österreich), spielen maximal 24 Teams um den Aufstieg in die ÖFB Frauenliga. 

Die 2. Ligen befinden sich in der Kompetenz der Landesverbände, wie auch die 

darunterliegenden Meisterschaften, der Landesliga, bzw. den 4. und 5. 

Spielklassen, die ebenfalls von den jeweiligen Landesverbänden durchgeführt und 

abgewickelt werden. 

 

Im Nachwuchsbereich von der U10 bis zur U16 werden Meisterschaften 

regionsbezogen abgehalten. Als Basislegung für den Mädchenfußball wurde im 

Jahr 2008 die „Postliga Mädchenfußball“ eingeführt. Hier nehmen Mädchen im 

Alter von 10-14 Jahren an einer Schulmeisterschaft, welche flächendeckend in 

Österreich ausgetragen wird, teil.27 

 

Darüber hinaus spielen zahlreiche Mädchen im Kinder-Nachwuchsbereich in 

Bubenmannschaften mit. Dazu heißt es in den ÖFB Vorschriften zum 

Nachwuchsspielbetrieb unter §23(1): „In allen Spielklassen des Kinderfußballs 

sind in den Knabenbewerben auch Mädchen – sowohl in reinen 

Mädchenmannschaften als auch in gemischten Mannschaften – spielberechtigt. 

Dabei wird zur Förderung des Mädchenfußballs der Stichtag der Mädchen um ein 

Jahr hinuntergesetzt (z.B. U12-Mädchen in U11-Mannschaften).“28 

                                            
26 ÖFB Frauenfußballbestimmungen. (2013) §1(3) Online unter URL: 
http://www.oefb.at/_uploads/_elements/24062_OEFB-
Frauenfussballbestimmungen%20gueltig%20ab%201.7.2013%20EF.pdf [Zugriff am 03.02.2014] 
27 Vgl. ÖFB Frauenfußball. Online unter URL: http://www.oefb.at/frauenfussball-pid565 [Zugriff am 
17.01.2014] 
28 ÖFB Service – Downloads. Online unter URL: 
http://www.oefb.at/_uploads/_elements/20902_OEFB-
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Basierend auf der genannten Organisationsstruktur entwickelte der ÖFB für 

Mädchen und Frauen einen Ausbildungsweg für Talente, der sich wie folgt 

darstellt: 

 

 
Abb. 1: Frauenfußball in Österreich – Die Ausbildungspyramide29 

 
2.2.2 Nationales Zentrum für Frauenfußball 
 
Im Rahmen der ÖFB Frauenfußball Ausbildungspyramide befinden sich auf der 

dritten Ebene die „Zentren für Frauenfußball“. Aktuell besteht ein einziges davon, 

das „Nationale Zentrum für Frauenfußball“, örtlich beheimatet im 

„SPORT.ZENTRUM.NIEDERÖSTERREICH“ 30 – St. Pölten. 

 

                                                                                                                                   
Vorschriften%20fuer%20den%20Nachwuchsspielbetrieb%20gueltig%20ab%201.7.2013%20EF.pdf
[Zugriff am 17.01.2014]  
29 Thalhammer, D.. Online unter Online unter URL: 
http://www.oefb.at/_uploads/_elements/83002_Dominik%20Thalhammer%20-
%20Entwicklung%20des%20Frauenfussballs%20in%20Oesterreich2.pdf [Zugriff am: 23.11.2012] 
30 SPORT.ZENTRUM.NIEDERÖSTERREICH: http://www.sportzentrum-noe.at/ [Zugriff am: 
23.01.2014] 
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Dieses 2011 vom ÖFB installierte Zentrum hat weltweit nur wenig vergleichbare 

Institutionen und besitzt enormes Entwicklungspotenzial. 

 

Das Nationale Zentrum für Frauenfußball bietet, im Rahmen von Sichtungstagen 

ausgewählten Talenten, im Alter von 14-19 Jahren im Internatsbetrieb 

(Kooperation mit dem Bundesschülerheim St. Pölten) ein  besonderes Angebot: 

 
Abb. 2: Nationales Zentrum für Frauenfußball: Ausbildungskonzept – die Transferinhalte31 

 

Beinhaltet ist nicht nur eine fußballerisch-sportliche Förderung und Ausbildung, 

sondern es wird auch auf eine individuelle und ganzheitliche 

Persönlichkeitsbildung bei den Auszubildenden Wert gelegt. 

 

Zudem bietet man den Talenten durch eine Schulkooperation eine 

schulisch/berufliche Ausbildung: Einerseits das „Borg für Leistungssportler“, 

welches als fünfjähriges Oberstufenrealgymnasium mit Englisch und Französisch 

als Fremdsprachen geführt wird und mit Matura abschließt, andererseits die 

„BHAS32 für Leistungssportler“. Diese wird in vierjähriger Form geführt und mit 

                                            
31 Thalhammer, D.. Online unter Online unter URL: 
http://www.oefb.at/_uploads/_elements/83002_Dominik%20Thalhammer%20-
%20Entwicklung%20des%20Frauenfussballs%20in%20Oesterreich2.pdf [Zugriff am: 23.11.2012] 
32 Bundeshandelsakademie 
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einer Abschlussprüfung beendet. Darauf aufbauend kann die "Berufsreifeprüfung 

im Leistungssport" absolviert werden.33 

 

Am Wochenende verlassen die Spielerinnen das Nationale Zentrum um bei ihren 

Stammvereinen Fußball zu spielen. 

 

Im sportlichen Ausbildungsbereich strebt das Nationale Zentrum individuelle und 

Mannschaftsziele an. Als Individualziele benennt man  

• die Individualförderung der größten Talente in Österreich. 

• die einzelne Spielerin steht im Mittelpunkt, jede Spielerin ist ein Projekt. 

• Messbare Verbesserung der technisch/taktischen Fertigkeiten und vor 

allem der darauf basierenden Spielfähigkeit, sowie eine Maximierung der 

individuellen Leistungsfähigkeit in allen Bereichen. 

Als Mannschaftsziele definiert man die 

• Teilnahme der jeweiligen Zentrums Jahrgänge an den UEFA U17/U19 EM 

Endrunden. 

• Teilnahme an den WM- und EM Endrunden mit der A-Nationalmannschaft. 

• das Erreichen der Top 20 der FIFA Weltrangliste mit der A-

Nationalmannschaft.34 

 

Zusammenfassend versteht sich das Nationale Zentrum für Frauenfußball als 

• Talente-Schmiede: Man treibt die Entwicklung des Frauenfußballs voran, 

indem die Ausbildung innerhalb eines geschlossenen, professionellen 

Systems gewährleistet wird. Man will neue Wege beschreiten. Vision ist das 

höchste internationale Niveau in der Ausbildung. 

• Kompetenzzentrum für den Frauenfußall in Österreich: Es ist der 

Impulsgeber für die stetige Weiterentwicklung des Frauenfußballs in 

Österreich. 

                                            
33 Vgl. ÖFB Frauenfußball – Nationales Zentrum - Schulkooperation. Online unter URL: 
http://www.oefb.at/schulkooperation-pid734 [Zugriff am 17.01.2014] 
34 Thalhammer, D.. Online unter Online unter URL: 
http://www.oefb.at/_uploads/_elements/83002_Dominik%20Thalhammer%20-
%20Entwicklung%20des%20Frauenfussballs%20in%20Oesterreich2.pdf [Zugriff am: 23.11.2012] 
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• Partner der Vereine, von der Frauenliga bis zu den LAZs35. Als 

Kooperationspartner der Vereine und Stakeholder bietet man Know-how 

und Service um den aufstrebenden Sport Frauenfußball weiter 

voranzutreiben. 

 

In seinem Leitbild positionieren sich die Mitarbeiter des Nationalen Zentrum wie 

folgt: 

• Wir arbeiten strukturiert und akribisch an langfristigen Zielen und stellen 

diese vor persönliche Interessen. Durch die breite Aufstellung an 

vielfältigem Personal und Persönlichkeiten bieten wir Fach-, Methoden-, 

und Sozialkompetenz. 

• Respekt und Wertschätzung unseren Mitarbeitern und Partner gegenüber 

sind für uns die Basis für ein Arbeitsklima, in dem großes entstehen kann. 

• Wir scheuen uns nicht davor Verantwortung zu übernehmen und 

Entscheidungen im Sinne der einzelnen Spielerin zu treffen. Dabei zielen 

wir auf das Wohl des österreichischen Frauenfußballs sowie die 

Individualität der Spielerin ab und schaffen die Voraussetzungen, damit ihre 

Persönlichkeit reifen kann.36 

 

2.3 Entwicklung und Ziele im ÖFB Frauenfußball 
 

Österreich hatte - ähnlich wie bei den Herren - bereits in der Zwischenkriegszeit im 

Frauenfußball eine kontinentale Vorreiterrolle. 1921 gewann das Damenteam des 

Wiener Traditionsvereines Rapid Oberlaa im Rahmen eines Pfingstturnieres im 

niederösterreichischen Götzendorf an der Leitha gegen eine Seniorenmannschaft 

von Herren sensationell mit 14:3. 1924 bildete sich unter der Regie einiger 

Sportjournalisten ein Frauenteam unter dem Namen DFC Diana, mit eigenen 

Trainingskursen und der wohl ersten österreichischen Fußballtrainerin namens 

Pipsi Krema. 1936 wurde in Wien - gegen den Widerstand des 

austrofaschistischen Regimes - sogar ein Ligabetrieb mit insgesamt neun Teams 
                                            
35 Landesausbildungszentren 
36 Vgl. ÖFB Nationales Zentrum. Online unter URL: http://www.oefb.at/frauenfussball-pid565 
[Zugriff am 17.01.2014] 
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aufgenommen. Der Spielstil der Frauen orientierte sich Zeitungs- und 

Radioberichten zufolge am technisch versierten Kurzpassspiel des „Herren-

Wunderteams“37 und stieß auf große Anerkennung. Bis zu 3000 Zuseher waren 

bei diesen Spielen dabei. Unter dem Nationalsozialismus verschwand der 

Frauenfußball vollends. Nach dem zweiten Weltkrieg dauerte es lange, bis sich zu 

Beginn der 1970er-Jahre erste neue Frauenteams formierten, 1972 setzte ein 

zunächst noch provisorischer Meisterschaftsbetrieb ein. 1982 übernahm der ÖFB 

die Organisation und Durchführung der Frauenliga. 1990 wurde schließlich ein 

eigenes Frauennationalteam ins Leben gerufen, das jedoch noch bis 1995 auf 

sein erstes offizielles Bewerbsspiel warten musste. 38 

 

Im Jahr 2008 gab es erneut einen wichtigen Impuls im ÖFB Frauenfußball: Mit der 

Einführung eines U17 Nationalteams und der Einführung der Mädchen 

Schulfußballliga wurden neue konkrete Akzente gesetzt. Die Anzahl der 

Frauenmannschaften erhöhte sich von 63 (Saison 2002/03) auf 350 (Saison 

2010/11). 2011 erfolgte die Installierung des Nationalen Zentrums für 

Frauenfußball. 39 

 
Im gleichen Jahr definierte man auch zukünftige Prozess- und Ergebnisziele für 

den ÖFB Frauenfußball: 

 

                                            
37 ÖFB Wunderteam, siehe unter URL: 
http://www.oefb.at/show_berichtdetail.php?ber_id=1965&fpid=298 [Zugriff am 23.01.2014] 
38 Vgl. Sie will doch nur spielen! Artikel auf der Standard.at vom 25.6.2011. Online unter URL: 
http://derstandard.at/1308679672238/Frauenfussball-in-Oesterreich-Sie-will-doch-nur-spielen 
[Zugriff am 20.01.2014]. Bezugnehmend auf: Marschik, Matthias: (2003) Frauenfussball und 
Maskulinität. Geschichte – Gegenwart – Perspektiven, Münster/Hamburg/London. 
39 Thalhammer, D.. Online unter Online unter URL: 
http://www.oefb.at/_uploads/_elements/83002_Dominik%20Thalhammer%20-
%20Entwicklung%20des%20Frauenfussballs%20in%20Oesterreich2.pdf [Zugriff am: 23.11.2012] 
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Abb. 3: Auszug aus dem ÖFB Optimierungsplan für Frauenfußball40 

 

Während die Einführung einer U14 Auswahl bis zum jetzigen Zeitpunkt noch nicht 

umgesetzt und die Teilnahme an der EM in Schweden nur knapp nicht geschafft 

wurde (rote Kreise), liegt man bei den Nachwuchs Nationalteams hinsichtlich des 

Erreichens der Eliterunden in den EM-Qualifikationen im ambitionierten Planziel 

(grüne Kreise) und hat mit dem U17 Nationalteam eine EM Endrunden 

Qualifikation ein Jahr vor dem Planziel erreicht (magenter Kreis). 

 

Zieldefinitionen hinsichtlich der Förderung und Entwicklung des Frauenfußball-

Breitensports in Österreich liegen mir nicht vor. Es ist aber anzunehmen, dass die 

Entwicklungen der Mission und den Zielen des übergeordneten Europäischen 

Fußballverbandes UEFA und denen des Weltverbandes FIFA folgen sollen.  

 

Bei der FIFA heißt es: „Auftrag: Die FIFA fördert die Entwicklung des 

Frauenfußballs und verpflichtet sich, die Spielerinnen, Trainerinnen, 

Schiedsrichterinnen und Funktionärinnen mithilfe von Kursen in den Fußball 

einzubinden und den Frauenfußball finanziell zu unterstützen. Durch 

Bewusstseinsbildung und Informationskampagnen unterstützt die FIFA die 

Verbreitung des Spiels und hilft mit dem Ziel einer besseren Stellung der Frau in 

der Gesellschaft bei der Überwindung sozialer und kultureller Hindernisse. 

 

Ziele: 

                                            
40 Thalhammer, D.. Online unter Online unter URL: 
http://www.oefb.at/_uploads/_elements/83002_Dominik%20Thalhammer%20-
%20Entwicklung%20des%20Frauenfussballs%20in%20Oesterreich2.pdf [Zugriff am: 23.11.2012] 
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• Förderung und Entwicklung von Frauen- und Mädchenfußball durch die 

FIFA-Mitgliedsverbände  

• Verbesserung der Strukturen für Frauenfußball in den Konföderationen und 

Mitgliedsverbänden  

• Erhöhung des Frauen- und Mädchenanteils im Breiten-, Schul-, Amateur- 

und Spitzenfußball  

• Ständige Verbesserung der Qualität, Organisation und Breitenentwicklung 

der FIFA Frauenfußball-Wettbewerbe  

• Schaffung der Voraussetzung für eine stärkere Vertretung der Frauen in 

technischen und führenden Positionen im Fußball, einschließlich des 

Schiedsrichter- und Trainerwesens, der Medizin, der Medien und der 

Verwaltung  

• Organisation von Trainings- und Schulungskursen für Spielerinnen, 

Trainerinnen, Schiedsrichterinnen, Ärztinnen und Funktionärinnen  

• Schaffung und Verbreitung eines koordinierten Spielkalenders  

• Analyse und Überwachung der technischen Entwicklung im Frauenfußball  

• Organisation von Frauenfußball-Symposien und -Konferenzen“41 

 

Begleitend startete die FIFA im Jahr 2011 eine bis heute anhaltende Kampagne 

unter dem Titel "Live your goals" ("Lebe deine Ziele")42 um weltweit noch mehr 

Mädchen und Frauen für den Fußball zu begeistern.  

 

In einer Presseaussendung, veröffentlicht von verschiedenen internationalen 

Presseagenturen, wurde ein weiteres Ziel der Kampagne genannt: „Mit einer 

neuen Imagekampagne und der WM (Anm. Frauen WM 2011 in Deutschland) als 

                                            
41 FIFA Frauenfußball – Mission und Ziele. Online unter URL: 
http://de.fifa.com/aboutfifa/footballdevelopment/women/mission.html [Zugriff am 20.01.2014] 
42 FIFA Frauenfußball – Live Your Goals. Online unter URL: 
http://de.fifa.com/aboutfifa/footballdevelopment/women/liveyourgoals/aboutthecampaign/index.html 
[Zugriff am 20.01.2014] 
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Steilvorlage will der Weltverband (FIFA) den Frauenfußball weltweit besser 

vermarkten.“43 

 

Der Europäische Fußballverband UEFA setzt bereits konkrete 

Umsetzungsschritte. Im Jahr 2010 rief man das UEFA-Frauenfußball-

Entwicklungsprogramm (WFDP, im deutschen Sprachraum  FFEP)44 ins Leben 

um die rasanten Fortschritte im Frauenfußball längerfristig zu unterstützen. Die 

Entwicklungsstrategie folgt drei Säulen: Governance*, Image und Breitenfußball 

und ist begleitet von finanziellen Ausschüttungen. 

 

*Der Begriff Governance ist relativ jung und leitet sich vom englischen 

Government (Regierung) ab. Governance soll ausdrücken, dass an der Steuerung 

und Regelung nicht nur der Staat, sondern auch die Privatwirtschaft und die 

Öffentlichkeit (Vereine, Interessensvertretungen, BürgerInneninitiativen, Medien, 

…) beteiligt sind, die über formelle und informelle Netzwerke zusammenwirken.45 

 

Im Zeitraum 2012 bis 2016 erhält jeder nationale Verband, so auch der ÖFB, im 

Rahmen des „WFDP Hat trick III“ von der UEFA einen jährlichen Finanzbeitrag 

von 100.000,- Euro, der ausdrücklich der Förderung des Mädchen- und 

Frauenfußball zugedacht ist. 

 

In den ersten drei Jahren (Versuchsperiode 2010 bis 2013) wurden bereits acht 

Millionen Euro für konkrete nationale Frauenfußball-Projekte bereitgestellt. 118 

Einzelprojekte wurden ins Leben gerufen, alle Nationalverbände beteiligen sich 

am laufenden Programm. Rund 70 Prozent aller Projekte setzen an der Basis des 

Frauenfußballs an und haben so auch zu einem signifikanten Anstieg der 

                                            
43 APA/dpa/red: (24.06.2011) "Lebe deine Ziele" im Frauenfußball - FIFA Markeninitiative Der 
Standard. Online unter URL: http://derstandard.at/1308679610052/Imagekampagne-Lebe-deine-
Ziele-im-Frauenfussball [Zugriff am: 20.01.2014] 
44 UEFA Frauenfußball-Entwicklung – Programm (2013). Online unter URL: 
http://de.uefa.com/women/womens-football-development/programme/index.html [Zugriff am 
20.01.2014] 
45 Partizipation und nachhaltige Entwicklung in Europa – Governance. Online unter URL: 
http://www.partizipation.at/governance.html [Zugriff am 20.01.2014] 
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registrierten Fußballerinnen geführt. Manche Verbände haben ihre Zahlen in 

diesem Bereich sogar verdoppeln können. 

 

Österreich hat sich, so lässt sich einer aktuellen UEFA Studie46 zu den Projekten 

der einzelnen Nationalverbände entnehmen, dafür entschieden, seine finanziellen 

Zuwendungen für den Betrieb des Nationalen Zentrums für Frauenfußball zu 

verwenden. Eine Erklärung für das Fehlen eines umfangreichen Frauenfußball – 

Breitensport Konzeptes in Österreich? 

 

Im Rahmen dieser Arbeit werden Möglichkeiten sichtbar, wie mittels erfolgreichen 

Imagetransfers die positiven Aspekte des Vorzeigeprodukts „Nationales Zentrum 

für Frauenfußball“ auch auf den Breitensport übertragen werden können. 

 

 

3.  Marke und Markenmanagement 
 
3.1  Definitionen 
 
Die Definition des Begriffes „Marke“ finde ich im Deutschen Markengesetz unter 

§3 (1) treffend verständlich beschrieben: „Als Marke können alle Zeichen, 

insbesondere Wörter einschließlich Personennamen, Abbildungen, Buchstaben, 

Zahlen, Hörzeichen, dreidimensionale Gestaltungen einschließlich der Form einer 

Ware oder ihrer Verpackung sowie sonstige Aufmachungen einschließlich Farben 

und Farbzusammenstellungen geschützt werden, die geeignet sind, Waren oder 

Dienstleistungen eines Unternehmens von denjenigen anderer Unternehmen zu 

unterscheiden.“47 Dazu gehören Wortzeichen (Markenname), Bildzeichen 

(Markensymbol), kombinierte Zeichen, Hörzeichen, Geruchszeichen, 3D 

Gestaltungen (Form) und auch Farbkombinationen. 

 

                                            
46 UEFA Frauenfußball-Entwicklung – A review of national association projects. Online unter URL: 
http://de.uefa.com/MultimediaFiles/Download/Tech/uefaorg/General/01/96/56/74/1965674_DOWN
LOAD.pdf [Zugriff am 20.01.2014] 
47 Deutsches Markengesetz. Online unter URL: http://www.markengesetz.de/markeng1und2.htm 
[Zugriff am 17.01.2014] 
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Eine andere, weitgehend anerkannte Definition aus der Wissenschaft lautet: „Als 

Marke werden Leistungen bezeichnet, die neben einer unterscheidungsfähigen 

Markierung durch ein systematisches Absatzkonzept im Markt ein 

Qualitätsversprechen geben, das eine dauerhaft werthaltige, nutzenstiftende 

Wirkung erzielt und bei der relevanten Zielgruppe in der Erfüllung der 

Kundenerwartungen einen nachhaltigen Erfolg im Markt realisiert bzw. realisieren 

kann.“48 

 

Zum Terminus Markenmanagement, manchmal auch Markenpolitik genannt, 

präferiere ich folgende Definition: „Markenpolitik umfasst sämtliche kurz- und 

langfristig orientierten Entscheidungen und Maßnahmen der markenführenden 

Institution (Hersteller, Handel, Dienstleister, Non-Profit-Organisationen), die darauf 

abzielen, Leistungen als Marke aufzubauen und erfolgreich im Markt 

durchzusetzen, um damit spezifische markenpolitische Ziele zu erreichen.“49 

 

Diese Definition scheint mir auch deshalb für das vorliegende Thema passend, 

nimmt doch die Arbeit „Der Sportverein als Marke: Mit Markenmanagement 

Vereinsprobleme bekämpfen“ von Hüttenberger darauf Bezug. 50 

 

Eine allgemein verbindliche Markendefinition gibt es nicht, vielleicht auch, weil 

eine „Markenwissenschaft“ bislang nicht existiert.51 

 

Im Jahr 2004 gab es laut Madrider Protokoll52 23.379 Neuregistrierungen von 

Marken. Dazu kamen 7.345 Erneuerungen von bereits bestehenden 

Registrierungen. Seit dem Beginn der Aufzeichnungen im Jahr 1966 bis 2004 

beläuft sich die Gesamtzahl von registrierten Marken auf 839.820.53 

 

                                            
48 Bruhn, Manfred, 2004, S. 21. 
49 Bruhn, Manfred, 2004, S. 26. 
50 Hüttenberger, E., 2012, zitiert nach Bruhn, Manfred, 2004, S. 26. 
51 Vgl. Schimansky, A. in: Florack, A., 2012, S. 440. 
52 International Bureau of the World Intellectual Property Organization, 2004. 
53 Penz, E., Kirchler, E. in: Florack, A., 2012, S. 51. 
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3.2  Sinn und Funktion von Marken 
 
Sowohl bei Produkten als auch bei Dienstleistungen haben wir heutzutage eine 

sehr weit fortgeschrittene Marktsegmentierung, wie auch eine zunehmende 

Internationalisierung. Einerseits kommt es zur Verkürzung der 

Produktlebenszyklen, andererseits gibt es eine enorme Inflation bei Werbezeiten, 

die uns viele unterschiedliche oder komplexe oder aber oft auch ähnliche Produkte 

verkaufen wollen. Dem Konsumenten mit seinem Produkt aufzufallen wird 

schwieriger, viele Informationen können von den Konsumenten einfach nicht mehr 

wahrgenommen werden. 

