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»ROTER HAHN*
Neukunde bei
Rottenschlager

WIEN/SUDTIROL. Rotten-
schlager PR Consulting hat
einen neuen Kunden aus
dem Bereich Tourismus:
Unter der Dachmarke ,Roter
Hahn" garantiert der Stdti-
roler Bauernbund authen-
tischen Bauernhofurlaub

in 1.600 Berg-, Obst- und
Weinbauernho6fen. Das Ziel:
Feriengéste sollen in unver-
falschtes, bauerliches Leben
abseits von Massentou-
rismus eintauchen und so
nachhaltig Erholung tanken.

Urlaub am Bauernhof
Agentur-Chef Klaus Rot-
tenschlager weil3: ,Nach-
haltig soll nicht nur der
Urlaub am Bauernhof sein,
sondern nattiirlich auch
unsere Kommunikations-
strategien — und zwar fiir
all unsere Kunden. Mit der
Betreuung der Marke ,Roter
Hahn' haben wir jetzt auch
die schone Aufgabe, den
gesamtgesellschaftlichen
Nachhaltigkeitsprozess zu
unterstiitzen und im Be-
reich des nachhaltigen Rei-
sens voranzutreiben.” Unter
der Marke ,Roter Hahn”
setzt Stidtirol damit auf
sanften Tourismus.

© Frieder Blickle

Dachmarke

Unter der Marke ,Roter Hahn*
setzt der Sudtiroler Bauernbund
auf sanften Tourismus.
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Grayling4Good
Unter diesem
Titel bundelt das
Agenturnetzwerk
seine CSR-
Aktivitaten.
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Mitarbeiter im Fokus

Im Rahmen der Initiative ,GraylingdGood" setzt sich Grayling
Austria fur soziale Verantwortung, Bildung und Umwelt ein.

eee on Sascha Harold

WIEN. Bereits 2010 wurde Gray-
ling als erste PR-Agentur Oster-
reichs von OekoBusinessPlan
Wien ausgezeichnet. Seither
arbeitet Grayling mit Engage-
ment daran, Nachhaltigkeit im
Business zu féordern. Im Rahmen
der Initiative Grayling4Good
hat sich das Team in den letzten
beiden Jahren fir soziale Ver-
antwortung, Bildung und den
Schutz der Umwelt eingesetzt.
Das erklarte Ziel: Haltung be-
weisen, auch wenn man aneckt.

Initiative Nachhaltigkeit

+Als Kommunikationsagentur
ist es unsere Kernaufgabe, die
Reputation unserer Kunden im
Auge zu behalten. Und nichts
starkt Reputation mehr als ge-
lebte unternehmerische Verant-
wortung und ein klares Bekennt-
nis zu Nachhaltigkeit — das gilt
natiirlich auch fiir uns selbst als
Agentur und Arbeitgebermar-
ke", weil Grayling-CEO Sigrid
Krupica. ,So lehnen wir durch-

aus Auftrdge ab, die nicht mit
unserem Verhaltenskodex ver-
einbar sind. Auflerdem geben
wir unseren Mitarbeitern die
Moglichkeit, in ihrer Arbeitszeit
selbst einen gesellschaftlich und
6kologisch relevanten Beitrag zu
leisten.”

Das internationale Agentur-
netzwerk Grayling biindelte An-
fang 2018 seine CSR-Aktivitdten
unter dem Titel Grayling4Good
und beschloss, sich an drei
Séulen zu orientieren: Armuts-
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Es gibt kein Land, in
dem nicht Teile der
Bevdlkerung von
Armut betroffen sind.
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Sigrid Krupica
CEO Grayling
Austria

bekdmpfung, Klimaschutz und
Bildung. ,In Europa, den USA, im
Mittleren Osten bis nach Asien —
die Gesellschaft steht vor ahnli-
chen Herausforderungen, wenn
auch in unterschiedlichen Aus-
pragungen. Es gibt kein Land, in
dem nicht Teile der Bevolkerung
von Armut betroffen sind. Trotz
allgemeinem Zugang zu freier
Bildung laufen viele junge Men-
schen Gefahr, Bildungsverlierer
zuwerden. Und dass unser Klima
massiv bedroht ist, steht sowie-
so auller Frage”, so Krupica zu
den gewdhlten Schwerpunkten.

+Integrativer Bestandteil”

Die CSR-Initiative ist langfristig
ausgerichtet, Krupica wagt den-
noch eine erste Bilanz: ,Unsere
Mitarbeiter sind stolz auf unse-
re Unternehmenskultur und auf
die Tatsache, dass Nachhaltig-
keit ein integrativer Bestandteil
der Grayling-Kultur ist.” In nur
zehn Monaten investierten rund
30 Mitarbeiter in Osterreich
uber 250 Stunden in die Initia-
tive Grayling4Good.




