GESPROCHEN . Fragen an Johannes Winter, Head of Communications Thomas Cook Group Airline and
Corporate Communications Thomas Cook Germany

Johannes Winter, Jahrgang 1973,
ist Rechtsanwalt. Er studierte in
Freiburg, Paris und Berlin Rechts-
und Politikwissenschaften.
Johannes Winter tbernahm 2009
die Leitung der Kommunikation
der Condor Flugdienst GmbH. Mit
der Zusammenfiihrung der Flug-
gesellschaften im Thomas Cook
Konzern hat er 2013 die Gesamt-
verantwortung Uber die Unterneh-
menskommunikation der Airlines
tubernommen. Zuvor leitete er die
Unternehmenskommunikation von
AOL Deutschland.
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>k: Die Condor gehért zur Thomas Cook
Group. Sie firmieren als Kommunika-
tionschef von Condor, dazu gehért aber
wohl auch die Verantwortung fir meh-
rere Marken. Was genau umfasst |hr
Aufgabengebiet?

Die deutsche Ferienfluggesellschaft Condor
ist Teil der Thomas Cook Group Airline, also
der Airlinesparte im Thomas-Cook-Konzern.
Seit deren Zusammenfiihrung verantworte ich
die externe und interne Kommunikation fiir
alle funf Airlines in Deutschland, GroBbritan-
nien, Skandinavien und auf Palma de Mallor-
ca. Die Thomas Cook Group Airline vereint die
beiden touristischen Marken Condor und Tho-
mas Cook Airlines.

>k: Wie ist lhr Bereich strukturiert, und
wie stark sind Sie personell aufgestellt?

In der externen Kommunikation habe ich je-
weils in den Quellmérkten, also Landern, aus
denen wir fliegen, einen Sprecher, der An-
sprechpartner fir die Medien in der jeweiligen
Region ist und im Krisenfall lokal die Kommu-
nikation steuert. Als Airlinesparte, Thomas
Cook Group Airline, verfolgen wir eine festge-
legte und mit dem Board abgestimmte Kom-
munikationsstrategie. Diese wird durch geeig-
nete PR-MaBnahmen in den jeweiligen Méark-
ten umgesetzt und vorangetrieben. Da die
Mérkte teilweise sehr unterschiedlich sind,
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was unser Angebot, aber auch die Kundenan-
forderungen angeht, haben die regionalen
Leiter der externen Kommunikation ein hohes
Mal3 an Autonomie. In der internen Kommuni-
kation sind wir mittlerweile so weit, dass wir
aus einem Guss mit den rund 9.500 Mitarbei-
terinnen und Mitarbeitern weltweit kommuni-
zieren kénnen. Das heiBt, dass wir in Englisch
liber die gleichen Medien mit den gleichen
Botschaften informieren und gleichzeitig
durch die geschaffenen Feedback-Kanéle
auch interagieren.

>k: Stichwort Integrierte Kommunika-
tion — sind Marketing und Kommunika-
tion bei Ihnen geblndelt? Wie stehen Sie
grundsétzlich zum Konzept der Inte-
grierten Kommunikation?

Marketing und Kommunikation sind getrennt,
was ich auch fiir richtig halte. Eine enge Ab-
stimmung und Verzahnung der MaBnahmen
ist notwendig, um die jeweiligen Kommunika-
tionsmaBnahmen zu verstarken oder zu ver-
langern, beispielweise ein Pressegesprach zur
neuen Kampagne oder ,Paid Ads” in Social
Media zu einer PR-Aktion. Das klappt sehr
gut. Aus meiner Sicht ist in der Kommunikati-
on, vor allem auch in der Luftfahrt, Vertrauen
und Glaubwiirdigkeit unser hochstes Gut. Da-
her mochte ich als Leiter der Kommunikation
mit den Redaktionen der relevanten Medien
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unabhangig von Marketingbudgets und -dis-
kussionen sprechen.

>k: Sie sind seit zehn Jahren bei Condor.
In einer Branche mit vielen Turbulenzen
ist das eine lange Zeit. Was waren lhre
wichtigsten Verdnderungen, seit Sie an-
getreten sind?