 

Eine Marke dient zudem dazu, homogene Produkte zu heterogenisieren, ähnliche 

Produkte (auch „Me too Produkte“ genannt) als unterschiedlich darzustellen. 

 

Für den Dienstleister ÖFB könnte eine eigene Marke Frauenfußball u.a. folgende 

Vorteile bedeuten: 

• Wertsteigerung des Frauenfußballs durch das Aufladen eigener 

Produktspezifikationen. 

• klare segmentspezifische Marktbearbeitung seiner Aktiven und 

Konsument/Innen. 

• Im preispolitischen Spielraum mehr Flexibilität durch Abgrenzung zum 

Männerfußball, sowie eine klare inhaltliche Differenzierung gegenüber 

diesem. 

• Leichteres Vermitteln von Innovationen und Spezifikationen im 

Frauenfußball gegenüber den Aktiven und Konsumenten. 

 

Um die potentiellen Zielgruppen seiner Marke zu erreichen bedarf es mehr, als die 

Befriedigung eines Grundnutzens zu versprechen. Wichtig ist es, dem potentiellen 

Konsumenten mit seinem Produkt einen ganz speziellen Zusatznutzen zu 

vermitteln, seinem Produkt, seiner Marke eindeutige „psychologische Aspekte“ 

aufzuladen – ganz besonders bei austauschbaren Artikeln. Ein solcher 
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Zusatznutzen soll auf einer sachlich nicht mehr begründbaren Ebene Produkte mit 

distinktiven Merkmalen versehen.54  

 

Sowohl für aktive, als auch passive Konsumenten des ÖFB Frauenfußballs 

brächte eine eigene Marke „ÖFB Frauenfußball“ u.a. folgende Zusatznutzen: 

• Eindeutige Identifikation mit - und Bekenntnis zum Frauenfußball, ohne in 

anhaltender Konkurrenz oder fortdauerndem Vergleich zum Männerfußball 

zu stehen. 

• Besser wahrnehmbare Aspekte des Prestiges und Vertrauens, bessere 

Wahrnehmbarkeit von Produktinnovationen, die von den Konsumenten als 

neuartig erlebt werden. 

 

Ein Schlüsselfaktor für eine erfolgreiche Marke ist es, dem Kunden bestmögliche 

Voraussetzungen zu schaffen, dass er eine positive und emotionale Bindung zur 

Marke aufbauen kann.55 Für entsprechende Marketingaktivitäten bedeutet das, 

nicht nur den Grundnutzen und objektive Kriterien (Preis etc.) zu vermitteln, 

sondern auch symbolische Aspekte, die zur Erfüllung von Konsumwünschen und 

Konsumbegierden geeignet sind, hervorzuheben.56 

 

Eine ebenfalls wichtige Facette des Markenmanagements ist die Einbeziehung der 

Mitarbeiter in das Markenmanagement. Zum einen geht es um das interne 

"Verkaufen" von Marken. Auch Mitarbeiter sind Zielgruppen im Rahmen des 

Markenmanagements. Mitarbeiter sollten beispielsweise wissen, wie ihr 

Unternehmen seine Marken positioniert (wofür die Marken ihres Unternehmens 

stehen). Zum anderen müssen Unternehmen sicherstellen, dass Marken auch 

innerhalb des Unternehmens akzeptiert sind.57 

 

Zusammenfassend: Das Ziel aller Marketingmaßnahmen im Markenmanagement 

ist die Aufladung einer Marke mit einem gegenüber der Konkurrenz klar 

                                            
54 Vgl. Bak, P.M., 2012, S. 5-14. 
55 Vgl. Mattenklott, A. in: Florack, A., 2012, S. 257ff. 
56 Vgl. Penz, E., Kirchler, E. in: Florack, A., 2012, S. 56. 
57 Vgl. Fassnacht, M. in: Bruhn, Manfred, 2004, S. 2169. 
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differenzierenden Bedeutungsprofil, das aus Sicht der Konsument/Innen relevante 

Inhalte, in aller Regel positive Emotionen und erstrebenswerte Werte enthält.58  

 

3.3  Markenwirkung  
 
3.3.1  Markenidentität, Markenimage, Markenkern 
 

Wenn wir uns mit der Markenidentität beschäftigen, betrachten wir einerseits das 

Selbstbild der Eigentümer/Innen und Mitarbeiter/Innen gegenüber ihrer 

Unternehmensmarke. Als Ergebnis gelebter Markenidentität zeigt man ein 

spezifisches Markenverhalten und gibt den Konsument/Innen ein 

Markennutzenversprechen.  

 

Andererseits haben die Markenkunden ein Fremdbild zur Marke, erleben ein 

Markenimage mit Markenerwartungen und persönlichen Markenerlebnissen aus 

ihrer Wahrnehmung. 

 

Stimmen Markenidentität und Markenimage überein, existiert eine optimale Marke-

Kunden-Beziehung. Das ist die Grundidee des „Identitätsbasierten 

Markenmanagements“.59 

 

Das Selbstbild der Markenidentität wird für Kunden durch Produkte, 

Kommunikation, persönliche Kontakte, etc. erfahrbar, welches die 

Mitarbeiter/Innen des Markenunternehmens vermitteln. In diesem Prozess finden 

Marktpositionierung und entsprechende Umsetzungshandlungen statt.60 

 

Das Markenimage kann also seitens des Markenbetreibers konkret gestaltet 

werden, wobei er sich bemüht, subjektive Markeneigenschaften beim Kunden zu 

verankern, indem er rationale und emotionale Bedürfnisse bestmöglich anspricht.  

 

                                            
58 Vgl. Schimansky, A. in: Florack, A., 2012, S. 442. 
59 Vgl. Burmann, C, Meffert, H., Feddersen, C. in: Florack, A., 2012, S. 4. 
60 Vgl. Esch, F.-R, 2011, S. 91. 



29 

Weniger flexibel gestaltbar und somit sorgfältig überlegt gehören die mit einer 

Marke verbundenen „Grundwerte“, die aufgebaut und vermittelt werden sollen. 

Diese bilden den Charakter einer Marke – den Markenkern – der in Kunden 

zumeist unverrückbar manifestiert wird und nicht wie das Image gewechselt 

werden kann.61 

 

Kurz-Exkurs: Die Grey Brand Core Analysis® ist ein standardisiertes Tool welches 

untersucht, wo die Kernkompetenz einer Marke liegt und wo noch Korrekturbedarf 

besteht. Ein mehrstufiger Analyseraster ermöglicht die Bestimmung des 

Markenkerns: Wie definieren sich die aktuellen Values der Marke, welche Stärken 

können genutzt, welche Schwächen müssen abgebaut werden?62 

 

Zudem ist es für ein Markenunternehmen hilfreich zu wissen, auf welchen Ebenen 

Markenimage und Markenkern bei den Konsument/Innen Einfluss nehmen und 

verarbeitet werden können: 

 

3.3.2  Marke als Gedächtnisinhalt 

 

„Markenwissen wird insbesondere im semantischen Gedächtnis gespeichert. 

Dieses umfasst Faktenwissen, Integrationsregeln und analytische 

Problemlösungsmuster. Das grundsätzliche Modell des semantischen 

Gedächtnisses bildet das Assoziative Netzwerk, welches sich aus Knoten und 

Kanten zusammensetzt. Die Knoten, die einzelne Konzepte (z.B. Eigenschaften) 

darstellen, sind über Assoziationen mit unterschiedlicher Intensität und Art 

miteinander verbunden.“63 

 

Eine spezielle Form der Assoziativen Netzwerke bilden (Marken-)Schemata, Es 

handelt sich dabei um größere, komplexe Wissenseinheiten, die typische 

Eigenschaften und feste, standardisierte Vorstellungen umfassen, die der Mensch 

von einer Marke hat. Ein Schema enthält keine Knoten, sondern verbindet das 

                                            
61 Vgl. Bak, P.M., 2012, S. 25-27. 
62 Vgl. Michael, B.M. in: Bruhn, Manfred, 2004, S. 1749. 
63 Baumgart, C., 2008, S. 43. 
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erlebte Markenimage mit vorhandenem Wissen, sofern ein solches bereits 

vorhanden ist. Stereotype sind ähnliche Konzepte wie Schemata, allerdings sind 

hier mit einem erhaltenen Input vorgefasste, mehrdimensionale und stabile 

Erwartungen verbunden, mitunter unabhängig von den eigenen Erfahrungen – 

etwa als Vorurteil.64 

 

Assoziative Netzwerke, in jeder der erwähnten Formen, sind wichtige 

Steuerelemente im Entscheidungsprozess des Kunden, eine Marke anzunehmen 

oder abzuweisen. Sie machen Zielkund/Innen das Entscheiden für oder gegen 

eine Marke leichter, bilden Vorstellungen und Erwartungen an eine Marke.65 

 

Im Rahmen von Marketing Maßnahmen ist das Wissen um Assoziative Netzwerke 

und Schemata, seiner Aktivierung und Informationsverarbeitung von besonderer 

Bedeutung. Bei der Verarbeitung unterscheidet man zwei unterschiedliche 

Verarbeitungswege: 

 

Die „Top Down“, oder schemageleitete Verarbeitung weist einer Marke bereits im 

Kopf gespeicherte Informationen zu – als Markenbetreiber habe ich diese zu 

verstehen und für mich zu nutzen. 

 

Eine „Bottom Up“ Verarbeitung aktiviert kein Vorwissen. Mit der Marke zu 

verbindende Attribute kann und muss der Markenbetreiber erst mit neuen 

Informationen an den Kunden bringen.66 

 

Wie könnte ein solches Assoziatives Netzwerk zur aktuellen Marke ÖFB bei einem 

passiven Durchschnittskonsumenten von Fußballsport aussehen? Welche Dinge 

fallen spontan ein, die mit der Marke ÖFB verknüpft sind? Welche Folgerungen 

könnte man ableiten, an welche Maßnahmen denken? 

                                            
64 Vgl. Baumgart, C., 2008, S. 45. 
65 Vgl. Lachmann U., Trommsdorff, V., in: Florack, A., 2012, S. 163. 
66 Vgl. Bless, H., Greifeneder R., Wänke, M. in: Florack, A., 2012, S. 32. 
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Abb. 4: Möglichkeit eines assoziativen Netzwerks zur Marke ÖFB 

 

In diesem Beispielnetzwerk gelangt man nur über mehrere Knoten und Kanten 

zum Thema Frauenfußball, letztlich sogar zu einem negativen Image des 

Frauenfußballs, während er als Männersport durchaus positiv besetzt ist. 

 

Wenn auch Schemata und Stereotype ähnlich gelagert sind (etwa „Fußball ist kein 

Frauensport“), wird der Bereich Frauenfußball im Rahmen dieser ÖFB Marke 

besonders zu etablieren sein, vor allem, wenn eine Top-Down Verarbeitung des 

ÖFB Markenimages vorliegt.  

 

Durch gezielte Werbung (oder andere Arten der Marktkommunikation) kann man 

allerdings dafür sorgen, dass neue Verknüpfungsknoten in das 

Gedächtnisnetzwerk integriert werden, bestimmte Assoziationen verstärkt oder 

verändert werden, oder, dass das Netzwerk weiter differenziert wird.67 - Ein 

wichtiger Ansatzpunkt für Maßnahmen durch den ÖFB, die dazu dienen sollen, 

ungewünschte Verknüpfungen mit dem Thema Frauenfußball zu verändern - oder 

gar neue Verknüpfungen anzulegen, etwa durch eine Neueinführung der Marke 

„ÖFB Frauenfußball“.  

                                            
67 Scarabis, M., Florak, A. in: Florack, A., 2012, S. 466. 
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Ob eine (diese) neue Marke angenommen wird hängt auch davon ab, wie weit die 

Konsumenten eine persönliche Notwendigkeit sehen, diesbezüglichen 

Informationen Aufmerksamkeit zu schenken. Wenn Menschen keine 

Notwendigkeit sehen, ihr Schema zu ändern, dann richten sie ihre 

Aufmerksamkeit seltener auf Informationen, die relevant für eine Änderung des 

Schemas wären.68 

 

Kurz-Exkurs in die Markenkommunikation: Die zu erwartende Art und Tiefe der 

Informationsverarbeitung auf Seiten der Konsument/Innen hat wesentliche 

Konsequenzen für die zielgruppenspezifische Gestaltung einzelner Elemente der 

Markenkommunikation. Ein handhabbares Tool bei der Suche nach der jeweils 

geeigneten Werbestrategie bietet die „CIP69-Analyse“. 

 

„Consumer Information Processing (CIP) beschreibt alle mentalen Prozesse, die 

daran beteiligt sind, dass ein Konsument auf einen bestimmten Input aus der 

Umwelt mit einer bestimmten (beobachtbaren oder versteckten) Reaktion 

antwortet.“70 Mit der CIP-Analyse möchte man zu einer begründeten Einschätzung 

kommen, wie stark die Verarbeitungsvoraussetzungen Motivation, Fähigkeit und 

Gelegenheit der Konsument/Innen ausgeprägt sind. Einerseits durch die Analyse 

der allgemeinen Rahmenbedingungen der Kommunikation, oder andererseits 

durch die Analyse der speziellen Charakteristika der eigenen Zielgruppe(n).71 

 

3.3.3  Marke als Einstellungsobjekt 

 

Assoziative Netzwerke und Schemata führen den Konsumenten letztlich zu einem 

zu- oder abwertenden Verhalten gegenüber einer Marke. Die Bereitschaft, eine 

solche Bewertung durchzuführen bezeichnet man als Einstellung. 

 

                                            
68 Vgl. Scarabis, M., Florak, A. in: Florack, A., 2012, S. 180. 
69 Consumer Informating Processing 
70 Scarabis, M., Florak, A., zitiert nach Wänke, 2002, S. 480–503, in: Florack, A., 2012, S. 410. 
71 Scarabis, M., Florak, A., in: Florack, A., 2012, S. 419. 
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Neben den kognitiven Aspekten (dem Wissen um die Marke und den damit 

verbundenen Assoziationen) wird auch nach affektiven Aspekten (Gefallen, 

Sympathie, Präferenz) und behavioralen Aspekten (möchte ich mich annähern 

oder Annäherung vermeiden) bewertet.72 

 

Ebenfalls bei der Markenführung zu berücksichtigen ist, wie hoch das Involvement 

der Kunden ist. Involvement beschreibt das gedankliche Engagement, mit dem 

man sich einem Gegenstand oder einer Aktivität zuwendet.73 Involviertheit ist also 

die Motivation, sich mehr oder weniger mit dem Inhalt einer Botschaft zu 

beschäftigen.74 

 

Je nachdem, ob ein hohes Involvement (High Involvement), oder niedriges 

Involvement (Low Involvement) bei den Zielkunden vorliegt, muss die 

Markenbotschaft unterschiedlich vermittelt werden: 

 

 low involvement high involvement 

Informationsaufnahme Berieselung Informationssuche 

Informationsverarbeitung beiläufig aktiv 

Wirkung, Beeinflussung persuasiv kritisch kontrolliert 

akzeptable Alternativen viele wenige 

verarbeitete Merkmale wenige viele 

pers. Identifikation keine stark 

soziale Kontrolle keine stark 

Entscheidungsmaxime Probleme vermeiden optimieren 

Abb. 5: Involvement bestimmt das Informationsverhalten der Zielkunden75 
 

                                            
72 Vgl. Bak, P.M., 2012, S. 72. 
73 Vgl. Bak, P.M. 2012, S. 73, zitiert nach Kroeber-Riel, W., 2003. 
74 Vgl. Mattenklott, A. in: Florack, A., 2012, S. 260. 
75 Lachmann U.,Trommsdorff, V., in: Florack, A., 2012, S. 165. 
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Bei der Zielgruppe des aktuellen ÖFB handelt es sich durchwegs um Personen mit 

High Involvement. Möchte man den Frauenfußball im Rahmen der bestehenden 

allgemeinen ÖFB Marke besser verkaufen, wird man seine Marketing- und seine 

Werbestrategie dementsprechend anlegen müssen: Intensiver Kontakt mit 

längeren, anspruchsvolleren, komplexeren, textlich oder quantitativ 

argumentativen Botschaften. 

 

Überlegt man, den ÖFB Frauenfußball als eigene Marke zu führen, besteht die 

Chance, auch neue Zielgruppen mit Low Involvement Maßnahmen zu erreichen, 

sofern der vorhandene Unterschied zwischen Männer- und Frauenfußball – und 

seine unterschiedlichen Nutzungsversprechen – als Botschaft vermittelt werden 

können. 

  

 low involvement high involvement 

Werbeziel oft kontaktieren überzeugen 

Inhalt der Botschaft „Etwas“, wenig alles Wichtige 

Länge der Botschaft kurz ausführlich 

Einstellungsänderungen* via Affekte via Argumente 

Kommunikationsmittel Bilder, Musik, … Sprache 

Wiederholungsfrequenz hoch gering 

Timing ständig Entscheidungszeitpunkt 

Abb. 6: Marketing muss an das Involvement der Empfänger angepasst sein76 
 

*Andererseits sind Einstellungen nichts Unverrückbares. Das Elaboration 

Likelihood-Modell von Petty/Cacioppo (1986) bietet ein Modell zur Erklärung von 

Einstellungen und Einstellungsänderungen an.77 Demnach dominiert bei gering 

involvierten Konsumenten der periphere Weg der Beeinflussung, bei hohem 
                                            
76 Lachmann U., Trommsdorff, V., in: Florack, A., 2012, S. 166. 
77 Vgl. Petty, R., Cacioppo, John: (1986) The Elaboration Likelhood Model of Persuasion. Online 
unter URL: http://psychology.uchicago.edu/people/faculty/cacioppo/jtcreprints/pc86.part1.pdf 
[Zugriff am 17.01.2014] 
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Konsumenteninvolvement finden verstärkt extensive Bewertungsprozesse mit 

hoher Verarbeitungstiefe statt.78 

 

Man unterscheidet zwischen zwei Wegen der Einstellungsänderung: 

 

Eine zentrale Verarbeitung ist eine tiefe Verarbeitung von Informationen und 

Argumenten. Dazu müssen Personen ein hohes Involvement besitzen und zur 

Auseinandersetzung mit den Argumenten bereit sein. Ob sich die Einstellung 

ändert, hängt stark von der Qualität und Überzeugungskraft der Argumente ab. 

 

Aber auch eine periphere Verarbeitung, also eine Einstellungsvermittlung oder –

anpassung auf indirektem Weg ist möglich. Speziell bei Personen mit niedrigem 

Involvement überzeugen dann nicht die Qualität der Argumente, sondern die 

Reize in entscheidenden Überzeugungssituationen. 

 

Auf periphere Verarbeitung setzt zumeist die klassische Werbung. Hier liegt der 

Hauptgrund jedoch darin, dass auf Grund der Kürze von Werbezeiten und 

Textbotschaften kaum inhaltlich argumentiert werden kann. 

 

In diesem Zusammenhang gehört auch das Priming erwähnt. Beim Priming wird 

ein bestimmter Teil des Gedächtnisnetzwerkes (z.B. ein Markenknoten) durch die 

Wahrnehmung eines relevanten Reizes aktiviert. Alle Bestandteile im Gedächtnis, 

die stark mit dem durch den Reiz angesprochenen Teil verknüpft sind (z.B. 

Attribute einer Marke), werden ebenfalls aktiviert. Das führt dazu, dass die 

Verarbeitung dieser stark verknüpften Gedächtnisinhalte vereinfacht wird.79 

 

Der ÖFB wird bei einer positiven Imagegestaltung des Frauenfußballs die 

unterschiedlichen Involvementgruppen im Auge behalten müssen. Speziell dann, 

wenn man bei kritischen Fußballkonsument/Innen mit hohem Involvement eine 

positive Einstellungsänderung gegenüber dem Frauenfußball erreichen möchte. 

                                            
78 Vgl. Esch, F.R., Redler, J., Honal, A. in: Florack, A., 2012, S. 66. 
79 Scarabis, M., Florak, A. in: Florack, A., 2012, S. 475. 
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Hier wird man ohne Überzeugungsarbeit mit echten Argumenten wenig bewirken 

können. 

 

3.3.4  Marke als Persönlichkeit  
 

Um das Verständnis von Markenwirkung nachvollziehbarer zu machen, gibt es 

den Ansatz, eine Marke ähnlich einer menschlichen Persönlichkeit zu betrachten. 

Marken, die unserer eigenen Persönlichkeit entsprechen, werden eher 

angenommen oder benützt, um die eigene Persönlichkeit umzustrukturieren oder 

auch Einstellungsänderungen zu bewirken. 

 

Daher ist die „Steuerung der Markenpersönlichkeit ein wichtiges Element der 

Markenführung, die langfristig den Erfolg der Marke sichern kann. Sie muss aber 

immer als Teil der Markenidentität gesehen werden, die durch andere Elemente 

der Identität der Marke und nicht zuletzt auch durch die Qualität der Produkte und 

Dienstleistungen ergänzt wird.“80 

 

Die wohl bekannteste Methode zur Messung der Markenpersönlichkeit ist die 

„Brand Personality Scale“ nach Jennifer Aaker, 1997 im „Journal of Marketing 

Research“ vorgestellt. Die „Brand Personality Scale“ ist ein Fünf-Faktoren-Modell. 

Dabei wird die Markenpersönlichkeit anhand von 5 Grunddimensionen (ähnlich 

den „Big Five“ der menschlichen Persönlichkeit), anhand von 15 Unterfacetten 

oder detailliert durch 42 Variablen, beschrieben. Die fünf Grunddimensionen 

werden durch folgende Faktoren repräsentiert: Aufrichtigkeit, Erregung/Spannung, 

Kompetenz, Kultiviertheit/Weltgewandtheit, Robustheit.81 

                                            
80 Florak, A., Scarabis, M. in: Florack, A., 2012, S. 193. 
81 Schwarz, C., 2009, S. 3. 
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Markenpersönlichkeit  Menschliche Persönlichkeit 

Aufrichtigkeit  Verträglichkeit 

Erregung, Spannung  Extraversion 

Kompetenz  Gewissenhaftigkeit 

Kultiviertheit  Offenheit für Erfahrungen 

Robustheit  Neurotizismus („emotionale Labilität“) 

Abb. 7: Ähnlichkeiten der „Big Five“ von Marken- und menschlicher Persönlichkeit. 
 

