Interview

Die K

Er hatte den Mut, vom Geschifts-
fiihrer zum eigenverantwortlichen
Label- und Vertriebschef umzusat-
teln. Und bisher hat er diese
Entscheidung wohl nicht bereut.
Gregor Willmes besuchte die
Firma Klassik Center Kassel
und sprach mit Rainer Kahleyss
liber aktuelle Entwicklungen im
Klassik-Geschift.
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Gregor Willmes Herr Doktor Kahleyss,
sie haben 1994 vom Birenreiter-Verlag
die Label Cantate und Musicaphon tiber-
nommen. Wie kam es dazu?

Rainer Kahleyss Birenreiter hatte zu
dieser Zeit kein Interesse mehr, die Label
weiterzufithren. Es gab nur noch die
Alternative einstellen oder versuchen, ei-
nen Kéufer zu finden. Da habe ich gesagt:
»Das mache ich selber.

GW Zwei Jahre spiter hat sich Birenrei-
ter auch vom Vertrieb Disco-Center ge-
trennt. Warum?

RK Das hat damit zu tun, wie sich die
Strukturen des Musikalien- und des Ton-
tragermarktes auseinanderentwickelt ha-
ben. Wir haben heute keine Frithjahrs-
und Herbstreise mehr wie im Musikalien-
Bereich, sondern miissen tagein, tagaus
bei unseren Einzelhdndlern prisent sein.
Sonst fithlen die sich auch nicht zurei-
chend betreut. Das heif3t, die Arbeit von
Disco-Center passte mit der Vertriebs-
struktur eines Musikverlages nicht mehr
zusammen. Das wurde im Laufe der 90er
Jahre immer deutlicher. Als Folge betreibe
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ich die Label und den Vertrieb nun ginz-
lich auf eigene Rechnung und Gefahr.
GW Heute heif$t die Firma Klassik
Center Kassel. Warum der neue Name?
RK Im Jahr 2000 sind wir in unser neues
Firmengebidude gezogen. Und ich dach-
te,wenn sich unsere Kunden sowieso an
eine neue Adresse gewShnen miissen,
dann ist das die Gelegenheit, dass sie sich
auch an einen neuen Namen gewohnen.
Damit wir endlich dieses unselige ,, Disco-
Center* loswerden.

GW Wie kam man bei Birenreiter denn
auf,,Disco-Center Classic*?

RK 1965 hatte Disco noch nicht unbe-
dingt die Bedeutung, die wir heute sofort
damit verbinden. Die Herren waren halt
Althumanisten:,,Discus® heif3t,,die Schei-
be®, und danach ist der Vertrieb benannt
worden. Das Problem ist eben, dass der
Name aus heutiger Sicht Pop-besetzt ist.
So bekam ich immer die Disco-Post, ein
Verbandsblittchen der Diskotheken, zu-
dem jede Woche tolle Angebote, was ich
auf dem Pop-Sektor alles dringend pro-
duzieren miisse.

GW Dass Ihr Programm bei der Klassik
bleibt, war immer klar?

RK Ja. Unser Wirtschaftspriifer sagt im-
mer: ,Mache keine Wiirstchenbude auf,
wenn du keine Wiirstchen magst.“ Man
muss schauen, wovon man personlich et-
was weifd. Und von Pop verstehe ich nicht
viel. Ich bin entwicklungstechnisch beim
frithen Eric Clapton stehengeblieben. Aus
Pop-Sicht bin ich also ein Neandertaler.
Abgesehen davon ist der Pop-Markt so
etwas von gnadenlos, dass ich froh bin —
bei allen strukturellen Problemen, die es
vielleicht gibt —, mich mit Klassik zu be-
schiftigen.

GW Was muss man denn als Klassik-
Vertrieb machen, um heute noch erfolg-
reich zu arbeiten?