Zunachst war mein Aufgabenfeld streng auf
die deutsche Airline Condor begrenzt. Mit der
steigenden Konsolidierung auf dem Markt
wurden die Airlines 2013 zusammengefasst in
einem Geschaftssegment, und mir wurde in-
nerhalb des Airline Boards die Verantwortung
fur die Kommunikation iibertragen. Seitdem
sind einige Airlines weggefallen, und auch wir
befinden uns in einem Sondierungsprozess,
wo es darum geht, potentielle Investoren fiir
die Airline zu finden. In diesem Kontext wurde
mir zusatzlich zu den Airlines auch die Verant-
wortung fir Corporate Communications fiir
den Reiseveranstalter Thomas Cook in
Deutschland bertragen. Die wichtigste Ver-
anderung auf Kundenseite ist ohne Frage die
Digitalisierung, die zu einer besseren Ver-
gleichbarkeit fiir Kunden fiihrt und damit ein-
hergehend einen gréBeren Druck auf Preis
und Kosten erzeugt. Gleichzeitig bieten sich
damit aber auch Chancen, das Flugerlebnis
reibungsloser und individueller zu gestalten.
Wir kdnnen Kunden mit aktuellen und niitzli-
chen Daten versorgen und Dienstleistungen
passend zu ihren Bedirfnissen anbieten.

>k: Die meisten lhrer Branchenkollegen
sind ehemalige Journalisten. Sie sind —
eher ungewdhnlich fir diese Branche —
Volljurist. Bringt das Vorteile mit sich ?

Ich habe seinerzeit das Studium gewahlt mit
dem Gedanken, dass ich breit aufgestellt sein
méchte und sich daraus zahlreiche Méglich-
keiten ergeben. Viele Journalisten haben ja
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auch Rechtswissenschaft studiert. Der Um-
gang mit Sprache ist in beiden Disziplinen
wichtig. Im analytischen Vorgehen und Ver-
standnis fiir rechtliche oder soziale Zusam-
menhange bringt die Aushildung Vorteile. Ich
denke jedoch, dass eine klassische journalisti-
sche Ausbildung ein sehr gutes Fundament
bietet.

>k: Bei einer Airline ist ein GroBteil der
Mitarbeiter stdndig unterwegs. Wie or-
ganisieren Sie die interne Kommunika-
tion und stellen sicher, dass alle stets auf
dem gleichen Stand sind?

Das ist in der Tat eine sehr groBe Herausforde-
rung. Hinzukommt, dass die einzelnen Mitar-
beitergruppen hochst unterschiedlich sind,
von der Kabinencrew, die vielleicht nur auf
Zeit die Welt kennenlernen mochte, den Pilo-
ten, die nach strengen Kriterien ausgewahlt
werden und in der Regel fiir die gesamte Kar-
riere bei dem gleichen Unternehmen bleiben,
den Technikern oder Ingenieuren oder eben
der Verwaltung. In unseren Kommunikations-
kanalen sind wir zu 100 Prozent digital, aus
Kosten-, aber auch Umweltschutzgriinden.
Wir haben als zentralen Kommunikationska-
nal eine App gewahlt, die unsere Mitarbeiter
ohnehin in ihren Arbeitsablaufen nutzen. Dort
werden Flugplane bereitgestellt, Reports ein-
gereicht, oder das Crew-Essen bestellt. So
konnen wir sicherstellen, dass wir immer da-
bei sind. Feedbackkultur ist bei uns besonders
wichtig. So gibt es vergleichbar mit Facebook
den ,Daumen hoch”, aber auch den ,Dau-
men runter”, um Missfallen auszudriicken.
Dariiber hinaus konnen Kommentare oder

Anregungen hinterlassen werden. Fir groBe-
re, strategische Themen haben wir einen digi-
talen Newsletter, der im eReader oder als PDF-
Download gelesen werden kann.

>k: Setzen Sie Social-Media-Plattformen,
Apps oder andere digitale Tools in der
internen Kommunikation ein?