Neben dem Ansatz von Aaker gibt es weitere Tools. Im deutschsprachigen Raum 

beispielsweise das „Brand Personality Gameboard“ von McKinsey und das 

„Brandezza Assessment“ von Brandezza. Letzteres berücksichtigt neben den 

Charakterzügen der Marke unter anderem noch das Rollenverhalten der Marke 

und die Beziehung zwischen Marke und Konsument/In.82 

 

Bei den Überlegungen zu den Persönlichkeitsmerkmalen der Marke ÖFB kann es 

hilfreich sein zu analysieren, wie weit die einzelnen Merkmale für Männer- und 

Frauenfußball übereinstimmen oder eine Kongruenz gar nicht erreicht werden 

kann. Letzteres würde ich als Hypothese vertreten und werde ich im Rahmen der 

Umfrage zu erheben versuchen. 

 

3.3.5  Marke aus Sicht der Konsumentenpsychologie  

 

Einen intensiveren Einblick in die Wirkung und Auswirkung von Marken auf 

Konsumenten bieten seine psychologische Aspekte. Dazu wurde 2012 von Bernd 

Schmitt, Professor an der Columbia Universität in New York, in der Zeitschrift 

„Journal of Consumer Psychology“ ein neues Modell der psychologischen 

Markenverarbeitung vorgestellt.83 

                                            
82 Florak, A., Scarabis, M. in Florack, A., 2012, S. 193. 
83 Vgl. Schmitt, B., (2012) The consumer psychology of brands. Online unter URL: 
http://www.183degrees.com/JCS%20Jan12.pdf [Zugriff am 18.01.2014] 
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In diesem Modell unterscheidet Schmitt, unter Berücksichtigung dreier 

unterschiedlicher Verhaltensebenen (objektzentrierte, selbstzentrierte und soziale 

Ebene) zwischen 5 markenrelevanten Prozessen, welche Konsumenten dabei 

vollziehen: 

• Identifizierungsprozess: Suche nach und Konfrontation mit der Marke, 

Markenvergleiche und -verbindungen herstellen, auf Basis von 

Markenassoziationen und Markenverknüpfungen Informationen verarbeiten 

und kategorisieren. 

• Erfahrungsprozess: Verarbeitet die Erlebnisse mit einer Marke auf Basis 

multisensorischer Wahrnehmungen, Affekten und dem verhaltensmäßigen 

Erleben einer Marke. 

• Integration: Konsumenten fassen verschiedene Markeninformationen 

zusammen und entwickeln daraus ein persönliches Markenkonzept, eine 

persönliche Markenpersönlichkeit oder treten in eine konkrete Beziehung 

zur Marke. 

• Signalisieren: Konsumenten benützen die Marke, um anderen Personen 

Zeichen von Identität oder Kultur zu signalisieren.* 

• Verbinden: Konsumenten entwickeln eine persönliche Haltung zur Marke, 

ein bestimmtes Ausmaß von Markenbindung (Loyalität) oder treten in eine 

Markengemeinschaft mit anderen Konsumenten („Wir, die Freunde des 

ÖFB Frauenfußballs“). 

 

*In diesem Zusammenhang sei auf den Begriff der „Symbolischen 

Selbstergänzung“ hingewiesen. Die Theorie der symbolischen Selbstergänzung 

(oder die symbolische Selbstergänzungstheorie) besagt, dass Diskrepanzen 

zwischen Selbstbild und Selbstideal durch geeignete Symbole überbrückt werden 

können. Diese Ersatzsymbole repräsentieren anderen Personen das eigene 

Idealbild.84 Diese Theorie aus dem Jahr 1982 geht auf Robert A. Wickl und Peter 

M. Gollwitzer zurück.85 

                                            
84 Vgl. Kirchler, E.M.: (1999) Wirtschaftspsychologie - Individuen, Gruppen, Märkte, Staat., Glossar. 
Online unter URL: 
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3.4  Markentypen 
 

Es gibt verschiedene Ansätze, Marken nach Typen zu kategorisieren. Ich 

entscheide mich für eine grundsätzliche Unterscheidung von Marken in 

Industriegüter und Dienstleistungen; nach Bruhn ein vertretbarer Ansatz: 86 

 

Inhaber bzw. Träger der Marke bei Industriegütern ist ein Hersteller. Als Beispiel 

für Industriegütermarken nenne ich die Marken Siemens, Fiat oder Henkel. 

 

Dienstleistungen werden von Hersteller-, Handels-, Dienstleistungsunternehmen 

oder Non-Profit-Organisationen angeboten. Leistungen, die Markenstatus erlangt 

haben, werden als "Dienstleistungsmarke" bezeichnet. Als Beispiele für 

Dienstleistungsmarken nenne ich Lufthansa oder Gulet Reisen, bzw. als Beispiele 

für Non-Profit-Organisationen das Rote Kreuz, Amnesty International und die 

Deutsche Lebensrettungsgesellschaft (DLRG)87. 

 

Verbände und Sportvereine sind ebenfalls den Dienstleistungsmarken 

zuzuordnen. 

 

3.4.1  Industriegütermarken 

 

Bei der Typisierung von Industriegütermarken folge ich den Unterlagen nach 

Bak88, sowie der Kategorisierung eines professionellen Logodesigners:89 

 

                                                                                                                                   
http://www.hogrefe.de/buecher/lehrbuecher/psychlehrbuchplus/lehrbuecher/wirtschaftspsychologie/
glossar/t/ [Zugriff am 23.01.2014] 
85 Vgl. Gollwitzer, Peter.: (2013). Online unter: http://www.psych.nyu.edu/gollwitzer/ [Zugriff am 
23.01.2014] 
86 Vgl. Bruhn, Manfred, 2004, S. 19. 
87 Vgl. Schulte-Hülsmann, L.: (2006) Sportverbände als Marke. Interview „Führungsakademie 
Deutscher Olympischer Sport Bund“. Online unter URL:  http://www.fuehrungs-
akademie.de/aktuelles/aktuelles-details/article/dr-herbert-dierker-direktor-der-fuehrungs-akademie-
im-interview-zur-1-koelner-sportrede-am-30-o.html [Zugriff am: 23.11.2012] 
88 Vgl. Bak, P.M., 2012, S. 93-100. 
89 Vgl. Theißen, M., logo-pogo - Markentypen. Online unter URL: http://www.logo-
pogo.de/markentypen [Zugriff am 18.01.2014] 
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Herstellermarken: Wenn Hersteller ihre Produkte unter einer bestimmten Marke 

präsentieren, wird diese Marke als Herstellermarke bezeichnet, der „klassische 

Markenartikel“. Meist hochpreisig gegenüber nicht markierten Artikeln. Zeigt hohen 

Einsatz in der Verbraucherwerbung. Ist fast überall erhältlich. 

 

Handelsmarken: Die Handelsmarke hat eine große Ähnlichkeit zur 

Herstellermarke. Ein Unterscheid besteht darin, dass man Produkte der 

Handelsmarke nur in den Einkaufsstätten des jeweiligen Handelsunternehmens 

kaufen kann, der Markeneigner und auch Qualitätsgarant ist. Ziel von 

Handelsmarken ist u.a. die Kundenbindung. Handelsmarken sind billiger als 

Herstellermarken, aber teurer als No-Name-Produkte. 

 

No Names: Sind zumeist Billig-Produkte, die auch im Erscheinungsbild als von 

„Marketing-Ballast“ befreit auftreten, in dem sie auf aufwändige Verpackung 

verzichten. 

 

Premiummarken: Vermitteln den Konsumenten etwas Besonderes, in dem sie auf 

hohe Qualität mit einem hohen Verkaufspreis setzen. Premiummarken gibt es 

sowohl vom Handel als auch von Herstellern. 

 

Luxusmarken: Werden für hochwertige Produkte vergeben, die ob des hohen 

Preises oder einer Angebotsverknappung nicht für jeden zugänglich bzw. käuflich 

sind. 

 

3.4.2  Dienstleistungsmarken 

 

Auch Dienstleistungen können von Herstellern oder dem Handel angeboten 

werden, können als No-Name Marke vertrieben werden oder sich im Premium 

Segment positionieren. Beim Auftreten der Marke allerdings gibt einen 

gravierenden Unterschied: 
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Wegen der „Nichtgreifbarkeit“ einer Dienstleistung kann das Markenzeichen nicht 

auf dem "Produkt" selbst oder seiner Verpackung angebracht werden. Dies stellt 

eine markentechnische Herausforderung dar, weil nach alternativen Möglichkeiten 

gesucht werden muss, um das Markenzeichen zu visualisieren.90 

 

Bei ausgeprägt intangiblen (nicht greifbaren, immateriellen) Dienstleistungen, 

deren Nutzen besonders abstrakt und schwer greifbar ist, gibt es große 

Schwierigkeiten, im Rahmen der Marken- und Kommunikationspolitik den 

Kundenvorteil zu verdeutlichen. Dementsprechend wird für diese 

Handlungsbereiche die Empfehlung ausgegeben, durch entsprechend markante 

Gestaltungen von Markennamen und Markenlogo, die entsprechende 

Dienstleistung greifbar erfahrbar zu machen.  

 

Bezüglich der Markennamenswahl gehen Turley/Moore91 davon aus, dass 

Dienstleistungsunternehmen grundsätzlich fünf Optionen zur Verfügung stehen: 

1. Deskriptive Brands, die den Kernnutzen der Marke beschreiben, 

2. Person-Based Brands, die die Dienstleistung mit dem Namen der Eigner 

oder Partner identifizieren, 

3. Associative Brands, bei denen Worte verwendet werden, denen durch die 

Kommunikationspolitik eine spezifische Identität verliehen werden muss, 

4. Geographie Brand Names, die einen Bezug auf die nationale oder 

regionalen Geschäftsschwerpunkte herstellen sowie 

5. Alpha-Numeric Brand Names, die aus einer Kombination von Buchstaben 

und Zahlen bestehen. 

 

„Leichter realisierbar ist die Aufforderung zur Tangibilisierung durch die Wahl des 

Logos. Hier gilt es - schon aus Wirkungsgründen - abstrakte Markenlogos zu 

vermeiden, die keinen ikonischen Bezug zu einem realen Gegenstand bzw. 

Markenvorteil aufweisen.“92 

                                            
90 Stauss, B., in: Bruhn, Manfred, 2004, S. 107. 
91 Stauss, B., zitiert nach Turley, L.W., Moore, P.A., 1995, S. 42ff., in: Bruhn, Manfred, 2004, S. 
108. 
92 Stauss, B., in: Bruhn, Manfred, 2004, S. 109. 
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Sportverbände und Vereine weisen in der Regel im Namen sowohl einen 

deskripitiven als auch assoziativen und zumeist auch geographischen Brand auf. 

Meist findet sich gleiches auch im Logo wieder. 

 
Abb. 8: Logo des Österreichischen Fußballbundes 

 

Das Markenbild des ÖFB zeigt sowohl die Abkürzung des Namens als 

Buchstaben, die Landesfarben, wie auch durch die Ballabbildung den 

Sportartenbezug. Das Logo weist aber keine geschlechtsspezifische 

Unterscheidung auf, verwendet allerdings eine Logoanpassung für die 

Tochtergesellschaft AFM, das Nationale Zentrum für Frauenfußball, die Futsal 

Bundesliga, für unterschiedliche Einzelprojekte oder auch für die ÖFB Frauen 

Fußball-Liga: 
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Abb. 9: Logos der „Austrian Football Marketing“ (oben links), des 
„Nationalen Zentrum für Frauenfußball“ (oben rechts), der ÖFB Frauen Fußball-Liga (mitte links), 

der ÖFB Futsal Liga (mitte rechts), der Challange 08 (ein Projekt der ÖFB 
Schiedsrichterkommision), das ÖFB Schiedsrichter Wappen (unten links), sowie eine Variation (© 
fotolia.com – mirpic) des ÖFB Logos in einem Artikel der „Kleine Zeitung“ vom 13.09.2011 mit der 

Überschrift „Außer Rand und Verband“.93 
 

Eine Besonderheit stellt das Auftreten des ÖFB Schiedsrichterwesens dar. 

Während das Brustwappen der Schiedsrichter/Innen das Logo des ÖFB zentral 

beinhaltet, ist das Corporate Design der auf Initiative des ÖFB betriebenen 

Website „www.schiri.at“94 gänzlich ohne erkennbaren Zusammenhang gestaltet 

(lediglich ein kleiner Hinweis im Seitenfuß zeigt das ÖFB Logo). 

 
3.4.3  Dachmarken und Markenfamilien 
 

Wenn sich mehrere Marken - bildlich gesprochen - in einem 

Verwandtschaftsverhältnis zueinander befinden, kann es sich entweder um eine 

Markenfamilie oder um einen Markenverband unter einer Dachmarke handeln. 
                                            
93 Vgl. Huber, T.: Außer Rand und Verband (2011). Online unter URL: 
http://www.kleinezeitung.at/sport/fussball/oefb/2830167/ein-verband-ausser-rand-band.story 
[Zugriff am 03.02.2014] 
94 Schiri.at. Online unter URL: http://www.schiri.at/ [Zugriff am 14.02.2014] 
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Der grundlegende Unterschied besteht darin, dass sich im Markenverband 

mehrere verwandte Produkte mit eigenem Markennamen ohne Bezug zum 

Markennamen des Eigentümer-Unternehmens befinden, während es sich bei einer 

Markenfamilie um mehrere Produkte unter einem, zumindest in Teilen 

gemeinsamen Markennamen handelt (die Differenzierung erfolgt beispielsweise 

durch Zusatzbeschreibungen nach Eigenschaft oder Geschmack). 

 

Sowohl die Dachmarke, als auch die Markenfamilie nutzen die Strategie des 

Markentransfers, um bereits vorhandene Nutzenpotenziale auszuschöpfen. Auf 

diese Weise kann der Goodwill einer bestehenden Marke genutzt werden um 

fehlende Produkt- und/oder Markterfahrung - etwa bei der Installierung neuer 

Marken - zu kompensieren.95 

 

Dachmarken und Markenfamilien projizieren die Leistungsmerkmale 

verschiedener Produkte auf eine Marke. Der Erfolg liegt in der Möglichkeit 

begründet, einheitliche Qualitätsstandards setzen und erfüllen zu können. 

Daneben sollten Synergieeffekte im Marketing realisiert werden.96 

 

Die Wahl einer Markenarchitektur sowie deren Umsetzung in der Kommunikation 

kann nicht am grünen Tisch eines Unternehmens entschieden werden. 

Entscheidend ist, dass die gewählten Strukturen von den Anspruchsgruppen des 

Unternehmens als logisch und nachvollziehbar empfunden werden. Der Erfolg der 

Markenführung hängt letztlich von ihrer Akzeptanz ab. Vor diesem Hintergrund 

können Entscheidungen für den erweiterten Einsatz einer Dach- oder 

Unternehmensmarke, die ausschließlich mit Blick auf unternehmensinterne 

Faktoren getroffen werden, in die Irre führen.97 

 

                                            
95 Lingenfelder, M., Kahler, B., Wieseke, J. in: Bruhn, Manfred, 2004, S. 62. 
96 Vgl. Tomczak, T., Zupancic, D. in: Bruhn, Manfred, 2004, S. 1353. 
97 Esch, F.R., Bräutigam, S., Möll, T., Nentwich, E. in: Bruhn, Manfred, 2004, S. 767. 
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3.5  Markenstrategien 

 

Im Gegensatz zu verwandten Marken mit unterschiedlichen Inhaltsprodukten, sind 

hier die Begriffe Monomarke und Multimarke erwähnt: Bei einer Monomarke, auch 

als Einzel- oder Produktmarke bezeichnet, produziert der Hersteller nur eine 

Leistung mit einer Marke. Die Multimarke will Diversifikationseffekte ausschöpfen, 

indem weitgehend identische Leistungen unter verschiedenen Marken angeboten 

werden.98 

 

Bei einer Monomarkenstrategie muss eine einzige Marke den Bedürfnissen vieler 

gerecht werden, entsprechend ist das Produkt oftmals eine Kompromisslösung 

und befriedigt Durchschnittsansprüche, muss die Marke letztlich eine große 

Nachfragegruppe homogen bedienen können. Findet eine Auffächerung des 

Markenportfolios statt, werden unterschiedliche Markenprodukte entsprechend der 

unterschiedlichen Bedürfnisse der unterschiedlichen Käufergruppen angeboten.99 

In diesem Fall wird von Markendehnung gesprochen. 

 

„Reine Einzelmarkenkonzepte finden sich in der Realität selten, da viele 

Unternehmen in der Vergangenheit mehr oder weniger häufig Markentransfers 

durchgeführt haben, wodurch sich Einzelmarken zu Familienmarken 

wandelten.“100  

 

Im Hinblick auf Dienstleitungsunternehmen findet sich in der Literatur u.a. die 

folgende Aufzählung unterschiedlicher Mehrmarkenstrategien:101 

• Dachmarkenstrategie: Alle Leistungen eines Unternehmens sind unter einer 

(Unternehmens-) Marke zusammengefasst. 

• Familienmarkenstrategie: Mehrere verwandte Leistungen eines 

Unternehmens werden unter einer Marke geführt. Es können mehrere 

Markenfamilien in einem Unternehmen nebeneinander geführt werden. 

                                            
98 Lingenfelder, M., Kahler, B., Wieseke, J. in: Bruhn, Manfred, 2004, S. 61. 
99 Vgl. Bak, P.M., 2012, S. 103 - 104. 
100 Baumgart, C. in: Bruhn, Manfred, 2004, S. 680. 
101 Fassnacht, M. in: Bruhn, Manfred, 2004, S. 2169. 
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• Einzelmarkenstrategie: Jede Leistung eines Unternehmens wird unter einer 

eigenen Marke angeboten. 

• Mehrmarkenstrategie: Mehrere Marken eines Unternehmens sind jeweils 

auf einen speziellen Leistungsbereich und alle Leistungen sind parallel auf 

den Gesamtmarkt ausgerichtet. 

• Markentransferstrategie: Markenimages existierender Leistungsangebote 

eines Unternehmens werden auf andere Angebotskategorien des 

Unternehmens übertragen bzw. ausgedehnt. 

• Co-Branding-Strategie: Dies bezeichnet den gemeinsamen Auftritt von 

ansonsten selbstständigen Marken verschiedener Unternehmen im 

kooperativen Verbund. 

 

Dachmarken werden vor allem dann gewählt, wenn 

- der Umfang des Produkt- bzw. Dienstleistungsprogramms zu groß für eine 

sinnvolle Einzelmarkenstrategie ist, 

- sich Zielgruppen bzw. Positionierung der Programmteile nicht oder nicht 

wesentlich voneinander unterscheinen (Männerfußball, Frauenfußball?), 

- das Produktprogramm oder die Dienstleistung starken Mode- oder 

Trendschwankungen unterliegt.102 

 

Die Dachmarkenstrategie gilt als die am häufigsten verbreitete Strategie im 

Dienstleistungsbereich103 und findet in Deutschland zu fast 80 Prozent 

Verwendung.104 Bei Internetmarken geben 60 Prozent der Betreiber an, eine 

Dachmarkenstrategie zu verfolgen, eigene Marken für die verschiedenen 

Angebote haben nur ca. ein Drittel der Befragten, ein verschwindend kleiner Anteil 

(6,7 Prozent) verfolgt eine Familienmarkenstrategie.105 

 

Warum viele Nonprofit-Organisationen eine Dachmarkenstrategie verfolgen, lässt 

sich vor allem auf zwei Gründe zurückführen: Zum einen verfolgen insbesondere 

                                            
102 Vgl. Esch, F.-R, 2011, S. 357. 
103 Maskus, M. in: Bruhn, Manfred, 2004, S. 2216. 
104 Vgl. Balderjahn, I. in: Bruhn, Manfred, 2004, S. 2370. 
105 Fantapie Altobelli, C. in Bruhn, Manfred, 2004, S. 201. 
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kleinere und verwaltungsnahe Nonprofit-Organisationen keine bewusste 

Markenstrategie und bieten demzufolge ihre Leistungen unter dem 

Organisationsnamen an (z.B. Sportvereine, die verschiedene Sportarten unter 

einer Dachmarke integrieren usw.). Zum anderen wird die Dachmarkenstrategie 

häufig deswegen bewusst gewählt, da sie die Einführung zusätzlicher 

Leistungsarten vereinfacht, sofern die Dachmarke über ausreichendes 

Vertrauenspotenzial verfügt.106  

 

In einer nicht überprüften Annahme, der ÖFB sieht sich als Dachmarke der AFM, 

die neben dem "Kernprodukt" Fußball weitere Leistungen anbietet, wie sie es z.B. 

mit einer eigenen Fan Community praktiziert – hängt der Erfolg und die Akzeptanz 

dieser Aktivitäten auch davon ab, wie positiv die Dachmarke ÖFB bei den 

Anspruchsgruppen der Zusatzleistungen verankert ist. Generell ist der Weg des 

ÖFB Zusatzleistungen, wie etwa Fanklub oder Fanreisen (geplant), anzubieten, für 

die Attraktivität und den Erfolg einer Servicemarke ÖFB richtig, weil die 

individuelle Erfüllung von verschiedenen Nutzerbedürfnissen ausschlaggebend 

ist.107 (Allerdings gilt es zuvor zu überprüfen, ob derartige Nutzerbedürfnisse 

überhaupt vorliegen.) 

 

Die Vorteile einer Familienmarke hingegen wirken bei der Einführung einer 

weiteren Produktvariante insbesondere dann, wenn der Markenname auch in dem 

neu anzusprechenden Segment bereits bekannt und das Image der Marke 

kaufrelevant ist.108 So kann in den jeweiligen Segmenten (Leistungskategorien) 

eine differenzierte Positionierungsstrategie verfolgt werden, ohne dabei das 

Markenimage zu schwächen.109 

 

Bei einer Markenerweiterungsstrategie wird die Anzahl der unter einer Marke 

angebotenen Produkte und Dienstleistungen vergrößert. Sie kann weiter in 

Markenausdehnungs- und Markentransferstrategien differenziert werden.110 

                                            
106 Vgl. Bruhn, M. in Bruhn, Manfred, 2004, S. 2311. 
107 Vgl. Benkenstein, M., Spiegel, T. in: Bruhn, Manfred, S.2759. 
108 Vgl. Freter, H. in: Bruhn, Manfred, 2004, S. 625. 
109 Vgl. Bruhn, M. in Bruhn, Manfred, 2004, S. 2313. 
110 Vgl. Burmann, C, Meffert, H., Feddersen, C. in: Florack, A., 2012, S. 15. 
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Als Grundtypen der Markendehnung lassen sich Line Extension und Brand 

Extension voneinander abgrenzen. Während bei Line Extensions die Marke in der 

gleichen Leistungs-/Produktkategorie transferiert wird (z.B. eine neue 

Joghurtvariante der Firma NÖM), erfolgt bei einer Brand Extension (Synonym: 

Category oder Franchise Extension) eine Übertragung auf andere, aber verwandte 

Leistungs-/Produktkategorien (z.B. Erfrischungsgetränk von NÖM). 111 

 

Bei einer Markentransferstrategie erfolgt eine Expansion in neue, nicht verwandte 

Produktkategorien (z.B. NÖM bietet Urlaube am Bauernhof als Dienstleistung an, 

der ÖFB Reisedienstleistungen). 