RK Immer noch kein Standard-Pro-
gramm anbieten. Ich musste nachschau-
en, wie viele Einspielungen es von
Brahms’ Sinfonien zur Zeit am Markt
gibt. Da wartet kein Mensch auf eine
neue, selbst dann nicht, wenn der Kaiser
von China am Pult steht. Das ist ist ja das
Dilemma der Majors. Wir miissen also das



Randprogramm abdecken. Aber was
heifit eigentlich Rand? Bei Tactus er-
scheint zurzeit eine Reihe der Werke von
Padre Martini, der fir einige Monate im-
merhin mal Lehrer Mozarts war. Die
Sachen sind hoch interessant. So etwas
lasst sich auch verkaufen. Natiirlich nicht
in Tausender-Stiickzahlen. Wir arbeiten
mit anderen Groflenordnungen, als das in
einer grofen Firma notwendig wire. Zum
Gliick brauchen wir das auch nicht, weil
wir schlanke Strukturen haben. Wir kén-
nen uns zufrieden zeigen, wenn sich eine
CD in Deutschland 200 oder 300 Mal ver-
kauft hat.

GW Wie stellt ein Vertriebschef sein
Label-Menii zusammen?

RK Man muss versuchen, moglichst alle
Bereiche und Epochen abzudecken, also
beispielsweise bei der Neuen Musik ge-
nauso bestiickt zu sein wie bei der Alten.
Man muss auch ein paar historische Se-
rien haben. Dann fingt man an, Randbe-
reiche abzudecken: Wir haben beispiels-
weise einen Vertriebsvertrag mit dem
Reclam-Verlag, der eine eigene Horbuch-
Reihe macht. Ansonsten vermeidet man
moglichst Dubletten. Es macht keinen
Sinn, wenn man ein Label hat, dass im
Bereich der skandinavischen zeitgendssi-
schen Musik stark ist, ein zweites so aus-
gerichtetes hinzuzunehmen. Schliefllich
versuchen wir natiirlich, auf Qualitit zu
achten. Wobei man darauf nur bedingt
Einfluss hat. Es gibt beispielsweise Label,
die sind unter Repertoire-Gesichtspunk-
ten wichtig, obwohl die Aufnahmequali-
tit oder auch die interpretatorische Leis-
tung vielleicht gelegentlich etwas zu wiin-
schen tiibrig ldsst.

GW Sie haben auch drei eigene Labels.
Wie sind die aufgestellt?

RK Auf Cantate mache ich geistliche

oder ethnische Musik. Den Bereich baue
ich gerade wieder neu auf. Das Label EDA
ist von der Konzeption her von vornhe-
rein darauf ausgegangen, nennen wir es
mal als Etikett ,,Vergessene Musik und
zwar aus politischen Griinden vergessene
Musik herauszubringen.

GW Wenn ich grof3ere Labels anschaue,
gibt es dort -zig Abteilungen. Sie machen
fast alles allein. Von der Entwicklung eines
Konzeptes bis zum Vertrieb. Wie schafft
man das?

RK Nur mit einem erheblichen Zeitauf-
wand. Und man muss Priorititen setzen:
Erste Prioritdt hat bei uns immer die
Vertriebsarbeit. Die eigenen Labels miis-
sen zuriickstehen. Auf der anderen Seite
ist es ja nicht so, dass wir im Wochentakt
neue Scheiben brichten. Dadurch ldsst
sich das schon in die Vertriebsarbeit ein-
bauen.

GW  Welches sind die erfolgreichsten
Label, die Sie vertreiben?

RK Ich traue nur den Statistiken, die ich
selbst gefilscht habe. Wenn wir das etwa
in Relation zur Anzahl der Titel sehen,
dann ist das Gold Records aus der Schweiz.
Davon vertreiben wir nur eine wunderba-
re CD mit groflen Zirkusméarschen. Wenn
ich die jahrliche Absatzstatistik anschaue,
ist unter dem Gesichtspunkt Absatzzahl
in Relation zur Labelgrofie Gold mit Ab-
stand das erfolgreichste Label. Aber das ist
natiirlich Quatsch. BIS ist schon unser be-
deutendstes Label. Daneben sind Hunga-
roton, Claves und Dynamic sehr wichtig.
Tactus hat sich in letzter Zeit gut ent-
wickelt. Thorofon ist nach wie vor gut.
Cantate und Musicaphon verkaufen sich
sehr gut. EDA ist noch klein und sehr spe-
zialisiert. Da sind grofle Absatzzahlen
noch nicht zu erwarten. Dann gruppiert
sich vieles drumherum.

