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Ein heiBBer Herbst

Das Sommerloch der vergangenen Jahre ist Geschichte, bei
Grayling Austria blickt man auf einen intensiven Herbst.

eee Von Sascha Harold

WIEN. Gleich finf Neukunden
vermeldet Grayling Austria fir
2018, nach den erfolgreichen
Pitches geht es nun an die Um-
setzungsphase. ,Wir werden die
Details zu diesen Etatgewin-
nen demnéchst bekannt geben.
Gleichzeitig konnen wir mit
Stolz und Dankbarkeit auf zahl-
reiche langjidhrige Kundenbe-
ziehungen blicken”, restimiert
Grayling Austria-CEO Sigrid
Krupica das bisherige Jahr.

Epizentren fiir neues Denken

Ein Fokus des internationalen
Grayling-Netzwerks liegt auf
neuen Trends in der Kommu-
nikation, die zentral fur die
Weiterentwicklung des Ange-
bots und die Fortbildung der
Teams sind. Als Beispiel fihrt
Krupica eine neue Analyse liber
Stddte als neue Kommunika-
tions-Hotspots an: ,Jingste
Bevdlkerungsprognosen sagen
voraus, dass Stadte zu noch
wichtigeren Orten auf unserem
Planeten werden, als sie es jetzt
schon sind. In den Stédten kon-
zentrieren sich in den kommen-
den Jahren und Jahrzehnten
noch mehr Menschen, Geld und
Macht. Sie werden zu Epizentren
fiir neues Denken, neue Trends
und Geschéaftsideen. Unterneh-
men und Organisationen sind
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Sigrid Krupica
Als CEO von
Grayling Austria
leitet Sigrid
Krupica die
Geschicke des
Osterreichischen
Grayling-Stand-
ortes.

Der Schlrissel zum Erfolg besteht
darin, die entscheidenden
Schrittpunkte i der Stadt

2u wdentifizieren . ..

gut beraten, ihre Kommunikati-
onsstrategien darauf auszurich-
ten”, so die PR-Expertin.

Vier Einflussbereiche
Grayling Austria hat in diesem
Zusammenhang vier Einflussbe-
reiche identifiziert, iber die Men-
schen in Stédten erreicht werden
konnen: Medien, Interessens-
vertretungen, Stadtverwaltung
sowie Multiplikatoren. Wahrend
beim ersten Punkt nach wie vor
klassische Medienarbeit wichtig
bleibt, er6ffnen Digitale Medi-
en durch individuelles Micro-
Targeting neue Moglichkeiten.
Interessensvertretungen einer
Stadt konnen entweder etablier-
te Institutionen sein, oder aber
informell und fliichtig entstehen.
Die Stadtverwaltung nimmt
gerade durch die wirtschaftliche
Vormachtstellung der Grof3stad-
te eine wichtige Rolle ein — von
der Gestaltung des 6ffentlichen
Raums bis hin zur auswértigen
Investitionspolitik. Die Wichtig-
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New Nations
Grayling identi-
fizierte vier Ein-
flussbereiche,
Uber die Men-
schen in Stadten
erreicht werden
kénnen: Medien,
Interessensver-
tretungen, Stadt-
verwaltung und
Multiplikatoren.

keit der Multiplikatoren zeigt
sich in Stddten am Aufstieg
sogenannter Micro-Influencer.
Deren Verbindung zur jeweili-
gen Community wird als ehrlich
und authentisch erlebt und hat
groflen Einfluss.

Neue Methoden

Die Gewichtung dieser vier Ein-
flussbereiche variiert dabei von
Stadt zu Stadt. Fest steht aber,
dass Kommunikationsarbeit, die
mit wenig Budget mdglichst alle
Kanéle ein bisschen zu bespie-
len versucht, schon lange nicht
mehr ausreicht. Krupica prazi-
siert: ,Der Schliissel zum Erfolg
besteht darin, die entscheiden-
den Schnittpunkte in der Stadt
zu identifizieren, zu verstehen
und positiv zu beeinflussen. Es
braucht Kommunikationsprofis,
die sich mit Micro-Influencern
genauso gut auskennen wie mit
traditionellen Interessensver-
tretungen.” Das Ohr der Kom-
munikatoren muss dort sein, wo
auch die Menschen sind. Laut
Bevolkerungsprognosen der Ver-
einten Nationen werden Stédte
kiinftig noch stéarker wachsen
als bisher — ab dem Jahr 2030
werden zwei Drittel der Weltbe-
volkerung dort leben. Auf diese
Entwicklung miissen Marken
und Unternehmen gemeinsam
mit ihren Kommunikationspro-
fis reagieren.
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