 

Psychologisch entstehen unterschiedliche Wahrnehmungseffekte bei 

Markentransfers: Werden Marke und Produkt in einer gemeinsamen Kategorie 

präsentiert, so ist mit Assimilationseffekten zu rechnen. Dies bedeutet, dass sich 

die Wahrnehmung des Produkts an das Markenimage annähert (und umgekehrt). 

Werden Marke und Produkt in unterschiedlichen Kategorien präsentiert, so ist mit 

Kontrasteffekten zu rechnen. Die Wahrnehmung des Produkts und das 

Markenimage bewegen sich auseinander.112 

 

Das Ausmaß der Kontrasteffekte ist besonders für die Wahl der richtigen 

Erweiterungsstrategie wichtig. Bei hohem Kontrast hat eine Marken-Kategorie-

Erweiterung deutlich schlechtere Erfolgschancen als eine komplette 

Neuproduktstrategie.113 

 

An dieser Stelle seien zwei weitere Begriffe im Zusammenhang mit 

Mehrmarkenstrategien erwähnt: „House of Brands“ und „Branded House of 

Brands“. 

 

Bei einem „House of Brands“ werden einzelne Unternehmensmarken ohne 

Hinweis auf eine verbindende Unternehmensmarke betrieben. Wird bei jeder 

                                            
111 Vgl. Baumgart, C. in: Bruhn, Manfred, 2004, S. 689. 
112 Vgl. Bless, H., Greifeneder R.,Wänke, M. in: Florack, A., 2012, S. 36. 
113 Vgl. Döring K., Moser, K. in: Florack, A., 2012, S. 141. 
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Unternehmensmarke jedoch eine verbindende Unternehmensmarke (ein 

Corporate Brand) eingesetzt, sprechen wir von „Branded House of Brands“.114 

 

Mit dem Hinweis auf die vorhandenen Markenlogos des ÖFB in Kapitel 4.4.2, 

würde ich dem ÖFB aktuell die Führung eines nicht konsequenten „Branded 

House of Brands“ zuschreiben. 

 

Zusammenfassend: Die verschiedenen Markenstrategien haben unterschiedlichen 

Einfluss auf die Ausgestaltung der Geschäftsfelder und der strategischen 

Grundausrichtung eines Unternehmens. Der Einfluss steigt tendenziell von der 

Entscheidung zwischen Ein- und Mehrmarkenstrategie, über Markenfamilien und 

Dachmarken, bis zu den Strategien Markentransfer und Co-Branding.115 Bei 

Markenerweiterungsstrategien dürfen die psychologischen Risiken nicht außer 

Acht gelassen werden. 

 

3.6  Markencontrolling 
 

Am Beispiel des Henkel Konzerns lässt sich nachlesen, dass gravierende 

Veränderungen in der Markenstrategie und Markenstruktur auch bei historisch 

gewachsenen und sehr großen Unternehmen möglich sind. Einer solchen 

Maßnahme ging unter anderem die Überprüfung der Markenwirkung der 

umfangreichen Unternehmensproduktreihe bei den Konsumenten voran, wie auch 

eine Analyse der damit verbundenen Wechselwirkungen.116 

 

Markencontrolling dient der Optimierung der Markenführung, muss aber auch in 

Folge zur Überprüfung von eingeleiteten Maßnahmen kontinuierlich fortgeführt 

werden.  

 

                                            
114 Vgl. Primosch, E., Swoboda, B., Giersch, J. in: Florack, A., 2012, S. 519. 
115 Vgl. Tomczak, T., Zupancic, D. in: Bruhn, Manfred, 2004, S. 1353. 
116 Vgl. Primosch, E., Swoboda, B., Giersch, J. in: Florack, A., 2012, S. 515ff. 
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Beim Markencontrolling stehen einerseits Markenanalyseverfahren zur 

Verfügung117, andererseits können zur Erfassung der Markenimagefaktoren auch 

qualitative und quantitative Methodenansätze aus der Werbewirkungsforschung 

gewählt werden.118 Die einzelnen Methoden richten sich jeweils nach der 

individuellen Kernkompetenz der Professionisten, die mit einem Markencontrolling 

beauftragt werden (Marktforschungsinstitute, Marken- und 

Unternehmensberatungen, Werbe- und Kommunikationsagenturen). 

 

Ein geeignetes Controllinginstrument im Rahmen der Markenführung stellt auch 

die GAP Analyse119 dar. Durch sie lassen sich die Abweichungen von einem 

geplanten Zielpfad wie auch ungewünschte Entwicklungen feststellen. Dadurch 

werden Probleme rechtzeitig erkannt und geeignete Korrekturmaßnahmen können 

frühzeitig ergriffen werden. Die GAP Analyse im Zusammenhang mit einer 

Fußballvereins-Markenführung findet sich auch in einem Diskussionspapier des 

Lehrstuhls für E-Business Universität Duisburg-Essen unter dem Titel: 

„Identitätsorientierte Markenführung im Fußball: eine empirische Imageanalyse am 

Beispiel des MSV Duisburg“ wieder.120 

 

Schwierig gestaltet sich Markencontrolling im Sinne einer wertorientierten 

Markenführung (monetärer Wert einer Marke), welches sich als 

Schnittstellenmanagement zwischen Marketing und Controlling darstellt. Diese 

Ansätze, die als Ziel eine langfristige Markenwertsteigerung haben, sind jedoch 

erst in der Entwicklung und müssen weiter systematisiert und ausgebaut 

werden.121 Es existiert kein allgemeines Markenbewertungsverfahren, sondern 

eine Vielzahl unterschiedlicher Methoden/Modelle. Nach Güldenberg/Franzen 

lassen sich diese in zwei Grundformen unterscheiden: in Globalmodelle und 

kriterienorientierte Modelle. Globalmodelle versuchen, den (finanziellen) Wert 

einer Marke als Ganzes zu quantifizieren, kriterienorientierte Modelle versuchen 

                                            
117 Vgl. Schimansky, A. in: Florack, A., 2012, S. 443ff. 
118 Vgl. Bak, P.M., 2012, S. 157ff. 
119 Vgl. GAP Analyse im Controlling Portal. Online unter URL: 
http://www.controllingportal.de/Fachinfo/Grundlagen/GAP-Analyse.html [Zugriff am 14.2.2014] 
120 Vgl. Brune, M./ Karczewski, M./ Kollmann, T.: (2011), S. 7. 
121 Vgl. Menninger, J., Maul, K.H., Wagner, W. in Bruhn, Manfred, 2004, S. 1903. 
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die Markenstärke zu bewerten, wobei nur wenige Ansätze die Markenstärke auch 

finanziell quantifizierten.122 

 

In meiner Onlineerhebung im Zusammenhang mit dieser Arbeit werde ich mitunter 

auf Detailmethoden des Markencontrollings, orientiert an der 

Werbewirkungsforschung, zurückgreifen. Bei jenen Zielgruppen, die über den 

„Befragungsgegenstand“ bereits einiges an Wissen, Meinung, (Vor-)lieben und 

Einstellung besitzen, kann ich auch auf quantitative Ansätze unter 

Berücksichtigung kognitiver, affektiver und konativer Faktoren zurückgreifen. In 

Teilen der Onlineerhebung werde ich aber auch qualitative Ansätze verwenden 

müssen, etwa, wenn genaueres Nachfragen für die in Folge zu entwickelnden 

Hypothesen von Vorteil ist. 

 

Bei der Berücksichtigung von kognitiven Faktoren interessiere ich mich dafür, wie 

die Befragungsgruppe die Markenmerkmale/Markeneigenschaften des ÖFB – 

gestützt oder ungestützt - wahrnimmt. Affektive Faktoren sollen mir Auskunft über 

Sympathie und Einstellung der Befragungsgruppe gegenüber dem ÖFB geben 

und klären, ob eine stärkere Aufmerksamkeit gegenüber dem Frauenfußball diese 

beeinflusst. Konative Faktoren können mir Aufschluss darüber geben, wieviel 

Veränderung von der Zielgruppe angenommen, ertragen oder gewünscht werden 

könnte. 

 

Auch das identitätsbasierte Markencontrolling sieht als zentrales, übergeordnetes 

Objekt die Stärke der Marken-Kunden-Beziehung, die durch den Grad der 

subjektiv wahrgenommenen, kognitiven und affektiven Verbundenheit eines 

Nachfragers gegenüber einer Marke erfasst wird.123  

 

Zusammenfassend: „Ein effektives Markencontrolling unterstützt das strategische 

und operative Markenmanagement in allen Planungsschritten. Die 

Implementierung der operativen Maßnahmen wird durch eine regelmäßige 

                                            
122 Tomczak, T., Reinecke S., Kaetzke, P., zitiert nach Güldenberg/Franzen 1992, S. 38, in: Bruhn, 
Manfred, 2004, S. 1836. 
123 Vgl. Burmann, C, Meffert, H., Feddersen, C. in: Florack, A., 2012, S. 22. 
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Kontrolle des Zielerreichungsgrades in den einzelnen Teilbereichen begleitet um 

gegebenenfalls rechtzeitige Steuerungsmaßnahmen einleiten zu können.“124 

 

 

4. (Frauen-)Fußball als Marke 

 

Im offiziellen Medienorgan des ÖFB „ÖFB Corner Ausgabe 04/13“ findet sich unter 

dem Titel „Ein starkes Zeichen für die Marke ÖFB“ ein zweiseitiger Abdruck eines 

Interviews mit dem ÖFB Generaldirektor und AFM Geschäftsführer Alfred Ludwig. 

Hierbei benennt der Generaldirektor im Zusammenhang mit der Markenstärke die 

neuen Höchstwerte bei den Besucherzahlen und den TV Zuschauern im Rahmen 

der Herren-Nationalteam Länderspiele als sein Bewertungskriterium.125  

 

Zudem wird Ludwig zitiert: „Wenn man von Liverpool und `You´ll never walk alone´ 

spricht, muss man ab sofort auch Wien und den `Radetzkymarsch´ dazu nehmen. 

Das ist mittlerweile ein echtes Markenzeichen und die Basis für die Zukunft.“ 

 

Tatsächlich hat sich in den letzten Jahren bei den Herren-Länderspielen – nicht 

nur in Wien – das Abspielen des Radetzkymarsches über die Stadionbeschallung, 

zu dem alle Fans zumeist gratis bereitgelegte, der Österreich Flagge 

nachempfundene Fahnen mit Aufdruck des Sponsors „Stiegl“ schwingen, zu 

einem fixen Bestandteil des Stadionentertainments entwickelt. Initiiert wurde 

dieses verbindende Element vom Wiener Herren-Nationalteam DJ Ronny 

Leber126, gemeinsam mit dem Moderator Andreas „Andy“ Marek. Beide betreuen 

die Länderspiele in Wien betreuen. Bei Herren-Länderspielen in anderen 

österreichischen Städten moderiert Ronny Leber alleine. Sowohl Ronny Leber als 

auch Andreas Marek (Stadionsprecher bei SK Rapid und dessen ehemaliger 

Fanbeauftragter) sind externe Dienstleister, die vom ÖFB gebucht werden. 

 

                                            
124 Burmann, C, Meffert, H., Feddersen, C. in: Florack, A., 2012, S. 22. 
125 Vgl. Walter, Christoph; Ludwig, Alfred, S. 18-19. 
126 Vgl. Ronny Leber Entertainment. Online unter URL: http://www.ronnyleber.com/ [Zugriff am 
27.01.2014] 



53 

In diesem Interview wird ebenfalls erwähnt, dass der ÖFB plant, seine 

Dienstleistungsangebote in Richtung Fanreisen zu erweitern. 

 

Eine zusätzliche interessante Ankündigung hinsichtlich der ÖFB Markenpräsenz 

bei Herren-Länderspielen wird von Ludwig im Interview wie folgt gegeben: „Zudem 

wird das Stadiondesign in Zukunft von der UEFA gestaltet, aber mit unseren 

Sponsoren im Vordergrund. … Man wird bereits ab der kommenden Qualifikation 

eine ganz neue Corporate Identity sehen.“127 

 

Ludwig bezieht sich in seinem Interview hauptsächlich auf das Männer 

Nationalteam, auch die erwähnten Rekordzahlen bei den TV Zuschauern sind 

ohne Berücksichtigung der Übertragung eines Frauen-Länderspieles festgehalten. 

 

Betreffend eines ÖFB Frauen Nationalteam Images gibt es seitens des ÖFB, 

soweit mir ersichtlich, keine klaren Pläne oder Initiativen. Wurde am 21.10.2012, 

im Anschluss an den Überraschungssieg des Österreichischen Frauen 

Nationalteams über Dänemark (Qualifikation zur Euro 2013) im neuen Stadion St. 

Pölten von ÖFB Präsidenten Dr. Leo Windtner den Spielerinnen versprochen „das 

Stadion St. Pölten zur neuen Heimstätte des Frauen Nationalteams zu machen“128 

(ähnlich dem Ernst Happel Stadion in Wien für die Herren), fand seither dennoch 

nur eines der 5 folgenden Heimländerspiele des Frauen A-Teams in der NV 

Arena129 von St. Pölten statt.  

 

Bezüglich der Etablierung eines Corporate Entertainments im Rahmen von 

Frauen-Nationalteamspielen, ähnlich dem der Männer, gibt es seitens der ÖFB 

Direktionen keine klaren Bekenntnisse nach außen. Vielmehr gehen 

diesbezügliche Aktivitäten auf Einzelinitiativen diverser ÖFB Teammanagerinnen 

zurück, die ohne Budgetmöglichkeiten sporadisch externe Profimoderatoren und 

Sportentertainmentgestalter zur freiwilligen Teilnahme einladen. Umgekehrt 

                                            
127 Vgl. Walter, Christoph; Ludwig, Alfred, S. 18-19. 
128 Vgl. Anhang, Gedächtnisprotokoll Hamburger vom 21.10.2012. 
129 Vgl. NV Arena – Stadion St. Pölten. Online unter URL: http://nvarena.skn-stpoelten.at/ [Zugriff 
am 27.01.2014] 
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wurden seitens einer Agentur diverse Konzeptvorschläge hinsichtlich eines 

Corporate Entertainments – auch auf Einladung des Sportlichen Leiters des 

Nationalen Zentrums für Frauenfußball und Teamchef des U17 und A-Frauen-

Nationalteams – vorgelegt, diese blieben aber ohne verbindliche Antwort. Bedingt 

wurde ein Gratis Entertainment Angebot der Agentur „ARGE Sport & 

Entertainment“ bei U17 und A-Team Länderspielen bzw. Veranstaltungen des 

Nationalen Zentrums angenommen.130  

 

Im Rahmen der Frauen-Länderspiele konnte sich das Herrenteam Markenzeichen 

„Radetzkymarsch“, vielleicht ob geringerer Zuschauerzahlen, nicht wirklich 

durchsetzen. Das U17 Frauen Nationalteam legt Wert auf die Einspielung des 

„Zillertaler Hochzeitsmarsches“ bei Torerfolg, ein Markenzeichen, welches auch 

das Herren A-Team verwendet. Für alle Frauen Nationalteamspiele (A Team, U19, 

U17) fand zudem bei Buchung der Agentur eine spezifische Einlaufmusik als 

akustisches Markenzeichen Verwendung, die exklusiv den ÖFB Frauen 

Nationalteams zur Verfügung steht. Alle diese Maßnahmen haben bis dato 

unverbindlichen Charakter. 

 

Generell wird die sportliche Verbesserung der ÖFB Frauen Nationalteams seitens 

der ÖFB Generaldirektion oder seiner Abteilungsdirektoren zwar positiv begleitet 

und kommentiert und das Nationale Zentrum als Eckpfeiler der Entwicklung 

positioniert. Begleitende konzeptionelle Marketingmaßnahmen sind für mich aber 

nicht erkennbar. 

 

Sportlich konnten die ÖFB Frauen Nachwuchsnationalteams in den vergangenen 

Monaten ebenbürtige Leistungen gegenüber der Frauen-Fußball-Großmacht 

Deutschland erbringen. Werfen wir daher einen vergleichenden Blick auf das 

Image des nationalen Frauenfußballs in beiden Ländern: 

 

Am 25.03.2006 berichtet „Fan Soccer“, ein deutsches Online Magazin für 

Frauenfußball, über einen Vortrag von Heike Ullrich, Frauenfußball 

                                            
130 Vgl. Anhang, Gedächtnisprotokoll Hamburger vom Mai 2012ff. 
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Abteilungsleiterin im DFB131, an der Rheinischen Friedrich-Wilhelm-Universität in 

Bonn: „Die Wahrnehmung des Frauenfußballs in der Öffentlichkeit hat sich unter 

anderem durch prominente Unterstützung und Präsenz in den Medien verändert. 

Politiker/innen nehmen immer häufiger Bezug auf den Frauenfußball, so wie zum 

Beispiel Kanzlerin Angela Merkel, die in ihrer Neujahrsansprache 2006 den 

deutschen Frauenfußball als Markenzeichen hervorhob.“132 

 

Bewusst konterkarierend kann ich in Österreich auf keine Kanzlererwähnung 

Bezug nehmen, wohl aber auf eine Stellungnahme eines Bürgerlisten-Mandatars 

aus der niederösterreichischen Kleingemeinde Sittendorf, im Vorfeld eines dort 

angesetzten freundschaftlichen Länderspiels der U17 Frauen Österreichs gegen 

Deutschland im Mai 2013, 6 Jahre nach Merkels Neujahrsansprache. Mandatar 

Herbert Burda quittierte eine Einladung zum Spiel in seiner Gemeinde mit den 

Worten: „Gilt Frauenfußball als Sport?“ und setzte nach Kritik via Presse nach: 

„Wer was machen will, soll es machen. Es gibt ja unweiblichere Sportarten als 

Fußball, Gewichtheben zum Beispiel. Frauen sollen ja körperlich und geistig aktiv 

sein.“133 

 

„Auch die Abschlüsse von TV- und Sponsoring-Verträgen erneuern das Image des 

Frauenfußballs und der Sportlerinnen“, heißt es weiter im zuvor erwähnten Bericht 

zum Vortrag von Heike Ullrich aus dem Jahr 2006.  

 

Im Herbst 2012 beklagt ÖFB Frauenfußball Verantwortliche Isabel Hochstöger, 

dass bis dato „nicht einmal ein Hauptsponsor für die oberste Frauenfußball-Liga in 

Österreich gefunden werden konnte.“134 In diesem Zusammenhang muss erwähnt 

werden, dass die österreichische Frauenfußball-Liga zu großen strukturellen 

                                            
131 Deutscher Fußball Bund, das deutsche Äquivalent zum ÖFB. 
132 Vgl. Lenz, B.: "Frauenfußball in Deutschland - Geschichte, Gegenwart, Perspektiven", 
Zusammenfassung des Vortrages von Heike Ulrich im Rahmen der Ringvorlesung „Faszination 
Fußball“ an der Rheinischen Friedrich-Wilhelms-Universität in Bonn. Online unter URL: 
http://www.fansoccer.de/ffallgemein/veranstaltungsberichte/ullrichbonn/ullrichbonn2503.htm  
[Zugriff am: 23.11.2012] 
133 Vgl. NÖN – Niederösterreichische Nachrichten online (29.05.2013). Online unter URL: 
http://www.noen.at/lokales/noe-uebersicht/moedling/aktuell/Politiker-beleidigt-Frauen-mit-
Mails;art2664,464953 [Zugriff am 27.01.2014] 
134 Vgl. Anhang, Gedächtnisprotokoll Hamburger vom 21.10.2012 
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Teilen Amateurcharakter hat, wie auch den Durchführungsbestimmungen der Liga 

zu entnehmen ist: „Der ÖFB-Frauenligabeauftragte wird vom Präsidium …... Er 

übt diese Tätigkeit ehrenamtlich aus.“135 Im Jahr 2012 entwickelte Mag. Andreas 

Neubauer, Managing Director der Agentur „sportpluspr“136 und damaliger PR 

Beauftragter des Frauen Fußball-Liga Clubs LUV-Graz auf eigene Initiative ein PR 

Konzept137 für die ÖFB Frauenfußball-Liga – auch hinsichtlich einer fundierten 

Basis für potentielle Sponsoren – und stellte das Konzept persönlich 

unterschiedlichen ÖFB Funktionären vor. In diesem Konzept ist auch die 

Etablierung der ÖFB Frauen Fußball-Liga als eigene Marke vorgesehen. Während 

im Männerfußball die „Bundesliga“ als eigenständiger Verein betrieben wird – um 

trennscharfe Verträge abschließen zu können, obliegt die Durchführung der ÖFB 

Frauen Fußball-Liga noch direkt dem ÖFB. Das Konzept von Neubauer und 

andere PR Konzepte für den ÖFB Frauenfußball fanden bis dato keine Annahme 

seitens des ÖFB.138  

 

„In der Verbandspraxis stößt man häufig auf Widerstand gegen 

Marketingkonzepte und -methoden. Mit dem Hinweis, ein Verband sei eben kein 

Unternehmen, wird das Marketing beiseite geschoben, weil man weiter verwalten 

will“, heißt es in einer Diplomarbeit aus dem Jahr 2002 unter dem Titel 

„Verbandsmarketing am Beispiel der Gewinnung von Sponsoren durch die 

Frauen-Fußball-Bundesliga des DFB (Deutscher Fußball-Bund)“.139 

 

Doch bereits 2003 weist der DFB in einer Imagebroschüre darauf hin, dass es sein 

Ziel sei: „Die Frauen-Bundesliga als Marke zu etablieren, sie im öffentlichen Leben 

als Qualitätsprodukt zu verankern und als „Benchmark“ für andere 

                                            
135 Vgl. ÖFB Frauenfußballbestimmungen. (2013) §3(2) Online unter URL: 
http://www.oefb.at/_uploads/_elements/24062_OEFB-
Frauenfussballbestimmungen%20gueltig%20ab%201.7.2013%20EF.pdf [Zugriff am 03.02.2014] 
136 Vgl. sportpluspr Homepage. Online unter URL: http://www.sportpluspr.at/team/ [Zugriff am 
03.02.2014] 
137 Vgl. Neubauer, A.: Selbstbewusst.Zielstebig.Attraktiv. Der Weg des österreichischen 
Frauenfußballs zum medialen Durchbruch. Online unter URL: 
http://issuu.com/sportpluspr/docs/_fb_frauenliga_konzept_pdf [Zugriff am 03.02.2014] 
138 Vgl. Anhang, Gedächtnisprotokoll Hamburger vom 02.02.2014. 
139 Kohlhepp, A.D., 2002, S.8. 
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Frauensportligen zu entwickeln. Frauenfußball soll demnach als Marke entwickelt 

und etabliert werden.“140 

 

Die deutsche Universitätsprofessorin und Frauensport Expertin Marie-Luise Klein 

beschreibt in einem 2007 erschienenem Buch unter dem Kapitel „Frauenfußball 

als Marke“ die zu diesem Zeitpunkt wahrnehmbare Markenstrategie des DFB wie 

folgt: „So kann man im Fußball nicht von der Existenz nur einer Marke ausgehen. 