. Die Einzelhandler befinden sich
in einem grof3en Dilemma”

Musik. Damit liegt zwangsldufig auch ein
Schwerpunkt auf Vokalmusik. Alles ande-
re kommt auf Musicaphon heraus. Im
Grunde genommen hat dieses Label drei
Schwerpunkte: Musik der Moderne, Mu-
sik des Barock und Frith-Barock, auch
historische Auffithrungspraxis. Dartiber
hinaus gibt es bei Musicaphon aus der
Tradition des Labels heraus traditionelle

GW Wie hat sich die Struktur im Ein-
zelhandel in den letzten Jahren verindert?
Es wird immer von einer Krise geredet.
Gibt es diese?

RK 1In gewisser Hinsicht ja. Aber mir
missfillt, wenn immer allein den Einzel-
hindlern die Schuld daran gegeben wird.
Die befinden sich nimlich in einem un-
auflosbaren Dilemma: Sie haben irrsinni-

Biographie

Dr. Rainer Kahleyss wurde 1954 in Berlin ge-
boren. Die Mutter spielte Klavier, mit dem
Vater besuchte er friih die Konzerte der
Berliner Philharmoniker u. a. Mit sechs er-
hielt er ersten Klavier- spater auch Orgel-
unterricht, noch heute ist er gelegentlich als
nebenamtlicher Organist téatig. Ende der
70er Jahre studierte er in Berlin bei Rudolf
Stephan Musikwissenschaft und promovier-
te mit einer Arbeit Giber den Braunschweiger
Cembalisten Conrad Friedrich Hurlebusch
(1695/96 [?] bis 1765). 1985-90 Lektor bei
Bote&Bock, wechselte er anschlieBend zu
Barenreiter nach Kassel, wo er 1991
Geschaftsfuhrer der zum Verlag gehdrenden
Disco-Center GmbH wurde. 1994 tiber-
nahm er — als Barenreiter zusehens das Inte-
resse am Tontrdgermarkt verlor —vom
Verlag die Label Cantate und Musicaphon,
1996 auch die Vertriebsfirma. Im Jahr 2000
zog der Vertrieb in ein neues Gebéude. Seit-
dem nenntssich die Firma Klassik Center
Kassel. 2002 gliederte Kahleyss auch das
Label Edition Abseits (EDA) in sein
Unternehmen ein.

Die Firmen-
Geschichte

Ende der 50er Jahre griindete Karl Votterle,
Inhaber des Barenreiter-Verlags, das Label
Musicaphon, um in erster Linie das Verlags-
programm, das von den Major-Labels nur
wenig Beachtung fand, in Aufnahmen vor-
zustellen. 1963 tibernahm Bérenreiter den
Merseburger-Verlag aus Darmstadt und in
Verbindung damit das Label Cantate, das
aus dhnlichen Motiven ins Leben gerufen
worden war wie Musicaphon. 1965 ent-
stand als Tochterunternehmen des Béren-
reiter-Verlags die ,, Vereinigte Schallplatten-
vertriebs-Gesellschaft Disco-Center mbH",
um einerseits die beiden eigenen Label, an-
dererseits aber auch ausldndische Tontra-
gerfirmen auf dem deutschen Markt starker
zu etablieren. Hungaroton zahlte zu den ers-
ten Fremdfirmen, seit 1975 z&hlt auch BIS
aus Schweden dazu. Zu den langjahrig mit
Disco- bzw. heute Klassik Center verbunde-
nen Labeln zdhlen zudem Centaur aus den
USA, Pavane aus Belgien, Claves und VDE
Gallo aus der Schweiz sowie das deutsche
Label Thorofon. Insgesamt 35 Label sind
heute im Vertrieb von Klassik Center Kassel
und werden von flinf festen und einigen
freien Mitarbeitern betreut.

