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REFERAT

Die Diplomarbeit beschiftigt sich mit dem Marken-Aufbau und dem Marken-Management
einer Produktmarke am Beispiel Magnum von Langnese im Vergleich zu den Personen-
marken Paris Hilton und Verona Feldbusch. Ziel der Arbeit ist es Unterschiede, Gemein-
samkeiten und Parallelen der Markenstrategien herauszufinden. Hier sei angemerkt, dass
der klassische Markenbegriff — in der Definition bei Produktmarken so bei Personenmar-
ken nicht giiltig ist.

Im Laufe der Arbeit wird dies bewiesen. Neben der Analyse der Strategien werden
auBlerdem der Einfluss und die Wirkung der Medien beim Aufbau einer Personenmarke
sowie die Rolle des Images untersucht. Dahinter steht die Frage, wie ein Mensch zu einer
Marke werden kann. Mehr denn je spielen die Medien dabei eine wichtige Rolle.

AuBerdem wird anhand der Kampagne von Iglo-Rahmspinat erldutert, wie wichtig
Personenmarken fiir die Werbung sind, aber auch zu welchen Gefahren es kommen kann.
Am Ende der Arbeit wird eine mogliche Marken-Checkliste erstellt. Anhand der Kriterien

soll erkannt werden, wann ein Mensch als eine Marke bezeichnet werden kann.
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