Der DFB kann bereits als eine Art Dachmarke gelten. Die Nationalmannschaft ist 

ebenso eine eigenständige Marke wie die Bundesliga als sportliches 

Wettbewerbssystem oder die einzelnen Vereine, die wiederum mit den Marken 

eines oder mehrerer Sponsoren zusammen auftreten und dann einen 

Markenverbund (Co-Branding) bilden“.141   

 

Weiters benennt Klein grundlegende Elemente einer erfolgreichen Markenpolitik 

von Sportvereinen (mit einem Verweis auf die Zeitschrift „Sponsors“142 aus dem 

Jahr 2001): 

• „Den Markenaufbau durch den sportlichen Erfolg (sportlich hochklassig) wie 

auch die emotionale Aufladung der Marke (persönliche Nähe). 

• Die Markenpositionierung: Die Marke muss so positioniert sein, dass sie 

den relevanten Zielgruppen und der Konkurrenzangebote durch andere 

Profisportangebote Rechnung trägt. Zielgruppen im Frauenfußball sind 

primär Mädchen und Frauen, darüber hinaus aber auch Männer als 

Zuschauer vor Ort und vor den Bildschirmen, als Redakteure, als 

Sponsoren usw.. 

• Das Markenmanagement: Die Markenkommunikation muss sich 

konsequent an den Kunden orientieren und über geeignete (neue) Medien 

transportiert werden. 

                                            
140 Klein, M.L.., in: Gdawietz, G.,Kraus, U. (2007), S. 69. 
141 Klein, M.L.., in: Gdawietz, G.,Kraus, U. (2007), S. 70. 
142 SPONSORs Magazin für die deutschsprachige Sportbusinessbranche. Online unter URL: 
http://www.sponsors.de/index.php?id=30 [Zugriff am 27.01.204] 
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• Professionelle Strukturen: Für eine hohe Markenkapitalisierung ist ein 

effizienter Ressourceneinsatz erforderlich. Kaufmännische und 

Marketingkompetenzen in Vereinen sind hier Schlüsselfaktoren.“143 

 

Während 2007 das Thema Markenstatus und Markenbewertung bei vielen Männer 

Fußballvereinen  oberer Spielklassen europaweit bereits Bestandteil des 

wirtschaftlichen Vereinsmanagements ist (Arbeit Schilhanek144, Arbeit Frank145), 

schreibt Klein zur gleichen Zeit von kaum vorhandenen empirischen Daten und 

einer noch fehlenden wissenschaftlichen Aufbereitung von Markenauftritt und 

Markenstatus im Frauenfußball (Deutschlands).146 

 

Tatsächlich konnte ich nur eine Studienarbeit unter dem Titel „Marketingkonzept – 

Frauenfußball in Deutschland“, erstellt im Jahr 2006, recherchieren, welche sich 

einer Fallbeispielsbearbeitung bedient, aber keinerlei empirische Daten 

beinhaltet.147 

 

Empirische Daten hinsichtlich des Markenmanagements im Sport finden sich 

hingegen in zwei relativ jungen Arbeiten, wenngleich nicht explizit zum Thema 

Frauenfußball: 

 

Michael Schade veröffentlicht 2012 im Rahmen der Bücherreihe „Innovatives 

Markenmanagement“ (Hrsg.: Christian Burmann / Manfred Kirchgeorg) den Band 

32 „Identitätsbasierte Markenführung professioneller Sportvereine - Eine 

empirische Untersuchung zur Ermittlung verhaltensrelevanter Markennutzen und 

der Relevanz der Markenpersönlichkeit“148, angenommen als Dissertationsschrift 

im Fachbereich Wirtschaftswissenschaft der Universität Bremen.  

 

                                            
143 Klein, M.L.., in: Gdawietz, G.,Kraus, U. (2007), S. 71. 
144 Vgl. Schilhanek, Michael: Markenmanagement im professionellen Teamsport. Online unter 
URL: http://www.sportundgesellschaft.de/index.php/sportundgesellschaft/article/view/127 [Zugriff 
am: 23.11.2012] 
145 Vgl. Frank, B., (2009). 
146 Vgl. Klein, M.L.., in: Gdawietz, G.,Kraus, U. (2007), S. 71. 
147 Vgl. Heller, A.: (2006). 
148 Vgl. Schade, M.: (2012). 
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Ebenfalls 2012 erschien im Rahmen der Bücherreihe „Marken- und 

Produktmanagement“ von Tim Ströbel (Hrsg.: Franz-Rudolf Esch, Reinhold 

Decker, Andreas Herrmann, Henrik Sattler, Herbert Woratschek) eine empirische 

Analyse der Zusammenhänge bei Klubmarken unter dem Titel „Die 

Einflussfaktoren der Markenbewertung im Sport“.149 

 

Interessierte in Österreich haben 2014 die Chance auf praktische Impulse: Am 

07./08. April 2014 findet der erste Kongress „SPORT & MARKE“ in Wien statt. 

„SPORT & MARKE“ bringt Wirtschafts-Entscheider mit den Sport-Anbietern, 

Agenturen und Medien zusammen. Die ESB (Europäische Sponsoring-Börse) 

plant den Fokus des Kongresses auf Best-Case-Beispiele erfolgreichen 

Sponsorings, Sport-Marketings und der Sport-Kommunikation zu legen. Bei dieser 

Erstveranstaltung wird mit bis zu 400 Teilnehmern gerechnet.150 

 

Bezeichnender Weise befinden sich unter den angekündigten österreichischen 

Vortragenden Fachpersonen unterschiedlicher Sportarten keine Experten des 

ÖFB. Österreichs Fußball wird lediglich mit einem Beitrag von Dr. Christian Ortner, 

Vize-Präsident des SC Austria Lustenau, präsent sein. Unter dem Titel „Mit Los-

Glück zum Hauptsponsor“ wird die unkonventionelle Strategie seines Vereines 

vorgestellt, sein Hauptsponsorship zu verlosen. 

 

Für andere Vorträge zum Thema Fußball und Marke wird bei diesem Kongress auf 

ausländische Professionisten zurückgegriffen, u.a. zu folgenden Themen: 

Borussia Dortmund – Fans & Freunde in den digitalen Medien (David Görges, 

Leiter Neue Medien, Borussia Dortmund); Bayer Leverkusen: Wie steigert man die 

Attraktivität für Zuschauer und Sponsoren (Meinolf Sprink, Direktion 

Kommunikation/Marketing, Bayer 04 Leverkusen); Sportler als Marke – am 

Beispiel von Mesut Özil (Friedhelm Lange, Senior Consultant, Repucom); Die St. 

Pauli-Marketing-Story (Michael Meeske, Geschäftsführer, FC St. Pauli). 

 

 
                                            
149 Vgl. Ströbel, T.: (2012). 
150 Vgl. Sport & Marke. Online unter URL: http://www.sport-marke.at/ [Zugriff am 27.01.2014] 
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5. Online Erhebung 

 

Mittels einer Online Umfrage im Rahmen dieser Arbeit wollte ich Anhaltspunkte für 

Empfehlungen hinsichtlich einer möglichen Markenentwicklung des ÖFB 

Frauenfußballs erlangen. Hauptaugenmerk lag auf der Erhebung des aktuellen 

ÖFB Images sowie des Images Frauenfußball. Einzelne Detailfragen suchten 

nach konkreten Antworten als Basis für einzelne Markenmanagement 

Maßnahmen. 

 

Die Online Erhebung enthält 23 Fragestellungen qualitativer und quantitativer Art. 

Nur die Fragen nach Geschlecht und Altersgruppe waren Pflichtantworten, alle 

anderen Fragen unterlagen der Freiwilligkeit. Die durchschnittliche 

Beantwortungsdauer der Umfrage lag bei 8 Minuten. Die gewählte Reihenfolge 

der Auswertung entspricht nicht der Reihenfolge der Fragebeantwortung, die nach 

Kriterien einer nicht offensichtlich durchsichtigen Ablaufstrategie erfolgte (siehe 

Anhang). 

 

Während der Erhebungsdauer von 8 Tagen nahmen 314 Personen an der 

Umfrage teil, 273 Personen davon haben die Umfrage bis zur letzten Seite 

begleitet. Folgende Eckdaten der Teilnehmerstruktur konnten eruiert werden: 

 

297 Teilnehmer teilen sich in 163 männliche (54,9%) und 134 weibliche (45,1%) 

Personen auf.  Die Altersangaben belegen 58 (19.5%) Personen bis 20 Jahre alt, 

65 (21.9%) 21-30 Jahre alt, 49 (16.5%) 31-40 Jahre alt, 65 (21.9%) 41-50 Jahre 

alt, 46 (15.5%) 51-60 Jahre alt und 14 (4.7%) Personen über 60 Jahre alt. 

 

288 Teilnehmer geben ihren örtlichen Lebensmittelpunkt wie folgt an: 98 (34.0%): 

Wien; 90 (31.3%): Niederösterreich; 38 (13.2%): Steiermark; 28 (9.7%): 

Oberösterreich; 13 (4.5%): Burgenland; 6 (2.1%): Tirol; 6 (2.1%): Vorarlberg; 5 

(1.7%): Salzburg; 4 (1.4%): Nicht in Österreich; keine Teilnehmer aus Kärnten. 

 

298 Teilnehmer ordnen sich selbst diesen Personengruppen zu: 
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• 94 (31.5%): Ich bin Spielerin, TrainerIn, oder FunktionärIn im Frauenfußball. 

• 115 (38.6%): Ich bin ein dem Frauenfußball gegenüber positiv 

eingestimmter Konsument. 

• 76 (25.5%): Ich habe eine neutrale Haltung gegenüber dem Frauenfußball. 

• 13 (4.4%): Ich bin dem Frauenfußball gegenüber kritisch eingestellt. 

 

5.1  ÖFB Logo als assoziatives Netzwerk 

 

Die Erhebung begann mit einer Fragestellung, die das Eruieren von bestehenden 

Assoziationen zum Logo des ÖFB zum Inhalt hatte. Im Sinne einer „Top-Down 

Verarbeitung“ lag das Interesse am Feststellen aktueller Knoten und Kanten im 

assoziativen Gedächtnis-Netzwerk der Befragten: 

 

„Welches sind die ersten fünf Begriffe, die Ihnen zu diesem Bild einfallen? 

 
Abb. 10: Logo des Österreichischen Fußballbundes  

 

Bitte schreiben Sie die ersten fünf Begriffe - die Ihnen zu diesem Bild einfallen – in 

der „eingelangten“ Reihenfolge in die freien Felder.“ 

 

Eine genaue Auflistung aller eingelangten Angaben findet sich im Anhang, 

Auswertungseckpunkte werden wie folgt festgehalten: 

 

Assoziation 1: 195 Personen von 306 assoziierten „Fußball“, 6 weitere Personen 

explizit „Frauen oder Frauenfußball“. Rund 40 Personen benannten den 
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„Österreichischen Fußball Bund“ direkt, 14 Personen nannten „Österreich“ als 

Begriff, rund 16 Personen „Nationalteam“. Vereinzelt fanden sich als erster Knoten 

Gefühlsassoziationen wie „dynamisch, Faszination, gutes Logo, Spaß, vertraut, 

Wachstum, Leidenschaft, Wien“; aber auch „Wien-lastig, hässliches Logo, Scheiss 

EM 2008, Niederlagen, korrupt, Mafia, Betrug“. Mit „Beppo Mauhart, David Alaba, 

Josef Hickersberger (2x), Marcel Koller, Tochter“ fanden konkrete Personen 

Einzug unter die Erstassoziation. 

 

Assoziation 2: Voran lagen Begriffe wie „Nationalteam“, „Fußball“ oder 

„Österreich“. Mit „(Happel) Stadion (10x)“, „Wien-lastig (3x)“, „Vorarlberg 

Ausgrenzung“, „Nationales Zentrum“ fanden sich erstmals örtliche Assoziationen. 

Angaben wie „Bundesliga (5x)“, „Schiedsrichter (8x)“, „Frauen/Damenfußball 

(20x)“, „Funktionäre (4x)“ oder namentlich genannte Fußballvereine differenziert 

nach Tätigkeitsfeldern. 12 Nennungen beinhalteten negative Zuschreibungen wie 

„Alt“, „altbacken“, „Fußballmafia“, „Geldverschwendung“, „korrupt“, „korrupte 

Funktionäre“, „langweilig“, „Präsident zu schwach“, „verlieren“, 

„Freunderlwirtschaft (3x).“ Explizit positive Zuschreibungen fanden sich 11x: 

„Aufwärtstrend“, „flott“, „gutes Jahr 2013“, „ich liebe Fußball (2x)“, „schönstes 

Hobby“ „im Aufschwung“, „Kampfgeist“, „Respekt“, „seriös“, „Unterhaltung“. Der 

Begriff „Fan“ wurde 2x genannt. Erneut finden sich personalisierte Assoziationen 

mit „Carinna Wenninger“, „David Alaba (3x)“, „Hans Krankl (3x)“, „Herbert 

Prohaska“, „Marcel Koller (6x)“, „Toni Polster (2x)“. 

 

Assoziation 3: Erneut sind neutrale Begriffe wie „Fußball“, Frauenfußball“, 

„Nationalteam“, „Österreich“ die meist genannten. Ebenfalls häufig genannt wieder 

Personen: „David Alaba (11x)“, „Josef Hickersberger“, „Marcel Koller (6x)“, 

„Herbert Prohaska (1x)“, „Toni Polster (3x)“, „Leo Windner (2x)“, Willy 

Ruttensteiner (1x).“ Auffallend die nun deutlich zugenommenen Negativbegriffe 

gegenüber positiven Zuschreibungen. Folgen auf negative Assoziationen im 

zweiten Schritt hier bestärkend negative Assoziationen (Beispiele: 

„Freunderlwirtschaft - Stillstand“, „schwache Leistung - überbezahlt“), finden sich 

zunehmend konterkarierend negativ Begriffe auf zuvor positive Assoziationen 
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(Beispiele: „im Aufschwung - Wettskandal“,  „viel Geld - Skandale“, „Cordoba - 

sonst Versager“). Mit „Red Bull“ und „Puma“ finden sich erstmals Produktmarken 

unter den Begriffen. Nur 1x wird mit „Zuschauer“ auf Passivkonsumenten 

eingegangen. 

 

Assoziation 4: Großteils folgen hier wieder übergeordnete Begriffsassoziationen: 

„David Alaba (12x)“, „Bundesliga (6x)“, „(Happel) Stadion (18x)“, „Frauenfußball 

(9x)“, „Marcel Koller (13x)“, Nationalteam (11x)“, „Österreich (14x)“. Nach „Carinna 

Wenninger“ bei Assoziation 2 finden sich hier nun weitere, dem ÖFB 

Frauenfußball zugeordnete Personen: „Dominik Thalhammer (3x)“, „Isabel 

Hochstöger (1x)“, „Irene Fuhrmann (1x)“. 

 

Nur wenige Personen assoziieren an dieser Stelle tiefer an vorangegangene 

Gedächtnis Knotenpunkte (Beispiele: „Fußball  - Verband - ohne Ligasekretär - 

wenig Durchschlagskraft“, „Fußball - Geldverschwendung - unnötige Aktionen -

Preis/Leistung stimmt nicht“). 

   

Assoziation 5: Wieder dominieren die Begriffe „David Alaba“, „Marcel Koller“, 

„(Happel) Stadion“, sowie „Sport“, „rot-weiß-rot“, „Österreich“ und auch 

„Patriotismus“. Unter den Assoziationen 5 liegen mengenmäßig wieder positive 

Zuschreibungen vor negativen Bewertungen. Es kann sein, dass ein Großteil der 

Befragten seine Assoziationen bewusst positiv beenden wollte. 

 

306 Personen beendeten die Fragestellung nach der ersten Assoziation, 304 nach 

der zweiten, 299 nach der dritten, 288 nach der vierten, und 280 Personen folgten 

bis zur fünften Assoziation. 

 

5.2  Der ÖFB und der Frauenfußball 
 

„Wie groß ist das Interesse der Befragten grundsätzlich, sich mit Frauenfußball 

auseinander zu setzen?“ Hierzu gaben die Teilnehmer/Innen mittels Schieberegler 

ihr Interesse als Wert 0 (gar nicht) bis 100 (maximal) an. Die vorgegebene 
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Position des Schiebereglers (Wert 50 = durchschnittliches Interesse) wurde von 44 

der 302 beantwortenden Personen beibehalten. 

 
Abb. 11: Umfrage - Interesse an der Auseinandersetzung mit Frauenfußball 

 

Der arithmetische Mittelwert liegt bei 65,02, die mittlere absolute Abweichung bei 

28,24, die Standardabweichung beträgt 32,59. 

  

Es folgte die Frage: „Meinen Sie, dass der ÖFB FRAUEN-Fußball mehr 

Aufmerksamkeit in der Öffentlichkeit verdient?“ Von 295 Teilnehmern antworteten 

272 (92,2%) mit „Ja“, 23 Personen (7,8%) mit „Nein“. 

 

Im Anschluss daran folgte die Frage „Was glauben Sie, in welchem Ausmaß 

widmet sich der ÖFB selbst dem FRAUEN Fußball?“ Sieben Wahlmöglichkeiten 

standen den 295 Teilnehmern bei dieser Frage zur Verfügung: 

 
Abb. 12: Umfrage - Ausmaß der Widmung des ÖFB gegenüber dem Frauenfußball 

 

Hierbei ergab sich ein arithmetischer Mittelwert von 2,37 bei maximal 7. 

 

Nach einer Umfrageunterbrechung, bei der die demografischen Daten der 

Teilnehmer anonym erfragt wurden, wurden die Probanden nach ihrer 
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persönlichen Meinung zu konkreten Fragestellungen mittels „stimmt“ und „stimmt 

nicht“ aufgefordert. Ausdrücklich wurden Vermutungen zugelassen („Wenn Sie 

meinen, zu einer Frage nicht genug Informationen zu haben, wählen Sie bitte 

entsprechend Ihrer persönlichen Vermutung.“). 294 Teilnehmer nahmen daran teil: 

 

„Frauen und Männerfußball darf man nicht vergleichen.“ 

208 P. (71,48 %) für „stimmt“.  83 P. (28,52 %) für „stimmt nicht“. 

Die Mehrheit unterstreicht offizielle Stellungnahmen hinsichtlich dessen, dass 

die unterschiedliche Körperlichkeit von Männer und Frauen unterschiedliche 

Spielweisen mit sich bringen muss. „Die angenommene Unhintergehbarkeit 

körperlicher Unterschiede bleibt der natürliche Fluchtpunkt der Unterscheidung 

von Fußball und Frauenfußball, stellt sich bei genauerem Hinsehen jedoch als 

eine bestimmte und sozial konstruierte Sichtweise heraus.“151 

Exkurs: Gerade dem Frauenfußball nahestehende Personen hatten in den 

letzten Jahren selbst immer wieder Ambivalenzen, in wie weit Trennung oder 

Vergleichbarkeit Berechtigung erfahren dürfen. 2003 wurde in ausführlichen 

Interviews mit Verantwortlichen und Funktionären des österreichischen 

Frauenfußballs diese Diskrepanz mehrmals aufgezeigt.152 Damals war die 

Frage, ob „Anpassung an den Männerfußball oder eigener Weg“ nicht 

eindeutig zu beantworten, wenngleich die erste Reaktion oft lautete, „der 

Frauenfußball sollte auf jeden Fall eigenständig sein.“153. Eva Leitner nannte 

damals einen immer wieder gehörten Standardsatz, der den Unterschied 

zwischen Männer- und Frauenfußball als Einstellungsunterschied benennt: 

„Männer wollen nicht verlieren und Frauen wollen gewinnen“. 154 Der damalige 

Teamchef des Frauennationalteams Ernst Weber(+)155 wiederum verband dies 

mit einer klaren Vergleichsaussage: „Frauen wollen gewinnen, sind mit Herz 

und Einsatz bei der Sache, wollen ihre Leistung erbringen, aber im Vergleich 
                                            
151 Selmer, M.: Der andere Fußball. Pferderennen mit Eseln? In: Markwart, H.: (2013), S.54. 
152 Vgl. Marschik, M.: (2003), S. 296ff. 
153 Vgl. Marschik, M.: (2003), S. 328. 
154 Leitner, Eva: War 21 Jahre aktive Fußballerin, oftmalige Nationalteamspielerin. Ist geprüfte 
Fußballtrainerin, war 2003 Trainerin der Wiener Verbandsauswahl der Frauen und der Austria 
Wien U-12 Burschen. In Marschik, M.: (2003), S. 328. 
155 Ernst Weber (1948 - 2011+): War damals Nachwuchstrainer der ÖFB Herren (U15 und U18) 
und nebenbei Betreuer des ÖFB Frauennationalteams. Letzteres blieb er bis 2011. In Marschik, 
M.: (2003), S. 328. 
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schneiden doch die Männer klar besser ab: Die Frauen spielen so, wie Frauen 

spielen, aber nicht männlich. Technisch gut aber körperlos, sagen wir so.“156 

Eine Aussage, die der aktuelle Teamchef rund zehn Jahre später so nicht 

bestätigen wird. Gerhard Traxler meinte 2003: „Wir brauchen keine Anpassung 

und ich will nicht, dass Frauen Männer kopieren. Das brauchen sie nicht. Die 

gehen ihren eigenen Weg.“ 157 In Teilbereichen behielt Traxler bis dato recht. 

 

„Fußball ist kein Sport für Frauen.“ 

9 P. (3,07 %) für „stimmt“. 284 P. (96,93 %) für „stimmt nicht“. 

 

„Frauenfußball sollte vom Männerfußball klar getrennt sein.“ 

136 P. (47,06 %) für „stimmt“.  153 P. (52,94 %) für „stimmt nicht“. 

2003 äußerte Christine Hainzl: „Ich plädiere für einen eigenständigen Weg, um 

den Vergleichen auszuweichen: Aber du kannst nicht eigenständig gehen, weil 

du gehörst dem Wiener Fußballverband an und hast denselben Regeln wie die 

Männer zu gehorchen.“158 Wie sehen die Umfrageteilnehmer heute die 

Möglichkeit einer glaubwürdigen Vertretung von Frauen- und Männerfußball 

unter einem Verband?: 

 

„Der ÖFB kann Herren- und Frauenfußball nicht gleichzeitig glaubwürdig 

vertreten.“  

55 P. (18,77 %) für „stimmt“.  238 P. (81,23 %) für „stimmt nicht“. 

Ob er tatsächlich kann oder nicht: Er muss. Die FIFA und die UEFA haben den 

Frauenfußball mittlerweile in ihren Strukturen fest verankert. Nationale, vom 

ÖFB unabhängige Organisationen, hätten keine Chance auf finanzielle 

Zuwendung oder internationalen Spielbetrieb. 