Internet

www.classicdisc.de
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ge Innenstadt-Mieten zu zahlen, die man
nur als Mondpreise bezeichnen kann. Sie
brauchen dariiber hinaus,wenn sie Klas-
sik verkaufen wollen, geschultes Fach-
personal. Im Pop brauchen sie das nicht.
Da brauchen sie nur ein Méddchen, das an
der Kasse steht. Die Kids kommen in den
Laden und wissen schon, was sie wollen,
wenn sie es nicht ohnehin selbst brennen.
In der Klassik lduft das nicht so. Ich be-
haupte, dass in diesem Bereich tiber 50
Prozent der Leute, die ein Geschift betre-
ten, gar nicht wissen, was sie eigentlich
wollen. Die warten darauf, dass irgendei-
ner sie an die Hand nimmt und sagt:
»Guck mal, da ist eine neue Platte gekom-
men, die ist toll.“ Die Fachkraft kostet
aber. Abgesehen davon, dass es geschultes
Klassikpersonal nicht gibt wie Sand am
Meer. Das ist schliefSlich kein Lehrberuf.
Jeder, der gestern noch Badesalz in der
Drogerie verkauft hat,kann morgen einen

Die personlichen
Highlights des

Rainer Kahleyss

C. P. E. Bach, Die Cellokonzerte; H.
Suzuki, Bach Collegium Japan. BIS CD 807
J. S. Bach, Matthdus-Passion; Bach
Collegium Japan, M. Suzuki. BIS3 CD
1000

J.S. Bach, Samtliche Orgelwerke. Olivier
Vernet. Ligia Digital 15 CD 010408199
Cirri, 6 Cellokonzerte; Maté, Aura
Musicale. Hungaroton 2 CD 32125
Cozzolani, Marienvesper; Orlando di
Lasso Ensemble, Bratschke. Thorofon 2
CD 2461

Fasch, Ouvertiiren und Konzerte;
Ensemble Barocco Padovano Sans Souci.
Dynamic CD 201

Intrada di Polcinelli:
Violinkonzerte von
Schmelzer; Holloway, Jaap
ter Linden, Willi, North.
Musicaphon CD 56832
Telemann, Friihe Kantaten;
Séchsisches Vocalensemble,
Jung. Cantate CD 58012
Vivaldi, Blockflétenkonzer-
te ,Giorno e Notte";
Steinmann, Mitglieder des
Ensemble 415. Divox CD
70006

Vivaldi, L'Estro Armonico
op. 3, Vol. 1; Montanari, De
Donatis, Zinzani, Mirri,
Accademia Bizantina,
Dantone. Arts CD 47646
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CD-Shop aufmachen. Anders als im
Musikalienhandel. Also, die Fachkraft hat
der Einzelhidndler nicht. Und wenn er sie
hitte, konnte er sie im Grunde nicht be-
zahlen. Wenn er sie aber nicht bezahlen
kann, bleibt ihm zwangsldufig der Klas-
sik-Kdufer weg und wechselt zum Ver-
sandhandel. Denn da hat er zwar auch
keine Beratung, aber die CD ist unter Um-
stainden auch noch einen Euro billiger.
Das ist die Beobachtung des letzten Jah-
res. Wir hatten mit der tiberwiegenden
Zahl der Einzelhdndler Umsatzriickginge
zu verbuchen. Genau diese Umsatzriick-
ginge sind aber eins zu eins vom Ver-
sandhandel aufgefangen worden.

GW Wiebeurteilen Sie Internet-Héndler?
RK Nicht als Bedrohung, weil auch diese
zu unseren Kunden gehoren. Ich beob-
achte, dass das Umsatzvolumen in diesem
Bereich erheblich zunimmt. Wobei wir
dadurch nie eine vollige Substitution des
Einzelhandels erhalten werden. Aus ver-
schiedenen Griinden: Zum einen haben
wir in Deutschland nach wie vor eine
Zugangsmoglichkeit zum Internet von le-
diglich etwa 50 Prozent. Da aber unsere
Kundschaft in der Regel bei 40 aufwirts
beginnt, erreicht der Anteil der Inter-
netkunden hier vielleicht hochstens 25
Prozent. Die haben unter Umsténden so-
gar zwei PCs zu Hause — fur die Kinder.
Aber sie werden diese selbst nicht nutzen.
GW Wasssind die anderen Griinde?

