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INHALTINHALT INHALT

Die Olympia-Kampagne der Region Rhein-Ruhr und der Leading City Köln 
läuft unter dem Motto „Unsere Städte. Unsere Spiele.“
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26
Stadtwappen sind an verschiedenen Standorten im 
öffentlichen Raum sichtbar

44
An der Spitze des Startup-Verbands stehen Christoph J. Stresing und  
Franziska Teubert

Porträt

44	 Deutschlands startup-Szene auf 
	 wachstumskurs: 

Der Bundesverband Deutsche Startups vertritt seit 2012 
die Interessen junger Unternehmen. Ein aktueller 
Schwerpunkt liegt auf der Verbesserung der wirtschaft- 
lichen Rahmenbedingungen

strategien - plattformen - tools

32	 Tourismusstrategie: 
Akteure erläutern, welche Im- 
pulse die neue Nationale Touris-
musstrategie des Bundes setzt 
und wo Nachholbedarf besteht

36	 politische werbung: 
Tahireh Audrey Panahi von der 
Universität Kassel gibt einen Ein-
blick in die EU-Verordnung für 
politische Werbung

40	 Social media: 
Die Metricool-Studie zeigt,  
welche Plattformen und Formate 
derzeit am besten performen

kultur - gesellschaft - bildung 

26	 Kommunalmarken 
	 zwischen identität und 	
	 tradition

48	 personalien: 
Deutsches Theater Göttingen erhält ein Führungsduo, 
Dr. Jürgen Amann wechselt nach Berlin, Claudia Klepp 
kommuniziert für Aktion gegen den Hunger, Dr. Martin 
Faass leitet das Hessen Kassel Heritage u.v.m.

52	 Buch + Tipps

53	 Marketplace

54	 Termine

55	 Impressum

Stadt - Land - Destination

10	 Marke deutschland mit 	
	K urs auf konsistenz 

14	 das ringen um olympia 

18	 „der mehrtwert von 	
	 olympia muss sichtbar 	
	 werden“

22	 Games-Standort: 
Die deutsche Games-Branche 
ist auf Wachstumskurs. Ein  
zentraler Treiber hierfür ist  
die Bundesförderung

1–2/2026

Das Prädikat „Made in Germany“ steht national 
und international für Produktqualität

10

Fo
to

: f
er

ke
lra

gg
ae

-A
do

be
St

oc
k

14

Schwerpunkt

10	 Marke deutschland mit kurs auf 
	 konsistenz:

Eine digitale Dachmarke und eine Imagekampagne  
sollen dazu beitragen, dass Deutschland als moderner 
Staat wahrgenommen wird

14	 das ringen um olympia:
Mit Kampagnen und Beteiligungsangeboten wollen  
Berlin, Hamburg, München und KölnRheinRuhr die  
Bevölkerung für eine Olympia-Bewerbung gewinnen

18	 „der mehrwert von Olympia muss sichtbar 	
	 werden“:

Claudia Wagner von Deutsche Sport Marketing gibt 
Einblicke in die Vermarktungsstrategie und worauf es 
bei einer deutschen Bewerbung ankommt

26	 Kommunalmarken zwischen Identität und 	
	T radition:

Eine Studie zeigt erstmals, welche Bedeutung Stadt-
wappen für die Markenidentität haben und wie sie  
wirkungsvoll eingesetzt werden können

einblicke

06	 German Pavillions unter  
Kostendruck

07	 Aus Mainzplus Citymarketing 
wird Mainzplus

08	 KI im Marketing etabliert, doch 
häufig fehlt Know-how

09	 TMGS bringt sächsische  
Events mittels SaTourN in  
die Tageszeitung
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