Exkurs: Das war nicht immer so. In Österreich wurde im Herbst 1935 eine 

Österreichische Damen-Fußball-Union (ÖDU) als Dachverband ins Leben 

                                            
156 Vgl. Marschik, M.: (2003), S. 328. 
157 Gerhard Traxler: war 2003 Frauenfußball Verantwortlicher beim Verein USC Landhaus und 
Wiener Bundesländervertreter in der ÖFB-Frauenkommission. In Marschik, M.: (2003), S. 328. 
158 Christine Hainzl: Ehemalige Spielerin bei Union Landhaus, erste weibliche Fußballtrainerin in 
Österreich, 2003 Funktionärin bei den Wiener Berufsschulen, bei Vienna und bei Hellas Kagran. In 
Marschik, M.: (2003), S. 329. 
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gerufen. Der offizielle Fußballbund verweigerte eine Kooperation und 

untersagte seinen Vereinen, ihre Sportplätze Frauenspielen zur Verfügung zu 

stellen. Der ÖFB betrachtete den Frauenfußball als „unästhetische und 

gesundheitsschädliche Modelaune“.159 Dennoch konnte sich der ÖDU über 

Spenden, Tanzabende, Vorträge und Publikumseinnahmen finanzieren. Bei 

Propagandaspielen kamen bis zu 4000 Zuschauer, die Einnahmen wurden 

großteils gespendet. 40% davon erhielten die Vereine, die damit die Strafen für 

die verbotene Platzvermietung zahlen konnten. Erst 1938, nach dem 

„Anschluss“ Österreichs wurden die ÖDU und die Vereine behördlich aufgelöst. 

Ab 1955 verhinderte der ÖFB erneut das Aufkommen verschiedener 

Frauenfußball Initiativen mit verschärften Verboten von Frauenspielen unter 

Androhung von/und Streichung sämtlicher Sport-Toto Subventionen für 

Vereine, die den Frauenfußball unterstützten. Nur wenige Frauenvereine 

überlebten und fanden Heimat in der als Privatinitiative 1957 international 

gegründeten „Ladies Football Association (ILFA)“, die sogar eine Art 

„Europameisterschaft für Frauen“ veranstalte, deren Funktionäre jedoch wegen 

finanzieller Unregelmäßigkeiten zehn Tage nach dem ersten Endspiel verhaftet 

wurden.160 

1968 etablierte sich in Österreich erneut ein Damenfußball Verband 

unabhängig vom ÖFB, der „Österreichische Damenfußball Verband (ÖDFV)“. 

Jedoch traten diesem nur sechs aller bestehenden Frauenklubs bei (aus Wien, 

Niederösterreich, Kärnten und Tirol). Obwohl somit Österreichs Frauenfußball 

nicht geschlossen vertreten war, zeigten die Bemühungen des ÖDFV um eine 

eigene Liga, internationale Spiele und zeitgemäße Vermarktung zunehmende 

Erfolgsaussichten. Daraufhin änderte der ÖFB im April 1971 seine Strategie 

und hob die Spielverbote für Frauen auf den Verbandsplätzen auf. „Mit dieser 

Legalisierung wurde auch der Zwist im Frauenfußball beigelegt. Der ÖDFV 

bestand zwar noch eine Zeitlang weiter, doch hatten sich die Frauenklubs nun 

unter die Schirmherrschaft des Männerverbandes begeben, sodass eine 

                                            
159 Vgl. Marschik, M. in: Herzog, M. (2013), S. 164f. 
160 Vgl. Marschik, M. in: Herzog, M. (2013), S. 166. 
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eigenständige Organisation überflüssig wurde. Die Bemühungen des ÖFB um 

eine Popularisierung des Frauenfußballs waren nur von kurzer Dauer.“161 

 

„Im internationalen Vergleich ist der ÖFB Männerfußball erfolgreicher als der ÖFB 

Frauenfußball.“ 

72 P. (24,57 %) für „stimmt“. 221 P. (75,43 %) für „stimmt nicht“. 

In der internationalen Weltrangliste der FIFA mit 207 Nationen befindet sich 

Österreichs Herren A-Nationalteam unter 207 Nationen aktuell an 47. Stelle (in 

Europa unter 53 Nationen auf Platz 25).162  

Das Frauen A- Nationalteam liegt unter 118 Nationen an 29. Stelle (in Europa 

unter 50 Nationen auf Rang 18).163 

 

Nur über sportliche Erfolge erhält der ÖFB Frauenfußball mehr Anerkennung.  

217 P. (74,06 %) für „stimmt“.  83 P. (28,52 %) für „stimmt nicht“. 

Eine Marke „Frauenfußball“ ist aus meiner Sicht nicht nur über sportlichen 

Erfolg definierbar. Wird seitens des Markenbetreibers der persönliche Nutzen 

auch über Werte wie „persönliche Fitness“ bei Aktiven oder „besonderes Flair“ 

bei Zuseher/Innen“ erfolgreich transportiert, kann dies ebenfalls zu vermehrter 

Anerkennung beitragen. Für die Anerkennung durch Medien oder gar als 

Investitionsfeld für Sponsoren bleibt der sportliche Erfolg allerdings 

ausschlaggebend. In Kombination mit einer Europa- oder Weltmeisterschaft im 

eigenen Land, wie etwa die Frauenfußball WM 2011 in Deutschland, zeigte, 

kann nachhaltige Akzeptanz und Anerkennung, wenngleich nicht unbedingt 

Extension auf Bereiche über das Nationalteam hinaus, attestiert werden. Der 

damalige Präsident des Deutschen Fußball Bundes Theo Zwanziger äußerte 

sich nach der Heim WM 2011 wie folgt: „Wer ernsthaft glaubt, dieser nationale 

Event sei zu übertragen auf einen Riesenboom in der Frauen-Bundesliga - 

                                            
161 Marschik, M. in: Herzog, M. (2013), S. 167. 
162 Vgl. FIFA Weltrangliste Herren. Online unter URL: 
http://de.fifa.com/worldranking/rankingtable/index.html [Zugriff am 09.02.2014] 
163 Vgl. FIFA Weltrangliste Frauen. Online unter URL: 
http://de.fifa.com/worldranking/rankingtable/women/ [Zugriff am 09.02.2014] 
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Entschuldigung, der hat von Fußball keine Ahnung.“164 Der ÖFB hat 

mittlerweile Interesse an der Austragung der UEFA Women´s EURO 2017 

bekundet.165 

 

„Das Männerfußball Publikum verhält sich anders als das Frauenfußball Publikum“ 

238 P. (81,51 %) für „stimmt“.  54 P. (18,49 %) für „stimmt nicht“. 

Mit 81,5 Prozent erhält diese Aussage ein hohes Maß an Zustimmung. 

Erstaunlich, wo sich doch nur rund 70 Prozent der Befragten als Spielerin, 

TrainerIn oder FunktionärIn, beziehungsweise positiv zum Frauenfußball 

eingestellte Konsumenten/Konsumentin bezeichnen. Unter zusätzlicher 

Berücksichtigung der geringen Zuschauerzahlen bei Frauenfußballspielen 

der Liga, bzw. eines Stadion-Zuseherschnittes bei Heimspielen des Frauen 

Nationalteams von rund 900 Personen in den letzten beiden Jahren (wobei 

bis auf etwa 100 Personen keiner mehrmals vor Ort dabei war), stellt sich 

erst recht die Frage, worin diese hohe Zustimmung begründet liegt. Wurden 

hier, wie vorgesehen, Vermutungen angestellt? 

In jedem Fall ein zu beachtender Umstand im Rahmen einer „ÖFB 

Frauenfußball Markenentwicklung“. Welche neuen ÖFB Zielgruppen 

befinden sich unter den passiven Konsumenten/Konsumentinnen, welches 

Selbst- und Fremdbild haben diese? Welche Markenbotschaften erreichen 

das „Frauenfußball Publikum“, welches sich vom „Männerfußball Publikum“ 

in diesem deutlichen Ausmaß unterscheidet? Die Verantwortlichen sind 

angehalten, das 1:1 Transferieren von Strategien aus dem Männerfußball 

zu unterlassen und einem anderen Markenumfeld Rechnung zu tragen.  

 

                                            
164 Nieland, J.U.: Herzog, M. (2013), S. 256, zitiert nach Presseberichten (2011-2013). Abrufbar 
unter URL: https://www.google.at/search?sourceid=navclient&hl=de&ie=UTF-
8&rlz=1T4LENP_de___AT540&q=Herbig+-
+Zwanziger+WM2011#hl=de&q=%22Entschuldigung%2C+der+hat+von+Fu%C3%9Fball%22&star
t=10 [Zugriff am 09.02.2014] 
165 ÖFB News Archiv. Online unter URL: http://www.oefb.at/definitive-entscheidung-nach-erhalt-
der-news22534 [Zugriff am 09.02.2014] 
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5.3  Frauenfußball als Einstellungsobjekt  

 

Die Online-Erhebungsseite 10 hatte folgende Fragestellung: „Wie sehr müsste 

sich jemand anstrengen, um bei Ihnen (noch) mehr Interesse für das Thema 

Frauenfußball zu wecken?“ Es gab 11 aufsteigende Bewertungsstufen. Zur 

Orientierung wurde unterhalb der Frage angeführt: 

Wert 0 = Da braucht es nicht viel, ein kleiner Impuls, und dann Zeit bei mir, um 

mein „mehr“ an Interesse auch auszuleben. 

Wert10= Da müsste sich derjenige viel Zeit nehmen und mich mit wirklich guten 

Argumenten überzeugen. Das wäre für die Person eine große Herausforderung. 

Das Ergebnis: 

 
Abb. 13: Umfrage - Involvement 

 

Diese Fragestellung versucht zu erheben, wieweit es sich bei den 

Frauenfußballkonsumenten/Konsumentinnen um Personen mit hohem (eher links) 

oder niedrigen Involvement (eher rechts) handelt. Entsprechend der Ausführung in 

Kapitel 3.3.3 müssen diese Personen unterschiedlich erreicht, bzw. angesprochen 

werden, die Umstände in einem Kommunikationskonzept (siehe später) 

berücksichtigt werden müssen. 

 

5.4  Frauenfußball als Persönlichkeit  

 

Frageseite 03: „Ein Gedankenspiel: Stellen Sie sich vor, der ÖFB als 

Gesamtorganisation wäre eine physische Person, mit der Sie zu einem 

gemütlichen Mittagessen zu zweit verabredet sind. Dabei plaudern Sie auch über 

Fußball. Was glauben Sie, wie sympathisch wäre Ihnen der ÖFB nach zwei 

Stunden, wenn Sie sich voneinander verabschieden?“ Hierzu gaben die 
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Teilnehmer mittels Schieberegler ihre Sympathie als Wert 0 (gar nicht) bis 100 

(maximal) an. Die vorgegebene Position des Schiebereglers (Wert 50 = 

durchschnittliche Sympathie) wurde von 61 der 304 beantwortenden Personen 

beibehalten. 

 
Abb. 14: Umfrage - Sympathiewert ÖFB 

 

Der arithmetische Mittelwert liegt bei 47,91, die mittlere absolute Abweichung bei 

17,65, die Standardabweichung beträgt 21,90. 

 

Ging es bei dieser Fragestellung um generelle Sympathiewerte für die Marke 

ÖFB, wurde mit den nächsten beiden Fragestellungen versucht, den Männer- und 

den Frauenfußball getrennt als Charaktere darstellen zu lassen, um etwaige 

Unterschiede anhand der „Big Five“ einer Persönlichkeit erkennen zu können 

(siehe Kapitel 3.3.4): 

 

„In Ihre rechte Nachbarwohnung zieht der ÖFB M Ä N N E R -Fußball als 

physische Person ein. Wie, glauben Sie, würden Sie diese Person nach einem 

halben Jahr Nachbarschaft in folgenden Kriterien beurteilen?“ 

 

• Eine verträgliche und ehrliche Persönlichkeit 

• Eine extrovertierte und spannende Persönlichkeit 

• Eine kompetente und gewissenhafte Persönlichkeit 

• Eine für Neues offene, kultivierte Persönlichkeit 

• Eine emotional stabile Persönlichkeit 
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Danach folgte die ähnliche Frage nach der Persönlichkeit des Frauenfußballs: „In 

Ihre linke Nachbarwohnung zieht der ÖFB F R A U E N -Fußball als physische 

Person ein …“ 

 

Die genauen Ergebniswerte können dem Anhang entnommen werden. An dieser 

Stelle wurde die Kurvenauswertung als Übersichtsbild der Resultate 

zusammengefasst: 

 
Abb. 15: Umfrage - Die „Big Five“ im Männer- und Frauenfußball 

 

Während der Männerfußball durchwegs knapp unter dem Durchschnitt, der 

Frauenfußball leicht über dem Durchschnitt bewertet wurde, lässt sich der 

auffälligste Unterschied unter „Eine für Neues offene, kultivierte Persönlichkeit“ 

erkennen.  

 

Die Befragten geben dem Frauenfußball somit die Chance, sich als innovative 

Marke zu präsentieren, deren Entwicklung nicht vorgegeben, aber seriös, vielleicht 

auch unspektakulär stattfindet. Eine gute Voraussetzung für eine offene 
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Markenentwicklung, bei der jedoch auf Seriosität und Glaubwürdigkeit Bedacht 

genommen werden muss. 

 

5.5  Der ÖFB als Dienstleister 
 

Welches Angebotsspektrum hat der ÖFB, kann der Frauenfußball mit den 

gleichen Angeboten Erfolg haben? Welche Dienstleistungssparten sind dem 

Männer- und Frauenfußball zuzuschreiben, werden eventuell von den Kund/Innen 

erwartet? Um einen diesbezüglichen Überblick ging es in den nächsten 

Fragestellungen. 

 

„Wieweit nehmen Sie nachfolgende Dienstleistungen des ÖFB in Anspruch, bzw. 

wieweit PROFITIEREN Sie davon?“ Diese Frage beantworteten 302 Teilnehmer 

wie folgt: 

 
Abb. 16: Umfrage - ÖFB Dienstleistungsangebote 

 

Interessant erscheint der geringe Prozentsatz bei „Reisen zu Auswärtsspielen“ 

dahingehend, dass Generalsekretär Alfred Ludwig erst im Herbst 2013 

ankündigte, dass der ÖFB zukünftig auch am Reisesektor aktiv werden wird.166 

 

Hinsichtlich des geringen Zuspruchs bei „Offizieller Fanclub und Fanbetreuung“ 

bin ich nicht überrascht. Trotz vollen Stadien bei Herren Länderspielen, einer 

facebook-Fanseite des Herren Nationalteams mit 73.010 167„Freunden“, hat der 

                                            
166 Vgl. Walter, Christoph; Ludwig, Alfred, S. 18-19. 
167 ÖFB Herren Nationalteam Facebook Seite. Online unter URL: 
https://www.facebook.com/DasNationalteam [Zugriff am 10.02.2014] 
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vom ÖFB 2012 gegründete und sehr forcierte offizielle Fanklub „Immer wieder 

Österreich“168 nur etwa 900 eingetragene (zahlende) Mitglieder.169 

 

In Folge wurde die Frage auf den ÖFB Frauenfußball hin konkretisiert: „Welche 

Dienstleistungen bietet der ÖFB im FRAUENFUSSBALL? Bitte kreuzen Sie an, 

was Sie wissen oder auch vermuten!“ 286 Teilnehmer antworteten: 

 
Abb. 17: Umfrage - ÖFB Frauenfußball Dienstleistungsangebote 

 

Bewusst wurde bei dieser Frage die Aufforderung auch zur Vermutung gewählt. 

Insofern finden die 29% bei „Offizieller Fanclub und Fanbetreuung“, sowie 23,1% 

bei „Reisen zu Auswärtsspielen“ meine besondere Beachtung. Denn tatsächlich 

gibt es weder einen offiziellen Fanclub des Frauen Nationalteams (der offizielle 

ÖFB Fan-Club „Immer wieder Österreich“ widmet sich nahezu gänzlich dem 

Herren Nationalteam), Reisen von Privatpersonen zu Auslandsspielen des Frauen 

Nationalteams müssen bis dato ebenfalls in Eigenregie organisiert werden. 

 

Es folgte auf der nachfolgenden Umfrageseite die Erhebung mittels Schiebregler 

(Wert 0 [gar nicht] bis Wert 100 [maximal viel]), wie gerne die Proband/Innen die 

tatsächlich vorhandenen Dienstleistungen des ÖFB Frauen Fußballs wie viel  in 

Anspruch nehmen würden. Die Voreinstellung des Schiebereglers lag bei Wert 0. 

 

„Offizieller Fanclub und Fanbetreuung“: Von 291 Angaben beließen 143 Befragte 

den Wert bei 0, der arithmetisches Mittelwert lag bei 22,11. 

                                            
168 ÖFB Fan-Club. Online unter URL: http://www.oefb.at/immerwiederoesterreich/ [Zugriff am 
10.02.2014] 
169 Vgl. Anhang, Gedächtnisprotokoll Hamburger vom 10.02.2014. 
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„Reisen zu Heim- oder Auswärtsspielen“: Von 291 Angaben beließen 115 Befragte 

den Wert bei 0, der arithmetisches Mittelwert lag bei 30,30. 

„Frauenfußball Breitensportaktivitäten“: Von 95 Angaben beließen 143 Befragte 

den Wert bei 0, der arithmetisches Mittelwert lag bei 39,04. 

 

In einem weiteren freien Feld konnten die Umfrageteilnehmer/Innen angeben, 

welche Dienstleistungsangebote zum Frauenfußball ihnen persönlich fehlen. Die 

Detailergebnisse sind im Anhang nachzulesen. Zusammenfassend lag der 

Wunsch nach mehr Werbung und Öffentlichkeitsarbeit voran, gefolgt vom Wunsch 

nach mehr Aufmerksamkeit gegenüber dem regionalen weiblichen 

Fußballgeschehen inklusive der regionalen Nachwuchsarbeit. 

 

Frageseite 15 begab sich auf die Suche nach den ganz persönlichen Unique 

Selling Propositions (USPs170), den Alleinstellungsmerkmalen: „Welchen 

persönlichen Nutzen bietet Ihnen der ÖFB Frauenfußball, den Ihnen NIEMAND 

anderer bieten kann?“ Von 267 Teilnehmern gaben 217 Personen (81,3%) explizit 

„Keinen“ an. Den größten gemeinsamen Nenner der 50 abgegebenen USPs 

(siehe Anhang) kann man mit „ehrlicher Fußball unter Freundinnen“ definieren. 

Sympathisch empfand ich die Angabe: „Frauen Team Sport, den auch Männer 

verstehen.“ 

 

Danach ein erneutes Gedankenexperiment auf Frageseite 16: „Sie sind die/der 

Hauptverantwortliche für den ÖFB Frauenfußball. Mit welchem REALISTISCHEN 

Versprechen gegenüber allen InteressentInnen am ÖFB Frauenfußball würden Sie 

den größten Zuspruch erhalten?“ Nicht alle der 192 abgegebenen Versprechen 

entsprachen explizit der Fragestellung (siehe Anhang). Zusammenfassend ergab 

sich als meist genanntes Nutzenversprechen „Mehr Medienpräsenz, bessere 

Öffentlichkeitsarbeit und kontinuierliche in- und externe Kommunikation. Dazu 

konkrete und kontinuierliche Förderung von Nachwuchstalenten auf regional 

breiterer Basis mit professionellen Trainern/Innen und Funktionär/Innen“. 

                                            
170 Vgl. Mein-Wirtschaftslexikon.de. Online unter URL: http://www.mein-
wirtschaftslexikon.de/u/usp.php  [Zugriff am 15.02.2014] 
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199 Antworten (siehe Anhang) erhielt die Fragestellung: „Mit welchen 

Argumenten, glauben Sie, können Sie Kritiker des Frauenfußballs von diesem 

überzeugen?“ Erneut liegt der Schwerpunkt der Angaben auf den Werten: 

„Ehrlich, attraktiv, sympathisch, freundlich und technisch taktisch hochwertig“. 

 

Die Erhebung schloss mit einer Frage nach einer persönlichen Zukunftsabsicht: 

„Wann haben Sie vor, sich ein Frauenfußball - Nationalteamspiel mit und in 

Österreich vor Ort anzusehen?“ Die Ergebnis der 5 Auswahlmöglichkeiten unter 

271 Teilnehmern: 72 (26.6%): Beim nächsten Spiel bin ich dabei (sofern ich Zeit 

habe). 73 (26.9%): Innerhalb des nächsten Jahres. 10 (3.7%): Innerhalb der 

nächsten zwei Jahre. 104 (38.4%): Habe ich nicht geplant, mal sehen. 12 (4.4%): 

Werde ich mir sicher nie ansehen! 

 

 

6.  Markenentwicklung „ÖFB Frauenfußball“ 

 

Im letzten Teil dieser Arbeit sollen kurz und prägnant die notwendigen Schritte, die 

eine Markenentwicklung „ÖFB Frauenfußball“ begleiten müssen, genannt werden. 

Viele Maßnahmen sind durch die vorangegangenen Ausführungen 

nachvollziehbar oder werden durch diese belegt. Die genannten 

Entwicklungsschritte werden teils mit Querverweisen zu weiterführender Literatur 

versehen, manchmal durch persönliche Handlungsempfehlungen grundsätzlicher 

Art begleitet. Diese Angaben können impulsgebender Leitfaden für konkrete 

Initiativen sein und orientieren sich an den Vortragsunterlagen von Peter M. Bak, 

(2012), „Strategien und Instrumente des Markenmanagements“, Donauuniversität 

Krems. 

 

6.1  Situationsanalayse 
               

Im ersten Schritt der Markenentwicklung widmet man sich der „Ist-Situation“. Man 

bewertet die Möglichkeiten, sich auf dem aktuellen Markt positionieren zu können, 

begibt sich auf die Suche nach der richtigen Zielgruppe und analysiert die „Ist-



77 

Identität“ der aktuellen Marke „ÖFB Frauenfußball“ sowohl aus der Innen-, als 

auch aus der Außensicht. Anders ausgedrückt: Eine wichtige Säule zur Bewertung 

der Marktchancen ist die Analyse des Marktkontextes der Marke, die zweite Säule 

stellt die Evaluation der internen Rahmenbedingungen der Markenpolitik dar.171 

 

6.1.1  Analyse des relevanten Marktes 
 

Ein Hersteller oder Dienstleister mit einem neue Produkt, welches auf dem Markt 

positioniert werden soll, wird mit der Analyse der produktähnlichen Mitbewerber, 

der Erhebung von Marktzahlen (im aktuellen Fall potentielle aktive und passive 

Frauenfußballkonsument/Innen), der Betrachtung von Marktbarrieren inhaltlicher 

und rechtlicher Art, sowie der Forschung nach Branchentrends beginnen. Hinzu 

kommt ein Vergleich der einzelnen Produktportfolios der Wettbewerber, der 

unterschiedlichen Preise und Konditionen sowie der verwendeten Vertriebskanäle. 

 

Der ÖFB Frauenfußball befindet sich hier in hervorragender Startposition. Nicht 

nur, dass er sich eine diesbezügliche Monopolstellung in Österreich gesichert hat, 

bestimmt und gestaltet er zudem selber die Barrieren, die es von einem eventuell 

neu startenden Mitbewerber erst zu überwinden gilt.  

 

Der Nachteil: Es gibt beim ÖFB keine Erfahrung mit konstanten Mitbewerbern und 

den damit verbundenen Strategien im Management, sich gegenüber Konkurrenz 

behaupten zu müssen. Wie in dieser Arbeit schon eruiert wurde, besteht die 

Strategie des ÖFB gegenüber aufkommenden Mitbewerbern darin, diese erst 

durch künstliche Marktbarrieren zu bekämpfen oder in Folge - bei zu erwartendem 

Nutzenpotential - in das eigene System zu assimilieren (Frauenfußball, Futsal). 

