«Kurz, bundig und stark wie ein Espresso»

INTERVIEW Fredy Kunz glaubt an das Potenzial des Printmediums. Denn seine Fachmedien haben heute mehr
Leser denn je. Kunz ist Uberzeugt, dass Nutzer von Printmedien nicht primar lesen, sondern informiert sein
wollen und glaubt, dass das Potenzial des Internets in der Medienbranche heute eher Gberschatzt wird.

MK Herr Kunz, Ihre Fachzeitung
«eXpresso» hat die Auflage im
letzten Jahr als einer von weni-
gen Titeln im Fachpressemarkt
steigern konnen. Welches sind
die Griinde dafiir?

FREDY KUNZ Bei den Abos legten
wir dank einer grossen Werbeak-
tion zu. Wir haben den Entschei-
dungstrdgern von Hotel- und
Gastrobetrieben ein «eXpresso»-
Exemplar zugestellt und ihnen
ein Probeabo zum halben Preis of-
feriert. Diese effiziente Art zu wer-
ben, kénnen wir nur praktizieren,
weil wir iiber die Adressen aller
Entscheidungstrager der Schwei-
zer Gastronomie verfiigen.

MK Insgesamt hat die Schweizer
Gastro- und Hotelfachpresse im
Jahr 2008 eher an Auflage einge-
biisst. Wo liegen demnach Ihre
Stirken?

KUNZ Wir haben es geschafft, un-
ser Angebot der Nachfrage ent-
sprechend zu gestalten. Konkret
sieht das so aus: Die Zeitungsarti-
kel im «eXpresso» sind kurz und
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biindig und so stark wie ein Es-
presso. Dieses Konzept wihlten
wir schon vor dreizehn Jahren.
Denn wir sind iberzeugt, dass die
Zeitungsleser nicht primdr lesen,
sondern in Kiirze informiert sein
wollen. Dass dies einem allgemei-
nen Bediirfnis entspricht, belegen
auch die Gratiszeitungen. Hinter-
grundberichte mit exklusiven Fo-
tos hingegen publizieren wir in
unseren Quartalsmagazinen wie
«Food & Beverage», «Swiss Gas-
tro Kombi» und in der Romandie
im Magazin «eXtra».

MK Wie beurteilen Sie den Erfolg
des Titels bei der Leserschaft so-
wie bei den Inseratekunden?

KUNZ Unsere Printprodukte wer-
den geschétzt. Das belegen nicht
nur die steigenden Auflagezahlen,
sondern auch das Feedback der
Leser in E-Mails. Die Leserzufrie-
denheit eruieren zudem unsere
Callcenter-Agenten, die Umfragen
machen und Abos verkaufen. Bei
den Inserenten gibt es eigentlich
nur ein Kriterium. Die Firmen
miissen mit uns einen messbharen
Erfolg erzielen. Mit Publirepor-
tagen, die unsere Fachjournalis-
ten verfassen, erreichen wir eine
hohe Akzeptanz. Das fiihrt dazu,
dass Firmen unsere Wirksamkeit
loben - und das wiederum bringt
neue Kunden.

MK Ist die Mund-zu-Mund-Propa-
ganda ein Teil Ihrer Strategie?

KUNZ Sie ist auf jeden Fall sehr
niitzlich, aber weniger Strategie
als vielmehr ein Teil unserer Ge-
schiftsphilosophie. Wir verstehen
uns als Teil der Branche und sind
deshalb mit unseren Lesern und
den Zulieferfirmen stark vernetzt.
Auf den Punkt gebracht: Wir ver-

suchen nicht ein Produkt, sondern
Losungen zu verkaufen, die uns
alle weiterbringen. Denn mit dem
Verkauf von Inseraten alleine wird
wohl in Zukunft kein Fachmedi-
um nachhaltig wachsen kénnen.

MK Wird die Bedeutung des Inter-
nets immer weiter zunehmen?
KUNZ Nicht unbedingt im Aus-
mass, wie es in der Medienbran-
che zurzeit erwartet wird. Ich bin
nach wie vor der Meinung, dass
ich vor allem mit der Fachzeitung
Offentlichkeit schaffen kann. Jede
Ausgabe von «eXpresso» wird
drei- bis viermal gelesen. Damit
erreichen wir gegen 100000 Per-
sonen. Das ist mit dem Internet
vorderhand nicht mdéglich. Ich
denke deshalb, dass vor allem
in der Fachpresse die gedruckte
Information auch nachhaltig das
Kerngeschift bleiben wird. Denn
wir haben heute mit unseren mo-
dernen Zeitungskonzepten nicht
weniger, sondern mehr Leser
denn je zuvor. m

ROBERT WILDI
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