Ich bin der Auffassung, dass samtliche externe
Kommunikation auch gleichzeitig Strahlkraft
nach innen hat. Daher: Ja, wir haben die inter-
nen Stakeholder immer im Blick. Neben der
genannten App fihren wir in regelmaBigen
Absténden Chats mit der Belegschaft durch,
deren Transkript dann in den internen Medien
veréffentlicht wird. Mit Skype for Business
haben wir erste Versuche gestartet und wer-
den sicherlich auch in der Videoansprache mit
unseren Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern
weltweit voranschreiten.

>k: ,Kdnstliche Intelligenz”, ,Big Data”
und , Virtual Reality” werden als Game-
change in unserer Branche bezeichnet.
Haben Sie hier schon etwas im Einsatz?

Das Thema ist hochinteressant. Bei unserem
Reiseveranstalter nutzen wir VR auch auch im
PR-Bereich, um Hotels besser vorstellen zu
kénnen. In der Airline gibt es Ansatze, unsere
Kabinenausstattung auf der Website besser
darzustellen. Kl ist derzeit noch kein Thema,
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wobei ich ohnehin glaube, dass das meiste im
Bereich Automatisierung geschieht. In der
Online-PR wird sich einiges tun. Wir tracken
durchaus, wie haufig einzelne Meldungen
aufgerufen werden und vor allem in der inter-
nen Kommunikation werten wir aus, was , gut
ankommt” und was nicht gelesen, geliked
oder kommentiert wird. Messbarkeit ist gut,
aber im Vordergrund muss immer die Strate-
gie stehen, da wir ja nicht nur wollen, dass
Nachrichten konsumiert werden, sondern
dass die richtigen Botschaften vermittelt und
diskutiert werden.

>k: Gerade die Luftfahrt steht immer
wieder in der Kritik, den Klimawandel zu
beférdern. Was entgegnen Sie lhren Kri-
tikern, wenn sie Condor auf diesem Feld
angreifen?

Es ist richtig, dass in dieser Diskussion haufig
ein Hauptaugenmerk auf die Luftfahrt gelegt
wird. Eine Versachlichung ist wichtig, weil die
Diskussion sehr emotional gefiihrt wird. Auch
wenn unser eigener CO,-AusstoB vergleichs-
weise niedrig ist, treten wir im Schulterschluss
mit der Luftverkehrswirtschaft in den Dialog.
Allein diese Dialogbereitschaft ist sehr wich-
tig: Als Vorsitzender des Luftfahrt-Presse-
Clubs in der Region Rhein-Main habe ich
schon Anfang des Jahres eine Diskussion mit
Vertretern von Friday-for-Future initiiert. Denn
als Industrie miissen wir uns nicht verstecken
mit den Verbesserungen, die wir umgesetzt
haben. Die Diskussion kann uns auch helfen.
An vielen Stellen, die einen groen Hebel ha-
ben, kann die Politik Einfluss nehmen. Bei-
spielsweise bei der Auslastung des Luftraums.
Eine europdische Losung kann eine Einspa-
rung von bis zu zehn Prozent des CO,-Aussto-
Bes bringen. Das Ziel ist ein CO,-neutrales
Fliegen. Unser Veranstalter in Skandinavien
hat dieses Jahr bekanntgegeben, dass samtli-
che Reisen im Angebot kompensiert werden.
Das sind spannende Ansétze.

>k: In Threm Programm Contribute ha-
ben Sie verschiedene CSR-Aktivitdten
geblndelt. Was genau leisten Sie?

Wir haben vor etwa zehn Jahren alle unsere
Aktivitaten unter ,ConTribute” gebiindelt. Im
Fokus stehen Projekte sowohl in unseren De-
stinationen und als auch in den Quellmarkten.
Wir arbeiten mit Partnern zusammen, denen
wir vertrauen und zu denen wir Gber die Jahre
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hinweg eine enge Verbindung aufbauen konn-
ten. Das Spektrum ist breit und geht von Ka-
tastrophenhilfe Giber den Aufbau von Schulen
bis hin zur Ausriistung- und Schulung der
Feuerwehr in Mombasa. Getragen werden
diese Projekte zum Uberwiegenden Teil von
Kolleginnen und Kollegen aus dem Unterneh-
men.