Die Folge: Die eigene Marktentwicklung verlangt selbstmotivierte Initiativen, eine 

Notwendigkeit zur kontinuierlichen aktiven Marktbearbeitung ist wegen fehlender 

Marktkonkurrenz nicht gegeben.  

 

                                            
171 Raabe, T. in: Bruhn, Manfred, 2004, S. 868f. 
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6.1.2  Zielgruppenanalyse 

 

Wer sind meine Zielgruppen172 und wie komme ich an diese Personen heran?173 

Für eine effektive Marktbearbeitung wird der Markt in einzelne, homogene 

Segmente174 aufgeteilt, die untereinander jedoch heterogen sind. „Zielgruppe ist 

eine Menge von Marktteilnehmern, die auf kommunikationspolitische Maßnahmen 

homogener reagieren, als der Gesamtmarkt.“175 

 

Segmentierungskriterien können geografisch, demographisch und auch 

psychografisch angelegt werden. Für den ÖFB Frauenfußball empfiehlt sich eine 

erste Grobsegmentierung in (aktuelle und potentielle) aktive Fußballerinnen-

Funktionär/Innen, Trainer/Innen sowie in Passivkonsument/innen 

(Zuschauer/Innen, Interessenten). 

 

Während für das Aktivsegment auf Kriterien zurückgegriffen werden kann, die 

über bereits involvierte Spielerinnen, Trainer/Innen und FunktionärInnen erhoben 

werden können, bedarf die Erhebung der Zielgruppe der ÖFB Frauenfußball 

Passivkonsumenten eines unbedarften Neuzuganges. Bezugnehmend auf das 

Umfrageergebnis, dass sich Frauenfußballpublikum anders verhält als 

Männerfußballpublikum, führt der Weg zu richtigen Kommunikations-176 und 

Angebotsmaßnahmen hier am besten über eine Kategorien übergreifende 

Analyse. 

 

Eine solche kann durch eine Cluster Analyse der Sinus Milieus erfolgen. Das 

quantitativ ausgerichtete persönlichkeits- und werteorientierte Verfahren des 

Sinus-Milieu-Modells von Sinus Sociovision (2005) ermöglicht zur Betrachtung 

einen Ordnungsraum, der von einer Achse zur sozialen Lage der Personen 

(Bildung, Beruf, Einkommen, Unterschicht, Oberschicht) und einer Achse zu den 

persönlichen Werten (von traditionellen bis postmodernen Werten) gebildet wird 

                                            
172 Vgl. Blümelhuber, C. / Maier M. / Meyer A. in: Bruhn, Manfred, 2004, S. 1373. 
173 Vgl. Bergler, R. in: Florack, A., 2012, S. 603ff. 
174 Vgl. Löbler, H. /  Markgraf, D. in: Bruhn, Manfred, 2004, S. 1494ff. 
175 Bak, P.M., 2012, S. 119. 
176 Vgl. Scarabis, M., Florak, A. in: Florack, A., 2012, S. 420. 
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und sich als unterschiedliche Personenbündel darstellt.177 Die „Sinus Markt und 

Sozialforschung“, ein Partnerunternehmen von „Integral Wien“, ist einer von 

mehreren Dienstleistern für die Erstellung spezifischer Sinus Milieus und zeigt auf 

seiner Homepage anschaulich konkrete Clusterbilder.178 

 

Zielgruppe Frauenfußball - ergänzende Recherche: Der DFB hat im Rahmen 

seines Bundestages im Oktober 2007 einen Entwicklungsplan vorgelegt, in dem 

auf die unterschiedlichen Zielgruppen für Fußball und Frauenfußball und auf 

demografische Veränderungen eingegangen wird.179 Eine konkrete Zielgruppen 

Nennung findet sich in einem Artikel der deutschen Zeitung TAZ: Hannelore 

Ratzeburg, Vorsitzende im DFB Fachausschuss für Damen- und Mädchenfußball, 

benennt 2011 als Zielgruppe für den Frauenfußball „Familien und Alte“.180  

 

Als empfehlenswerte Literatur sei auf Munzinger, U./ Musiol, K.G.181 hingewiesen. 

 

6.1.3  Klärung der „IST-Identität“ aus ÖFB Innensicht 
 

Wie sehen/empfinden die Führungskräfte des ÖFB, seine Fachdirektor/Innen, die 

Mitarbeiter/Innen den ÖFB Frauenfußball? Welche Maßnahmen und interne 

Kommunikationsstrategien wurden bisher dafür verwendet? Welche Stärken und 

Schwächen, Chancen und Risiken werden gesehen? 

 

Nachdem es mit dem ÖFB zu keiner Einigung über die Verwendung solcher 

internen Daten für diese Arbeit gab, bleibt es bei der Nennung zuvor angeführter 

Fragestellungen, deren Antworten vorzugsweise in internen Workshops zu 

erarbeiten wären. 

 

                                            
177 Vgl. Schimansky, A. in Bak, P.M., 2012, S. 451. 
178 Vgl. Sinus Markt- und Sozialforschung. Online unter URL: http://www.sinus-
institut.de/loesungen/sinus-milieus.html [Zugriff am 14.02.2014] 
179 Vgl. Fußball ist Zukunft - Konzeption des DFB-Fußballentwicklungsplans (2007). Online unter 
URL: http://www.dfb.de/uploads/media/DFB-Fussballentwicklungsplan.pdf {Zugriff am 14.02.2014] 
180 Vgl. DFB und Frauenfußball - Interview Hannelore Ratzeburg. Online unter URL: 
http://www.taz.de/!74561/ [Zugriff am 14.02.2014] 
181 Vgl. Munzinger, U./ Musiol, K.G.: (2008). 
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Die Ergebnisse ergäben wohl erstmals fundierte Angaben hinsichtlich der immer 

wieder unter der Hand geäußerten Vermutung von Spielerinnen, Funktionärinnen 

und Trainerinnen, dass wesentliche Teile der allgemeinen ÖFB Belegschaft kein 

sonderliches Interesse dem Frauenfußball gegenüber an den Tag legen. Durch 

eine interne Erhebung wären alle Führungskräfte und Mitarbeiter/Innen des ÖFB 

gezwungen, sich mit dem Frauenfußball fachlich auseinander zu setzen, wobei es 

unter anderem zu folgenden dynamischen Reaktionen kommen kann: 

 

• Mangelndes Desinteresse einzelner Personen war lediglich eine Folge der 

Nichtnotwendigkeit, sich inhaltlich mit dem Frauenfußball auseinander 

setzen zu müssen.  

• Vermutetes Desinteresse wird als Negativeinstellung gegenüber dem 

Frauenfußballsport sichtbar. 

• Vermutetes Desinteresse wird als bewusste Entscheidung für andere 

Aufgabenschwerpunkte wahrgenommen, weil betreffende Personen dem 

Frauenfußball weniger Stärken und Chancen, als Risiken und Schwächen - 

im Vergleich zum Männerfußball - zuschreiben. 

 

6.1.4  Klärung der „IST-Identität“ aus Sicht der Sportlerinnen,        
Basisfunktionäre, Sympathisanten und Kritiker. 
 

Zur Klärung der Außensicht zieht man die gleichen Fragestellungen wie zur 

Klärung der Innensicht in Betracht. Da bereits eine Segmentierung der 

Zielgruppen erfolgt ist, können auch segmentspezifische Antworten erhoben 

werden. Neben allgemeinen Umfragen quantitativer Art werden hierzu auch 

qualitative Erhebungen, wie Interviews und Gruppendiskussionen vorgeschlagen. 

 

Kernpunkt kann (wie auch bei der Innensicht) die Erstellung einer SWOT Analyse, 

das Erfassen der von außen wahrgenommenen und gesehenen Stärken und 

Schwächen, Chancen und Risiken für die Marke „ÖFB Frauenfußball“ darstellen. 

Die SWOT-Analyse182 ist eine weit verbreitete Methode zur strategischen 

                                            
182 Vgl. Simon, H. / von der Gathen, A., 2010, S. 230ff. 
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Planung. Sie beinhaltet die Positionsbestimmung für ein Projekt oder Produkt als 

Basis für die Entwicklung von weiterführenden Strategien. Dabei stehen die 

Buchstaben SWOT für Stärken (Strengths), Schwächen (Weaknesses), Chancen 

(Opportunities) und Risiken (Threats).183 

 

Zum Frauenfußball findet sich ein Hinweis auf eine erstellte SWOT Analyse im 

Rahmen einer Fußballkonferenz im Jahr 2012184 (Berlin) durch Monika 

Staab185/186, dessen Inhalt ich trotz intensiver Recherche nicht einsehen konnte. 

Weiters findet sich eine SWOT Analyse in einer universitären Arbeit aus dem Jahr 

2012, zum Thema Vermarktung der FIFA Frauen-Weltmeisterschaft 2011.187 

 

Auf Basis meiner Einschätzung sowie der Daten aus der Online Erhebung im 

Rahmen dieser Arbeit könnte die SWOT Analyse für den ÖFB Frauenfußball im 

Ansatz so beginnen: 

 

                                            
183 Vgl. SWOT. Online unter URL: http://swotanalyse.net/ [Zugriff am 14.02.2014] 
184 Vgl. DISCOVER FOOTBALL. Online unter URL: 
http://www.discoverfootball.de/events/archiv/expertinnenforum-2012/ [Zugriff am 14.02.2014] 
185 Monika Staab (*1959), ehemalige Spielerin und Trainerin, arbeitete zum Zeitpunkt der 
Konferenz bei der FIFA als Entwicklungshelferin für Frauenfußball. Betreut zur Zeit das Frauen 
Nationalteam von Katar. 
186 Vgl. Die Pionierin Monika Staab. Homepage Deutsche Bildungsgewerkschaft. Online unter 
URL: http://www.gew.de/Die_Pionierin_Monika_Staab.html [Zugriff am 14.02.2014] 
187 Vgl. Gärtner, S.D. (2012), S.4ff. 
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Stärken +  Schwächen -  

• Die Nachfrage von Mädchen und 
Frauen zum aktiven Fußball spielen 
wird stetig stärker. 

• Der ÖFB  hat keine Mitbewerber. 

• …. 

• Noch zu wenig professionelles Umfeld 
(Infrastruktur, Personal, …) für Neu-
Fußballerinnen vorhanden. 

• Keine ausreichenden finanziellen und 
personellen Ressourcen innerhalb des 
ÖFB für mehr Öffentlichkeitsarbeit und 
Strukturmaßnahmen im Frauenfußball. 

• …. 

Chancen  Risiken 

• Der spezielle Charakter des 
Frauenfußballs ermöglicht das 
Erschließen neuer Fußball Zuschauer 
Gruppen. 

• Durch den zunehmenden sportlichen 
Erfolg und das Aushängeschild Nat. 
Zentrum wächst das internationale 
Ansehen von ganz Fußball Österreich. 

• …. 

• Keine Mitbewerber in Österreich 
können das Entwicklungstempo 
verlangsamen. 

• Eine zu sehr auf das Nationale Zentrum 
ausgerichtete monetäre und inhaltliche 
Zuwendung vernachlässigt die 
Entwicklung im Frauenfußball 
Breitensport. 

• …. 

Abb. 18: Ansatzbeispiel SWOT Analyse ÖFB Frauenfußball 

 

Beim Erstellen der SWOT Analyse ist besonders darauf zu achten, dass die 

eigenen Stärken nicht mit den Chancen am Markt bzw. die eigenen Unternehmens 

Schwächen nicht mit den Gefahren auf dem vorhandenen Markt 

vermischt/verwechselt werden. Jede SWOT Analyse ist zudem eine 

Momentanaufnahme. Eine regelmäßige Wiederholung, Kontrolle und 

Beobachtung der Analyse / des Marktes ist notwendig. 

 

6.2  Strategiefestlegung 
 

Die Festlegung der weiteren Strategie für die Markenentwicklung erfolgt auf Basis 

der Zusammenlegung von Innen- und Außensicht, unter Berücksichtigung der 

Markt- und Zielgruppenanalyse.188  

 

                                            
188 Vgl. Bak, P.M., 2012, S. 129. 
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Hierzu zählt auch das (Weiter-) Arbeiten mit der SWOT Analyse und das 

Betrachten folgender Fragestellungen: Wie kann der ÖFB seine Stärken nutzen, 

um die sich bietenden Chancen für den Frauenfußball wahrzunehmen? Wie kann 

er seine  Schwächen kompensieren - oder noch besser – minimieren/beseitigen? 

Wo werden die Schwächen zur Gefahr? Welche Schwächebeseitigung muss 

unabhängig vom Umfeld sofort in Angriff genommen werden, was hat Zeit? Wo 

können Stärken aufgebaut werden? Welche Kompetenzen, Fähigkeiten, 

Ressourcen werden benötigt oder sind im ÖFB bereits vorhanden, um die 

Erfordernisse des ÖFB Frauenfußballs erfolgreich abzudecken? Wo macht es 

Sinn diese Dinge auszulagern? Kann ein mögliches Defizit intern behoben werden 

oder muss Leistung zugekauft werden?  

 

Meine Hypothese ist, dass die Antworten auf diese Fragen in Kombination mit der 

Markt- und Zielgruppenanalyse augenscheinlich verdeutlichen werden, dass das 

Führen des ÖFB Frauenfußballs als eigene Marke im Rahmen des ÖFB eine 

geeignetere Form für die Ent- und Abwicklung der Erfordernisse darstellt, als die 

bisher unscharfe Trennung bzw. Intergration in das Gesamtkonstrukt ÖFB. 

 

6.2.1  Strategiemöglichkeiten 

 

In Kapitel 3.5 dieser Arbeit wurde bereits umfangreich auf die unterschiedlichen 

zur Verfügung stehenden Markenstrategien eingegangen. Welche Strategie 

(Mehrmarkenstrategie - oder Dachmarkenstrategie) der ÖFB auch wählen sollte, 

im Entscheidungsprozess müssen alle beteiligten Interessen Berücksichtigung 

finden, zumal eine solche Änderung der ÖFB Konzernstruktur Auswirkungen auf 

alle Unternehmensbereiche - nicht nur den Frauenfußball - hat. 

 

6.2.2  Persönliche Strategieempfehlung 
 

Als radikalen Ansatz würde ich eine Co-Branding-Strategie (ähnlich dem DFB) 

andenken: Ein gemeinsamer Auftritt von mehreren komplett selbstständigen 

Marken (Männerfußball, Frauenfußball, Futsal, …) im kooperativen Verbund. Dies 
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scheint aber nicht nur ob der gewachsenen ÖFB Struktur, sondern auch wegen 

der gesamtösterreichischen Sportorganisationsstruktur unrealistisch und 

undurchführbar. 

 

Realistisch sinnvoll erscheint mir daher eine durchdachte Mischung aus 

Dachmarken- und Familienmarkenstrategie: Der ÖFB führt als Dachunternehmen 

mehrere Untermarken, die jeweils einen speziellen Leistungsbereich beinhalten, 

wobei alle diese Leistungen wiederum parallel auf den Gesamtmarkt ausgerichtet 

sind. Innerhalb der Untermarken können wiederum Markenfamilien entstehen, die 

nebeneinander geführt werden.  

 

Vorsicht ist bei der Anwendung von Markentransferstrategien walten zu lassen. In 

den Ergebnissen der vorliegenden Online Erhebung werden dem ÖFB aktuell 

doch einige Negativeigenschaften (korrupt, altmodisch, …) zugeschrieben. Auch 

zeigen die erhobenen Charaktereigenschaften von Männer- und Frauenfußball 

nicht unwesentliche Unterschiede. 

 

In einem Organigramm kann sich die von mir vorgeschlagene Strategie wie folgt 

darstellen lassen: 

 

 

Abb. 19: Organigramm - Markenstrategie ÖFB neu 

ÖFB Dachverband 
Generalsekretär + Direktoren Sport, Recht, Medien, Finanz 

Marke: 
AFM 

GmbH 

Marke: 
Männer- 
Fußball 

Marke: 
Frauen- 
Fußball 

Marke: 
Futsal 

Marke: 
Schieds-

richter 

Haben jeweils eigene Markenfamilie mit 

Marke: 
Bundesligen 

Marke: 
Nationalteams 

Marke: 
Nationale Nach-
wuchszentren 

Marke: 
Breitensport 

Ausgegliedert: 

Landes-
verbände 

 
Landes- und 

Regionalarbeit 
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Während im Dachverband nur mehr das Generalsekretariat mit Generalsekretär 

und Direktoren in den Bereichen Sport, Recht, Medien und Finanz - inkl. einer 

kleinen Verwaltungseinheit - als richtungsweisendes Management und 

Kontrollinstanz verbleiben, erhalten die Marken der darunter geordneten Ebene 

eigene Markenimages. Damit verbunden haben diese Untermarken die 

Möglichkeit und Notwendigkeit des autonomen Verwaltens und Gestaltens der 

Aufgaben Sport, Medien und Kommunikation, sowie der Finanzgebarung im 

Rahmen der Dachverbandsvorgaben. 

Der ÖFB wird zu einem „Branded House“, führt einzelne Marken mit 

überlappenden Eigenschaften, aber jeweils eigenständigen Charakteristiken. Da 

dieses Produktportfolio zudem aus recht homogenen Marken besteht, ist die damit 

verbundene Notwendigkeit, spezifische Produktnutzen entwickeln zu müssen, 

gleichzeitig die Chance, auf vielen Ebenen punktgenauer als bisher agieren zu 

können. 

 

6.3  Markenpositionierung und Identitätsentscheidung 
 

Ziel der Festlegung der Markenidentität ist die Erfassung aller wesensprägenden 

Merkmale einer Marke. Dazu zählen rationale wie emotionale, verbale wie 

nonverbale Merkmale. Ebenso finden die Hard und Soft Facts 

Berücksichtigung.189 

 

Die Markenidentität ist der Ausgangspunkt für eine entsprechende 

Markenpositionierung. Die Markenpositionierung dient zur Abgrenzung gegenüber 

Konkurrenzmarken.190 Da der ÖFB Frauenfußball keine direkten Mitbewerber hat, 

gilt es für den ÖFB zu überlegen, welche unterschiedliche oder ergänzende 

Identität der Frauenfußball gegenüber dem Männerfußball einnehmen möchte, um 

auch neue, bisher noch nicht erfasste Anspruchsgruppen zu erreichen.  

 

                                            
189 Vgl. Bak, P.M., 2012, S. 132. 
190 Vgl. Esch, F.-R, 2011, S. 90. 
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6.3.1  Positionierungskonzept 

 

Zunächst ist zwischen einer Erst-/(Neu-)Positionierung und einer 

Umpositionierung zu unterscheiden. Bei einer Erstpositionierung des ÖFB 

Frauenfußballs werden die vorhandenen Segmente und deren Abdeckung durch 

bereits eingeführte Marken, in diesem Fall der ÖFB Fußball generell, analysiert. 

Bei einer Umpositionierung der Marke ÖFB Frauenfußball (die bis dato noch keine 

klare Stellung eingenommen hat) wird geprüft, ob die Ansprache eines anderen 

Segments (Frauen und Mädchen) die geplante Zielerreichung verbessern kann. 191 

Beide Betrachtungen sollen im gegebenen Fall Anwendung finden: Aus der 

Summe der beiden Analysen wird im Positionierungskonzept die Sollposition der 

Marke „ÖFB Frauenfußball“ festgelegt. 

 

Das festzulegende Positionierungskonzept „ÖFB Frauenfußball“ beschreibt also, 

welche Personengruppen angesprochen werden sollen. Die Personengruppen 

werden dabei nicht nur entsprechend rationaler Kriterien, sondern ganzheitlich, 

auch über affektive und emotionale Gesichtspunkte definiert. Positionierungsziele 

beziehen sich also auf emotionale und Sacheigenschaften.192 

 

Möglicherweise würden sich in einem solchen ÖFB Positionierungskonzept (auch 

unter Miteinbeziehung der Umfrageergebnisse) folgende Ausführungen 

wiederfinden: „Der ÖFB Frauenfußball möchte professionelle und emotional 

positiv besetzte Heimat für alle fußballspielenden Mädchen und Frauen sein. Der 

ÖFB Frauenfußball bietet Passivkonsument/innen ein familienfreundlicheres 

Umfeld bei Stadionbesuchen. Der ÖFB Frauenfußball spricht Menschen an, die 

Wert auf ehrlichen und technisch-taktisch feinsinnigen Fußball legen.“ 

 

6.3.2  Kommunikationskonzept 
 

Auf Basis des Positionierungskonzeptes wird das Kommunikationskonzept erstellt. 

Darin sind alle Maßnahmen zusammengefasst, die dazu beitragen, das 
                                            
191 Vgl. Freter, H. in: Bruhn, Manfred, 2004, S. 622. 
192 Vgl. Esch, F.-R, 2011, S. 164. 
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Markenwissen der Frauenfußball relevanten Zielgruppen und deren kognitive, 

affektive oder behaviorale Reaktionen auf die Marke, sowie seine markierten 

Leistungen zielgerichtet zu beeinflussen.193  

 

Die wichtigsten zu definierenden Sachaussagen im (ÖFB Frauenfußball) 

Kommunikationskonzept sind:194 

• Was ist sein einzigartiges Produktversprechen (siehe Kapitel 5.4, Umfrage, 

Frageseite 15), sein „USP (Unique Selling Proposition)“195? 

• Was ist sein einzigartiges Werbeversprechen (bzw. der Punkt, der in der 

Werbung stark hervorgehoben werden soll), „UAP (Unique Advertising 

Proposition)“196? 

• Wie begründe ich, dass der ÖFB Frauenfußball für die angestrebte 

Zielgruppe das einzige/beste Angebot ist? 

• Was ist der Zusatznutzen? Warum zum Frauenfußball und nicht zum 

Männerfußball, oder gar zu einer anderen Sportart? 

 

Untrennbar mit den inhaltlichen Aussagen verbunden soll im 

Kommunikationskonzept definiert werden, wie sich der Markenauftritt im 

Erscheinungsbild unterstützend gestaltet (Copy Strategie): Durch die Etablierung 

als eigene Marke hat der ÖFB Frauenfußball die Möglichkeit, seine Corporate 

Identity, sein Corporate Design und auch das Corporate Image197 - zweifellos im 

Rahmen eines ÖFB Gesamtkonzeptes - den eigenen Sachaussagen anzupassen 

und konsequent umzusetzen. Definiert werden hierbei die Grundzüge des 

textlichen, des auditiven, des visuellen und des gestalterischen Auftretens bei der 

internen und externen Kommunikation.198 

 

                                            
193 Vgl. Scarabis, M., Florak, A., in: Florack, A., 2012, S. 407f. 
194 Vgl. Bak, P.M., 2012, S. 137f. 
195 Vgl. Mein-Wirtschaftslexikon.de. Online unter URL: http://www.mein-
wirtschaftslexikon.de/u/usp.php  [Zugriff am 15.02.2014] 
196 Vgl. Wirtschaftslexikon24.com. Online unter URL: 
http://www.wirtschaftslexikon24.com/d/unique-advertising-proposition/unique-advertising-
proposition.htm [Zugriff am 15.02.2014] 
197 Vgl. Hartling, D.: Corporate Image. Online unter URL: 
http://www.hartling.name/corporate_identity/corporate_image.html  [Zugriff am 15.02.2014] 
198 Vgl. Bak, P.M., 2012, S. 139. 
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6.3.3  Markensteuerrad ÖFB Frauenfußball 

 

Das Markensteuerrad, von Icon Addes Value entwickelt und nachfolgend in einer 

modifizierten Form dargestellt, ermöglicht das Betrachten/Erstellen der wichtigsten 

Elemente zur Erfassung der (aktuellen) Markenidentität.  