RK Wir bewegen uns in einer Luxus- und
Geschenkartikel-Branche. Ein ganz er-
heblicher Anteil der Klassik-CDs, die tiber
den Ladentisch gehen, wird gar nicht zum
Selbstverbrauch gekauft, sondern als Ge-
schenk wie ein Buch. Es gibt Untersuchun-
gen, dass tber die Hilfte aller Klassik-
CDs, die verkauft werden, nie einen CD-
Player von innen zu sehen bekommen.
GW Man will also etwas Wertiges schen-
ken.

RK Genau. Der Beschenkte bedankt sich
vielmals und legt die CD in den Schrank.
Aber gerade, wenn ich etwas als Geschenk
kaufen will, mochte ich es mir normaler-
weise vorher anschauen, und zwar rein
physisch. Ich will auch mal das Booklet in
die Hand nehmen kénnen, vielleicht so-
gar in die CD reinhoren. Das sind alles
Dinge, die tiber den Versandhandel nicht
funktionieren.

GW Beim Versandhandel muss der Kun-
de schon wissen oder kennen, was er sucht.
RK Das kommt noch hinzu. Den Unent-

schlossenen, den Spontankiufer errei-
chen wir auf diesem Weg gar nicht. So
werden Einzelhdndler und Versandhandel
immer nebeneinander stehen. Nur das
Verhiltnis, in dem die Vertriebswege ne-
beneinander stehen, veridndert sich. Wir
werden auf8erdem in der Klassik auch im-
mer einen physischen Tontréger verkau-
fen. Ob das dann in Zukunft immer noch
eine CD sein wird, ist eine ganz andere
Frage. Aber Sie konnen zum Geburtstag
von Tante Lieschen nicht ein MP3-File
mitbringen.

GW Wie sehen Sie das Verhiltnis zwi-
schen den Majors —Universal, Sony, EMI,
BMG und Warner — und den kleinen, zu-
meist unabhingig arbeitenden Firmen?
RK Es gibt eigentlich keines. Und zwar
deshalb nicht, weil wir verschiedene Seg-
mente abdecken. Die Major-Firmen ha-
ben mit groflen Kinstlern die groflen
Kataloge aufgebaut, das grof8e Repertoire
aufgenommen, das sich breiter Beliebt-
heit erfreut. Deshalb haben sie auch jetzt
das Problem: Grofle Namen, grofle
Kiinstler kosten nach wie vor grofles Geld,
ohne dass sie heute noch die grofien Ab-
satzzahlen erreichten, die sie brauchten,
um die groflen Namen zu bezahlen. Um-
gekehrt kann man einen grofien Katalog
nicht einfach mit dem fiittern, was wir
machen. Das passt nicht zusammen.
Denn natiirlich sind viele Gelegenheits-
Klassik-Interessenten nicht an einem ver-
schollenen Komponisten des italieni-
schen Frithbarock interessiert. Die wollen
Beethoven eins bis neun horen, allenfalls
noch Mozarts Klavierkonzerte. Das haben
die Majors immer geleistet. Die haben
tibrigens auch vom Marketing einen ganz
anderen Ansatz: Die verkaufen eher iiber
Kiinstler, wahrend wir — auch zwangsldu-
fig, da wir in der Regel mit No-Name-
Kiinstlern arbeiten — tibers Repertoire
verkaufen. Da stoflen also zwei Welten an-
einander. Wobei es nicht mein Interesse
sein kann, dass es den Major-Companys
schlecht geht.

GW Warum?