>k: In Ihrer Branche bleibt Kundenschel-
te nicht aus: Wartezeiten an Flughéfen,
Verspdtungen, technische Probleme
oder Streiks sind nur einige Stichworte.
Dennoch sind Sie héufig zur kunden-
freundlichsten Airline gewahlt worden.
Was unterscheidet Condor von anderen
Fluglinien?

Wir haben innerhalb der Thomas-Cook-Grup-
pe ,den Kunden im Herzen" als einen zentra-
len Bestandteil unserer Strategie. Das geht so
weit, dass wir den Net Promoter Score (NPS),
also die Empfehlungsbereitschaft, als interne
MessgroBe in allen Bereichen nutzen. Die Er-
rechnung und Bedeutung des NPS fiir unser
Geschéft war in den letzten Jahren eine zen-
trale Aufgabe der internen Kommunikation.
Das Topmanagement wird zur Steigerung in-
centiviert, und in samtlichen Vorlagen und
Beschliissen werden die Auswirkungen auf
das Kundenerlebnis berlicksichtigt. Wir sehen
hier Jahr fir Jahr Fortschritte.

>k: Welches sind aus lhrer Sicht die der-
zeit gréBten Herausforderungen fir ei-
nen Kommunikationsmanager?

Was wir wollen, ist Aufmerksamkeit von unse-
ren Stakeholdern. In einer Zeit, in der es so viel
Input gibt und die Aufmerksamkeitsspanne so
gering ist, miissen wir umso innovativer wer-
den, um dennoch herauszustechen. Die Spra-
che, die Themen, der Zeitpunkt — alles muss
optimal aufeinander abgestimmt sein. Dafiir
miissen wir jenseits der Inhalte auch Exper-
tenwissen fiir die Kanale und Zielgruppen
bereithalten. Technologie und deren sinnvolle
Nutzung fiir interne Prozesse, aber auch im
Dialog mit Stakeholdern kann den Erfolg be-
schleunigen. Ein Beispiel ist Fake News. Wie
kénnen wir uns dagegen schiitzen, und wel-
che Herausforderungen ergeben sich, wenn
Pressure Groups gezielt desinformieren und
damit unserer Reputation schaden? Gutes
Stakeholdermanagement ist sicherlich seit
jeher die Herausforderung fiir Kommunikati-

onsmanager, nur hat sich die Struktur von
Stakeholdern allein durch die Digitalisierung
und Globalisierung extrem weiterentwickelt.

>k: Ihre Branche ist im Wandel. Nach der
Pleite von Airberlin erwischte es zahlrei-
che weitere Fluglinien. Wird Condor bald
wieder zur Lufthansa gehéren?

Es ist richtig, dass wir fiir die Airlines der Tho-
mas Cook mit 105 Flugzeugen, rund 9.500
Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern einen po-
tentiellen Investor suchen. Die Lufthansa hat
ihr Interesse bekundet, aber auch einige an-
dere, die gerne eine erfolgreiche und wach-
sende Airline erwerben wollen. Wer das Ren-
nen machen wird, kann man derzeit noch
nicht sagen.

Die Fragen stellte Gero Kalt
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Was uns antreibt

Kreativitat
& Unternehmertum

Bertelsmann ist ein Medien-, Dienstleistungs- und Bildungsunternehmen, das in rund
50 Landern der Welt aktiv ist. Zum Konzernverbund gehoren die Fernsehgruppe RTL Group,
die Buchverlagsgruppe Penguin Random House, der Zeitschriftenverlag Gruner + Jahr,
das Musikunternehmen BMG, der Dienstleister Arvato, die Bertelsmann Printing Group,
die Bertelsmann Education Group sowie das internationale Fonds-Netzwerk Bertelsmann
Investments. Mit 117.000 Mitarbeitern erzielte das Unternehmen im Geschaftsjahr 2018
einen Umsatz von 17,7 Mrd. Euro. Bertelsmann steht fur Kreativitat und Unternehmer-
tum. Diese Kombination ermaoglicht erstklassige Medienangebote und innovative Service-
losungen, die Kunden in aller Welt begeistern.
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