 

Das Zentrum stellt den dauerhaften Kern der Markenidentität dar. Um diesen Kern 

herum werden auf der linken Seite die Hard Facts, also die zentralen 

Markenattribute (Eigenschaften der Marke), sowie der Markennutzen 

(Nutzenversprechen) erfasst. Auf der rechten Seite werden die Soft Facts 

Markentonalität (Wie ist die Marke?) und Markenbild (Wie tritt die Marke auf?) 

festgehalten. 

 
Abb. 20: Modifiziertes Markensteuerrad nach Esch. 

(Quelle: http://www.esch-brand.com/wp-content/uploads/2012/03/ESCH.-Markensteuerrad-

Erfassung-der-Markenidentitaet.jpg) 

 

Auf Basis der Umfrageergebnisse im Rahmen dieser Arbeit könnte sich das 

Markensteuerrad für den ÖFB Frauenfußball im Ansatz wie folgt darstellen: 
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Abb. 21: Markensteuerrad ÖFB Frauenfußball. 

 

6.4  Umsetzungsnotwendigkeiten und Empfehlungen 
 

Ein gut durchdachtes und ausgereiftes Konzept bleibt lediglich ein wertvoller 

Ladenhüter, wenn nicht ernste Umsetzungsmaßnahmen folgen. Ebenso haben 

Einzelaktionen im Marketing Verpuffungspotential, sind diese nicht in einem 

Gesamtkonzept beheimatet. 

 

Hinzu kommt bei der Umsetzung der Markenpositionierung die Notwendigkeit, die 

Markenidentität nicht nur nach außen, sondern auch nach innen durchzusetzen. 

Dafür stehen unterschiedliche Tools zur Verfügung, für einige dieser Tools wird 

nachfolgend eine persönliche Empfehlung ausgesprochen. 

 

6.4.1  Behavioral Branding 
 

Behavioral Branding beschreibt das Bemühen, die Markenidentität im eigenen 

Unternehmen bei allen Mitarbeiter/Innen zu verankern. Nur, wenn die Marke auch 

im eigenen Unternehmen entsprechend gelebt wird, kann sie ihre volle Kraft 
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entfalten. Studien belegen, dass Behavioral Branding in deutschen Unternehmen 

eher die Ausnahme denn die Regel ist.199 

 

Für die Mitarbeiter/Innen einer eigenen Marke „ÖFB Frauenfußball“ wäre die Auf- 

und Annahme, sowie das Leben der eigenen Identität einfacher, als es im jetzigen 

ÖFB Kontext möglich ist, mehr noch, überhaupt zugelassen wird. Dennoch muss 

bei Maßnahmen des Behavioral Brandings auch in diesem Fall die 

Führungsebene der Dachmarke ÖFB involviert sein und sich dieser Notwendigkeit 

bewusst sein. 

 

Konkret geht es beim Behavioral Branding darum, bei allen handelnden Personen 

(auf jeder Ebene) markenbezogenes Wissen aufzubauen, markenkonformes 

Verhalten zu etablieren (aus innerer Überzeugung heraus), Markenbindung und 

Markencommitment zu entwickeln, und zur Identifikation der Mitarbeiter/Innen mit 

der Marke beizutragen.200 

 

Bei der Implementierung einer neuen oder veränderten Markenidentität handelt es 

sich um einen Change-Mangement-Prozess in den Köpfen der Mitarbeiter/Innen 

und den Strukturen des Unternehmens, bei dem durchaus auch mit Widerständen 

zu rechnen ist.201 Esch unterscheidet dabei grob 4 Phasen, denen jeweils eine 

zentrale Fragestellung und empfohlene Maßnahmen zugeordnet sind:202/203 

                                            
199 Vgl. Esch, F.-R, 2011, S. 125ff. 
200 Vgl. Bak, P.M., 2012, S. 145. 
201 Vgl. Esch, F.-R., 2011, S. 133. 
202 Vgl. Esch, F.-R. / Rutenberg, J. / Strödter, K./ Vallaster, C.,2005c, in Esch, F.-R., 2005, S. 985-
1008. 
203 Vgl. Esch, F.-R., 2011, S. 132. 
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Abb. 22: Markenspezifischer Change-Management-Prozess mit beispielhaften, unterstützenden 

Maßnahmen. (Quelle: Esch, F.-R., 2011, S. 132) 

 

6.4.2  Markenidentität nach außen durchsetzen 
 

Für das Bestreben, die Markenidentität nach außen durchzusetzen, stehen 

zahlreiche Instrumente der Markenkommunikation zur Verfügung. Bruhn 

unterscheidet neun Bereiche von Kommunikationsinstrumenten: Mediawerbung, 

Verkaufsförderung, Direct Marketing, Public Relations (Öffentlichkeitsarbeit), 

Sponsoring, Persönliche Kommunikation, Messen und Ausstellungen, Event 

Marketing sowie Multimediakommunikation.204 

 

Bevor man sich jedoch den Ausgestaltungsformen der unterschiedlichen 

Instrumente zuwenden kann, ist es empfehlenswert, eine kommunikative 

Kontaktpunktanalyse durchzuführen.  

 

                                            
204 Vgl. Bentele, G. / Höpfner, J., zitiert nach Bruhn, 2003, S. 267ff, in: Bruhn, Manfred, 2004, S. 
1539. 
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6.4.2.1  Kontaktpunktanalyse 

 

Mit Hilfe einer „kommunikativen Kontaktpunktanalyse“ kann auch der ÖFB 

Frauenfußball als neues Markenunternehmen analysieren, wo und zu welchem 

Zweck es mit welcher seiner Zielgruppen (aktive und passive Kund/Innen) in 

Kontakt kommt. Eine unabdingbare Voraussetzung um die jeweiligen 

Kontaktpunkte inhaltlich und formal zielgerichtet gestalten zu können.205 Das 

Vorgehen bei der kommunikativen Kontaktpunktanalyse erfolgt in vier Schritten: 206 

 

Im ersten Schritt sind von den Führungskräften aller Teilbereiche des ÖFB 

Frauenfußballs die aus ihrer Sicht relevanten Kontaktpunkte zu definieren. Sie 

sollen diesen entsprechende Bedeutungsstärken geben und anschließend prüfen, 

inwiefern ihre Management Kapazitäten ausreichen, die betreffenden 

Kontaktpunkte auch wirksam gestalten zu können. 

 

Im zweiten Schritt müssen die Verantwortlichen des ÖFB Frauenfußballs erheben, 

wo ihre Zielgruppen die optimalen Kontaktpunkte zur Marke sehen. Diese 

Kontaktpunkte müssen durch das Management entsprechend der Abfolge im 

Buying Cycle207 gereiht werden. Das bedeutet: Welche Kontaktpunkte befinden 

sich in dem Zeitraum, wo potentielle Kund/Innen des ÖFB Frauenfußballs erstmals 

Kontakt zu diesem aufnehmen? Welche in jenem Zeitraum, bei dem sich die 

Zielgruppen entschließen, entweder aktiv dem Frauenfußball beizutreten oder 

passiv ein Spiel zu besuchen - bis hin zu jener Zeitspanne, in der sie bereits die 

Angebote des ÖFB Frauenfußballs (regelmäßig oder sporadisch) nutzen. 

 

In einem dritten Schritt sind Innen- und Außensicht zusammenzuführen und 

gemeinsam zu bewerten. Bei der Bewertung spielt die Wichtigkeit eines 

Kontaktpunktes aus Marken- und Kundensicht eine Rolle, wie auch die 

                                            
205 Vgl. Esch, F.-R, 2011, S. 149. 
206 Vgl. Esch, F.-R, in: Bruhn, Manfred, 2004, S. 790f. 
207 Vgl. Wirtschaftslexikon24.com. Online unter URL: 
http://www.wirtschaftslexikon24.com/d/buying-cycle/buying-cycle.htm [Zugriff am 15.02.2014] 
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Anforderungen an die Optimierung eines Kontaktpunktes in finanzieller, 

sachlicher, zeitlicher, organisatorischer und personeller Hinsicht. 

 

Im vierten Schritt wird ein konkreter Plan zur Optimierung der kommunikativen 

Kontaktpunkte und dessen Umsetzung entwickelt, dem konkrete 

Umsetzungsaktivitäten folgen. 

 

Schritt 1:  
Ein möglicher Kontaktpunkt zu potentiellen Kunden aus Sicht des ÖFB Frauenfußballs: 

Aktionstage „Ballkönigin“: Verschiedene Projekte und offene Workshops in Salzburg, mit 

Experten des ÖFB und des Salzburger Fußballverbandes, um Mädchen als Spielerinnen 

und Mädchen als Fans zu gewinnen.208 

Schritt 2:  
Ein möglicher Kontaktpunkt aus Zielgruppensicht: 

Einschlägige Frauenfußballzeitungen.209 

Schritt 3:  
Zusammenlegung der Sichtweisen. Analyse durch die Frauenfußball Verantwortlichen: 

Da die Aktionstage „Ballkönigin“ terminlich (fiktiv) bereits feststehen, hat dieser Punkt 

vorerst Priorität. Deutschsprachige Frauenfußballzeitungen sind noch nicht am Markt. 

Schritt 4:  
Optimierung und Aktionspläne: 

• Aktion „Ballkönigin“ österreichweit ausdehnen. 

• Mitinvestition und Mitgestaltung beim Start-Up Projekt „FFUSSBALL -  

Das Frauenfußball Magazin. 

Abb. 23: Miniatur-Beispiel Kontaktpunktanalyse 
 

                                            
208 Vgl. Projekt Ballkönigin. Online unter URL: http://www.sfv.at/de/menu_main/marketshow-
startseite-----projekt-ballkoenigin?return=18%20 [Zugriff am 15.02.2014] 
209 Vgl. FFussball - Das Frauenfußball Magazin. Online unter URL: http://www.startnext.at/ffussball 
[Zugriff am 15.02.2014] 
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6.4.2.2  Ressourcenkontrolle und Schwerpunkte 

 

Wenngleich auch zuvor immer wieder auf die Notwendigkeit hingewiesen wird, 

dass alle geplanten Maßnahmen entsprechend ihrer Priorität und, vor allem, 

entsprechend ihrer Umsetzbarkeit hinsichtlich ausreichender Ressourcen 

beurteilen werden müssen, sei dieses Faktum an dieser Stelle noch einmal extra 

hervorgehoben. 

 

Sollten sinnvolle Maßnahmen ob mangelnder Ressourcen jeglicher Art nicht 

(sofort/in nächster Zeit) umsetzbar sein, muss diese Tatsache ebenfalls 

kommuniziert werden, sofern es sich um Anforderungen einzelner 

Anspruchsgruppen handelt. Diese Transparenz signalisiert Wertschätzung 

gegenüber den „Kunden“ und wirkt präventiv „Wurschtigkeitsunterstellungen“210 

entgegen.  

 

6.4.3  Markenbild „ÖFB Frauenfußball“ - Vorschlag 
 

Am Ende der bisher beschriebenen Markenentwicklungsschritte und nicht am 

Anfang, wird anhand der erarbeiteten Inhalte das Corporate Design einer Marke 

entwickelt. Das visuelle Erscheinungsbild, die „Optik“ trägt entscheidend zur 

Vertrauensgewinnung und -pflege bei.211 

 

Ich möchte die vorliegende Arbeit damit beenden, die Summe meines dabei 

erlangten Wissens - als Markenbildentwurf in Kombination mit meinem ganz 

persönlich erlebten Markenimage - in zwei ÖFB Frauenfußball Werbeplakaten 

auszudrücken. 

 

                                            
210 Academic Universallexikon. Online unter URL: 
http://universal_lexikon.deacademic.com/359685/Wurschtigkeit [Zugriff am 15.02.2014] 
211 Vgl. Bak, P.M., 2012, S. 152 
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Abb. 24: ÖFB Frauenfußball Plakat. Entwurf 1. 

 

 

7.  Ausblick  
 
Der Frauenfußball in Österreich wird seinen Aufwärtstrend kontinuierlich 

fortsetzen. Darauf weisen unterschiedliche Faktoren hin. Nicht nur den 

Spitzensport betreffend, sondern auch hinsichtlich wachsender 

Passivkonsument/Innen und Spielerinnen im Nachwuchs- und Amateurbereich. 

Speziell aus dem letztgenannten Segment erwarte ich in den nächsten Monaten 

zunehmenden Druck auf die ÖFB Verantwortlichen, intensivere und effektivere 

Rahmenbedingungen bereit zu stellen. 

 

Während der ÖFB mit dem Nationalen Zentrum für Frauenfußball auf der 

qualitativen Ebene ein international anerkanntes Projekt installiert hat, sehe ich 

große Defizite im Bereich der Nachwuchs- und Breitensportbetreuung. Hinzu 

kommt eine aktuell sehr einseitige Konzentration des ÖFB auf den Männerfußball 

bei Marketing, Fanbetreuung, Merchandising und auch Öffentlichkeitsarbeit, die 
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meilenweit von der Entwicklung des organisierten Frauenfußballs in durchaus 

anerkannten Vorbildnationen entfernt ist. Mehr jedenfalls, als es dem sportlichen 

Vergleich entspricht. 

 

Ich bin überzeugt, dass in den nächsten Jahren die Professionalität auf allen 

Ebenen des Frauenfußballs durch den ÖFB ausgebaut wird, spätestens dann, 

wenn ein Einbruch bei der Anzahl von herausragenden Nachwuchstalenten für 

den Spitzensport zu verzeichnen ist, wie er teilweise schon jetzt bemerkt wird.212 

 

Welche Strategie der ÖFB beim Ausbau der gesamtheitlichen Professionalisierung 

im Frauenfußball einschlagen wird, wage ich nicht zu beurteilen. Zweifellos wird er 

mehr Personal und auch monetäre Mittel bereitstellen und damit einhergehend ein 

segmentspezifisch orientiertes Spartenkonzept erstellen.  

 

Das Markenmanagement ist hier nur eine von vielen Optionen, aus dem ein 

solches Konzept abgeleitet werden kann. Wenngleich, so meine ich, eine 

empfehlenswerte und dem internationalen Trend entsprechende Variante. Wenn 

es mir gelungen ist, diese Hypothese in dieser Arbeit zu untermauern, sehe ich die 

Fragestellung meiner Master-Thesis erfolgreich beantwortet. 

 

 

8.  Zusammenfassung  
 

Die Entwicklung des Frauenfußballs über die letzten hundert Jahre hinweg war 

von großen Schwankungen begleitet. In den letzten 10 Jahren jedoch ist er 

hinsichtlich Akzeptanz und Wahrnehmung in der (weltweiten) Gesellschaft 

angekommen und entwickelt sich kontinuierlich qualitativ und quantitativ bergauf. 

 

Auch der ÖFB bekennt sich zu den internationalen Entwicklungen und hat mit dem 

Nationalen Zentrum für Frauenfußball ein Vorzeigeprojekt zur Förderung von 

weiblichen Fußballtalenten installiert. Schwächen beschreibt die Arbeit jedoch 

                                            
212 Vgl. Anhang, Gedächtnisprotokoll Hamburger vom 5.11.2013. 
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hinsichtlich der Frauenfußball Breitensportentwicklung, der regionalen 

Nachwuchsarbeit sowie bei der konzeptionellen Begleitung der 

Passivkonsument/Innen (Zuschauer/Innen und Interessierte). 

 

Die Arbeit vertritt die Hypothese, dass eine schärfere Trennung vom 

Männerfußball ÖFB intern und extern, die professionelle und umfassende 

Entwicklung in allen Segmenten der Frauenfußballzielgruppe (aktiv und passiv) 

zielgerichteter gestalten würde. Als konzeptioneller Background wird die 

Wissenschaft des Markenmanagements als bestgeeignet bestimmt. 

 

Auf eine ausführliche Betrachtung der aktuellen Unternehmensstruktur des ÖFB, 

sowie seiner Ziele für den ÖFB Frauenfußball, folgt in dieser Arbeit eine intensive 

Recherche hinsichtlich der Wirkung von Marken. Dabei wird versucht zu 

verdeutlichen, welche Chancen eine Aufteilung des ÖFB Portfolios nach 

unterschiedlichen Marken strukturell und psychologisch beinhaltet. 

 

Eine Übersicht über die unterschiedlichen Markentypen führt zu einer Darstellung 

möglicher Marken(entwicklungs)strategien und berücksichtigt auch das 

Markencontrolling als umfangreiches Tool bei der Entwicklungskontrolle. 

 

Ein Blick auf internationale Entwicklungen - vor allem in unserem Nachbarland 

Deutschland - zeigt, dass der Frauenfußball auf unterschiedlichen Ebenen bereits 

als eigene Marke wahrgenommen wird, wenngleich damit noch selten ein 

konsequentes Markenmanagement einhergeht. 

 

Mittels einer Online Erhebung unter vorwiegend österreichischen Sportlerinnen, 

Basisfunktionär/Innen, Sympathisant/Innen und Kritiker/Innn des Frauenfußballs 

wird belegt, dass die Anspruchsgruppen des Männer- und Frauenfußballs 

vielerorts unterschiedliche Einstellungen und Erwartungen an das jeweilige 

Produkt/die Marke haben. Die Ausgestaltung der ÖFB Dienstleistungen im 

Männer- und Frauenfußball muss unterschiedlich erfolgen. 
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Den ÖFB zukünftig  als Dachmarkenunternehmen mit mehreren Untermarken, die 

jeweils einen speziellen Leistungsbereich beinhalten, deren Leistungen wiederum 

parallel auf den Gesamtmarkt ausgerichtet sind, auszurichten, wird empfohlen.  

 

Die vorliegende Arbeit nennt unterschiedliche Entwicklungsschritte und 

Managementtools, die eine Markenentwicklung „ÖFB Frauenfußball“ begleiten 

würde: Festlegung der Markenstrategie - Identitätsentscheidung - Positionierung - 

Kommunikation - Durchsetzung der Markenidentität nach innen und außen.  

 

Ansatzweise werden einzelne Tools wie die SWOT Analyse, das Markensteuerrad 

oder die Kontaktpunktanalyse ÖFB Frauenfußball spezifisch ausgestaltet.  

 

Zuletzt bringt der Autor seine Arbeitsergebnisse in einem persönlichen Markenbild 

zum Ausdruck: „ÖFB female“ 

 

 
Abb. 25: ÖFB Frauenfußball Plakat. Entwurf 2.
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Anhang 1 - Gedächtnisprotokolle 

 

Gedächtnisprotokoll  vom Mai 2012ff, Nationales Zentrum für Frauenfußball St. 

Pölten. 

Wurde zu einem Treffen mit Dominik Thalhammer von diesem eingeladen. 

Lege ein Ideenkonzept unter dem Titel „Entertainment für die Heimspiele 

des ÖFB Damen A-Team“ als PPT und PDF File vor, dessen Einbringung 

meine Idee war. Thalhammer war angetan, versprach Rücksprache 

diesbezüglich mit ÖFB Sportdirektor Ruttensteiner. Offizielle Antwort an 

mich kam bis jetzt nicht, weder Thalhammer, noch Ruttensteiner. 

Zwischendurch Wahrnehmung, dass dafür kein Budget vorhanden sei. 

In den nächsten Monaten persönlich oder per Mail vorgeschlagene 

Initiativen meiner Agentur (ARGE Sport und Entertainment) hinsichtlich 

Öffentlichkeitsaktivitäten (Tag des Frauenfußballs) oder Imagekampagnen 

(Gratis Videoproduktionen) fanden ebenfalls kein offizielles Feedback. 

Umgesetzt werden hingegen konnte eine Öffentlichkeitsaktion zwischen 

Nationalen Zentrum für Frauenfußball und Österreichischer Wasserrettung 

am 11.06.2013. Zudem wurde vereinzelt seitens des ÖFB unser gratis 

Entertainmentangebot bei Länderspielen angenommen, teils inkl. 

Bereitstellung einer Tonanlage. (U17 - 4 Länderturnier in Lindabrunn 

02.12.2012; U17 – EM Qualiturnier in Lindabrunn 14.04.2013; A-Team 

gegen Bulgarien Vöcklabruck, 21.09.2013; A-Team gegen Frankreich in 

Ritzing 26.10.2013, U17-Eliterunde in Vorarlberg, 5 Spiele 08. – 

13.10.2013). Gratis Moderation bei Veranstaltungen im Nationalen Zentrum 

am 28.05.2013 und 05.11.2013. 

 

Gedächtnisprotokoll  vom 14.04.2013, ca. 21.30, Rasen NV Arena St. Pölten 

Nach dem Ende des Frauen Nationalteam Spieles gegen Dänemark (3:1 

Sieg) im Rahmen der EM Qualifikation 2013 kommt ÖFB Präsident Dr. Leo 

Windtner im Beisein von ÖFB Sportdirektor Willy Ruttensteiner MBA und 

ÖFB Mediendirektor Wolfgang Gramann MBA zu den Teamspielerinnen 

aufs Spielfeld. Er lobt die Leistung und verspricht, das hiesige Stadion als 
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Standard Heimstätte des österreichischen Frauen Nationalteams zu 

etablieren. Ebenfalls anwesend waren Teamchef Dominik Thalhammer, die 

Betreuer Crew, ÖFB Frauenverantwortliche Isabel Hochstöger, sowie der 

akkreditierte Fotograf Gerhard Möhsner. 

 

Gedächtnisprotokoll  vom 14.04.2013, Sportzentrum Lindabrunn 

Bei einer Plauderei mit der ÖFB Frauenverantwortlichen Isabel Hochstöger 

über Präsenz und Stellenwert des österreichischen Frauenfußballs erwähnt 

diese, dass es nicht gelingt, einen Hauptsponsor für die höchste 

österreichische Frauenfußball-Liga zu finden. 

 

Gedächtnisprotokoll vom 5.11.2013, Nationales Zentrum für Frauenfußball St. 

Pölten. 

Der Sportliche Leiter des N.Z. erwähnt mir gegenüber, dass in den jungen 

Generationen von Nachwuchsspielerinnen nicht diese Dichte an Talenten 

zu vermerken ist, wie es die aktuellen A-Team Spielerinnen aufweisen. 

 

Gedächtnisprotokoll vom 02.02.2014, ca. 14.00, Telefonat mit Mag. Andreas 

Neubauer 

Austausch über Erfahrungen im Bereich der PR Arbeit im Zusammenhang 

mit dem österreichischen Frauenfußball. 

 

Gedächtnisprotokoll vom 10.02.2014, ca. 17:43, Telefonat mit Mag. (FH) Susanne 

Polansky, ÖFB Medienstelle 

Auf Nachfrage teilt mir Frau Polansky mit, dass der ÖFB Fan-Club immer 

wieder Österreich im Jahr 2012 gegründet wurde, und momentan 800-900 

Mitglieder hat. 
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Anhang 2 - Online Erhebung Formular 
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Anhang 3 - Online Erhebung Auswertung 
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