RK Weil diese den Sockel bilden, die Basis
des Klassik-Geschifts. Wir wiederum sind
darauf angewiesen, dass die Einzelhdndler
iber die Major-Companys dieses Markt-
segment vorhalten konnen. Wenn da et-
was wegbricht, brechen wir als Folge mit
weg. Denn von den Umsatzzahlen, die der
Hindler mit den Independents erreicht,
kann er keine Klassik-Abteilung aufrecht



erhalten. Der ist auf die neue Scheibe von
der Bartoli angewiesen.

GW Wie sehen Sie den Preisverfall im
CD-Bereich? Bedroht er Thr Geschift?

RK Jaund nein. Das Problem ist, dass das,
was derzeit bei den Major-Companys
stattfindet, Ziige eines Ausverkaufs an-
nimmt.

GW Harnoncourt bei Zweitausendund-
eins fir zwei oder drei Euro.

RK Ja.Mir dreht sich da der Magen um.
Gar nicht nur unter wirtschaftlichen Ge-
sichtspunkten, sondern wegen des Werte-
verfalls, der damit auch verbunden ist. Es
wird dem Kunden suggeriert, dass gute
Musik nichts koste. Es war von Herrn
Heymann seinerzeit wirklich eine geniale
Idee, bei Naxos das Geld tiber hohe Stiick-
zahlen verdienen zu wollen und dafiir den
Preis zu senken. Wobei das so neu auch
nicht war: Ich erinnere nur an Vox oder an
die Europa-Platte in den 60er Jahren fiir
fiinf Mark. Das hat es immer mal wieder
gegeben. Das wire auch kein Problem ge-
wesen, wenn nicht irgendwann in den
Marketing-Abteilungen der Major-Com-
panys die Idee aufgekommen wire, das
miisse man nun auch so machen und sei-
nen Back-Katalog unter die Leute streuen.
Denn damit geht dieses mangelnde Wer-
tebewusstsein beim Konsumenten einher.
Der Handel ist mehr oder minder ge-
zwungen, all diese Billig-Aktionen stindig
mitzufahren. Wenn unser Auflendienstler
dann vorbeikommt, steht der Laden
schon voll.

GW Mit Billig-CDs?

RK Ja.Fiir den Einzelhdndler ist nur das
Fatale, dass dabei nichts hingenbleibt.
Wenn der Kunde mit einer CD fiir 3,95
Euro rausgeht, hat er nur die Kasse klin-
geln horen. Die meisten Handler sagen
ganz offen: ,Es hilft nichts, ich muss es
doch mitmachen.“ Um von der Angebots-
struktur nicht hinten herunterzufallen.
GW Gibt es denn eigentlich immer weni-
ger Klassik-Horer? Stirbt diese Kéaufer-
schicht weg, weil die Jugend heutzutage
nur noch mit Pop-Musik sozialisiert wird?
RK Wenn ich unsere Absatzzahlen sche,
kann ich diese Beobachtung bisher nicht
machen. Wir haben von Absatzschwund
bisher zum Gliick nichts bemerkt — im
Gegenteil.

GW Aber versorgen Sie mit Ihrem Rand-
repertoire nicht ohnehin nur die Gruppe
der Spezialisten, wihrend ein Major-La-

bel einen viel grof8eren Kauferkreis braucht?
RK Das stimmt. Die Breite geht vielleicht
verloren. Vor dieser Beobachtung machen
die Majors ja diese ganzen Versuche mit den
Crossover-Projekten. Um das aufzufan-
gen und Leute, die eigentlich Pop héren,
fiir die Klassik zu interessieren. Ich habe
allerdings den Eindruck, dass das so nicht
funktioniert. Da muss man sich vielleicht
noch etwas anderes einfallen lassen.

Tontrigerbranche gerade in diesem Be-
reich grof} investieren? Wo die Firmen
doch mit einem relativ wesentlich gerin-
geren Aufwand 92 bis 95 Prozent des
Marktes abdecken kénnen? Das macht
keinen Sinn.

GW Das wiirde bedeuten, das sich auf
Dauer die grof8en Firmen von der Klassik
verabschieden werden.

RK Das wird in unterschiedlicher Form

,Dem Kunden wird suggeriert,
dass gute Musik nichts kostet”

GW Istes eine gefidhrliche Entwicklung,
wenn man Klassik-Interpreten wie Pop-
stars vermarktet?

RK Nach meinen Beobachtungen funk-
tioniert das deshalb nicht, weil die Erwar-
tungshaltung des Klassik-Horers an das
Produkt eine andere ist. Diesen Star-Ge-
danken zu tiberdrehen zu Lasten des Re-
pertoires, fihrt dazu, dass der seriose
Klassik-Interessent sich von dem Produkt
abwenden wird. Es wird dann ndmlich
austauschbar. Wenn nur noch die schons-
ten Hiappchen von Kreisler bis Sarasate
aufgenommen werden oder die schonsten
Arien von Mozart bis Gluck, kann ich mir
mal eine Scheibe kaufen, aber schon die
zweite brauche ich nicht mehr. Das lduft
sich sehr schnell tot.

GW Welche Strategie wiirden Sie wihlen,
um in Zukunft noch klassische Musik auf
CD fiir eine breite Publikumsschicht in-
teressant zu machen?

RK Die Breite zu erreichen ist sehr
schwer. Das ldsst sich auch nicht kurzfris-
tig realisieren. Die gesamte Branche hatda
erhebliche Versiumnisse zu beklagen. Sie
hat wirklich fette Jahre und Jahrzehnte ge-
habt. Aber sie hat es nie verstanden, da-
rauf zu achten, ob genug Nachwuchs an
Klassikhorern nachwichst. Wire es nicht
eigentlich sinnvoll, mal selber Geld in
Musikschulen zu stecken, sich die Horer
wieder selber heranzubilden? Als grund-
legendes Problem kommt hinzu: Die
Klassik macht irgend etwas zwischen fiinf
und acht Prozent des gesamten Marktes
aus, verursacht aber etwa 50 Prozent der
Kosten. Eine Klassik-Produktion ist in der
Regel sehr aufwindig und bringt bei den
Absatzzahlen, die man heute hat, oft nur
einen sehr kleinen Ertrag. Jetzt soll die

passieren. Und zwar je mehr dort junge
Leute auf den Management-Etagen sit-
zen, die den Bezug zu diesem Produkt
nicht mehr haben. Ich sage das jetzt ohne
Wertung oder Vorwurf. Da sitzen junge
Leute, die das rein betriebswirtschaftlich
betrachten. Die ehrwiirdige Geschichte
eines Katalogs ist ihnen zuerst einmal
egal. Die Frage ist: Was werden die Majors
mit dem Katalog machen? Durchlizen-
sieren oder in irgendwelche Budget-Rei-
hen stecken? Nehmen wir also an, man
wiirde anfangen, die gesamte Archiv-
Produktion als ,,Eloquence-Serie raus-
zubringen. Da bekommen dann die rei-
nen Budget-Label ein Problem. Denn
wenn ich dann die Wahl habe zwischen
dem wirklich sehr guten Organisten
Kenn’-ich-nicht auf der einen Seite und
der alten Helmut-Walcha-Aufnahme auf
der anderen — und beides kostet 4,95
Euro. Drei Mal diirfen Sie raten, was ich
kaufen werde?

GW Deshalb bringt Naxos beispielsweise
schon lingst auch unbekanntes Material
heraus. Ist das dann aber nicht ein Problem
fiir Label wie Cantate oder Musicaphon?
RK Erfreulicherweise bis jetzt noch nicht.
Solange man keine grofien Dubletten hat
oder sich auf Komponisten stiirzt, die—
was ich denen von Herzen gonne — gerade
mal Mode werden, geht das. Ich wiirde
duflerst zogern, jetzt bei Musicaphon eine
Gubaidulina-Aufnahme zu machen.
Selbst wenn es Titel wiren, die es noch
nicht gibt. Eben weil sie zur Zeit Kon-
junktur hat. Oder eine Rautavaara-Auf-
nahme. Da haben schon andere Label et-
was gemacht. Da sollte man es ithnen auch
neidlos gonnen, dass sie das Feld besetzen.
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