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| Konzepte

andel bedeutet Wandel, aber man-
H che Dinge dndern sich weniger als

vermutet. ,68% aller Waren in
Deutschland sind in irgendeiner Form
von Handelsagenturen bewegt worden®,
rezitiert Dieter Proff, Seniorchef der Agen-
tur Kohlhage & Schemann, leise eine The-
se, die er vor Jahren gehort hat und die
seiner Meinung nach zutreffen kénnte —
deren Wahrheitsgehalt aber schwer zu
tiberpriifen ist. Dazu fehlen verldssliche
Daten und dazu schillert das Berufsbild
der Handelsagenturen zu sehr.

Dieter Proff, der vor seiner Heirat An-
fang der 1950er Jahre in Kiel Einzelhan-
del gelernt und danach in Hamburg den
Im- und Export von getrockneten Friich-
ten kennengelernt hatte, weifd das nur zu
genau. Ihm sind vor dem durch seine Hei-
rat geebneten Eintritt in die spater von
ihm tibernommene Handelsagentur Kohl-
hage & Schemann sowie in einem langen
Berufsleben allerlei Einzelkimpfer und
Individualisten, Scheinselbststandige und
Unternehmertypen unter der unscharfen
Berufsbezeichnung ,Handelsagent“ be-
gegnet. Die Handelslandschaft wandelt
sich. Die Handelsagenturen miissen sich
den neuen Marktbedingungen anpassen,
bestehen dann in veranderter Form wei-
ter. Und nicht wenige sterben aus.

Vor dem 1. Weltkrieg existierten in Iser-
lohn und Siegen nur wenige Grofagentu-
ren — und alle Inhaber waren verwandt.
Dietrich Kohlhage & Julius Schemann
residierten in Siegen, in Iserlohn saf
Schwager Emil Schmidt. ,Spater gab es
hier vor Ort allein 15 Handelsagenten®,
erklart der heutige Seniorchef des 1886
gegriindeten Familienunternehmens. Le-
bensmittel wurden vor 1900 waggonwei-
se gehandelt, penibel per Hand in einem
Buch verzeichnet. Der Firmengriinder
Schmidt arbeitete nur ,halbtags®, nach-
mittags spielte er Skat, blickt Dieter Proff,
der heute mit 7-Tage-Wochen operiert, auf
diese Phase zuriick. Die Geschifte liefen
dennoch nicht schlecht: In der Griinder-
zeit entstand auch die bis heute als Fir-
mensitz dienende Villa am Hang oberhalb
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im Wandel

Handelsagenturen spielen eine wichtige Rolle beim Weinabsatz, im

Idealfall sind sie sogar so etwas wie der verlangerte Arm der Erzeuger.

Nur wenigen von ihnen gelingt es allerdings, sich liber viele Jahre hin-

weg am Markt zu behaupten und sich permanent auf die Veranderun-

gen in der Handelslandschaft einzustellen. Ein erfolgreiches Beispiel

ist die Agentur Kohlhage & Schemann, bei der im Sommer Seniorchef

Dieter Proff das Staffelholz an die nachste Generation weitergibt.

des Iserlohner Bahnhofs. Sie wurde nur
wenige Jahre nach Griindung des Unter-
nehmens gebaut und — so besagt es die
Familienchronik — bar bezahlt. Der Sohn
des Griinders, Rudolf Schmidst, tritt 1920
in die Firma ein, 1925 (nach dem Tod sei-
nes Vaters) iibernimmt er den Betrieb als
alleiniger Inhaber. Seine Fithrungsrolle
gibt der zweite Chef erst 43 Jahre spater
an den 1961 in die Firma eingetretenen
Schwiegersohn Dieter Proff ab. Der halt
seit nunmehr tiber 40 Jahren das Steuer
in der Hand.

Von den ersten Verdnderungen der
Handelslandschaft profitiert die Handels-
agentur Kohlhage & Schemann. Kaufleu-
te (damals noch heimliche K6nige hinter
ihrem Tresen und geachtete Institutio-
nen) liefen Anfang der 1950er Jahre
Sturm, als die ersten auf Selbstbedienung
basierenden Supermérkte ausgerollt wur-
den. Schockwellen fiir die Handelsland-
schaft produzierten auch die ersten
Cash&Carry-Markte. ,Plotzlich wurden
die Preise hinterfragt. Dort gab's die Fla-
sche Spirituose im Sechserkarton zu Prei-
sen, die manche Handelsagenturen ihren
Grofihdndlern erst ab 2.000 Flaschen ein-
raumen wollten, erinnert sich Proff. Die
serids arbeitenden Handelsagenturen
uberlebten auch das, denn sie hatten das
Know-how fiir das Handling géangiger
Artikel, ein gut trainiertes Naschen zum
Aufstobern von Trends und konnten ih-
ren vielerorts mit Betriebsblindheit ge-
schlagenen Kunden lukrative Liicken im
Portfolio aufzeigen.

Supermarkte hatten damals noch keine
Weine im Sortiment. Wein und Spirituo-
sen wurden bei Drogerien verkauft oder
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bei spezialisierten Weinfachhéndlern, die
zwischen 100 und 300 Positionen im An-
gebot hatten. Die Handelsagentur Kohl-
hage & Schemann stand damals tiberwie-
gend fiir Markenartikel wie Storck, denen
auch das Engagement der Handelsagen-
turen zum Durchbruch verhalf. Proff ent-
deckte zu einer Zeit, ,als Henkell auf ge-
fihlte 99% Marktanteil beim Sekt kam*,
in der Halle 13 der Anuga eine nahezu
unbekannte Kreation namens Faber-
Sekt.

,Fluch des Erfolgs“ nennt Dieter Proff
die mit der Einfithrung von Markenarti-
keln einhergehende Gefahr. Kaum ist der
Artikel dank der Handelsagenturen so gut
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operiert die Agentur zudem noch mit dem
rund 7.000 Positionen umfassenden Sor-
timent des Bremer Spirituosen-Contors
(siehe Konzept WEIN+MARKT 3/2008).
Dadurch haben die Iserlohner auch Zu-
griff auf fir Weinfachhéandler relevante
Randsortimente wie Whisky oder Rum.

Fir Lieferung und Rechnungsstellung
sorgen dann die jeweiligen Partner auf
Lieferantenseite.

Um das Qualititsniveau zu halten, wird
das Programm mit jedem Jahrgang neu
verkostet. Dabei zeigt sich eine Starke des
Familienunternehmens. Unter den vier
Sohnen (von denen drei nicht nur Wein
trinken, sondern in verschiedenen Funk-
tionen auch verkaufen) sind zwei IHK-
gepriifte Weinfachberater und ein Wein-
bauingenieur. Kompetenz ist also reich-
lich vorhanden. Nachteil der engen Bande:
,Wir reden zuviel tiber das Geschéft.”

Die nichste Generation bei Kohlhage &
Schemann steht mit Arno und Ingo Proff
schon in den Startléchern. Im Sommer
werden sie gemeinsam die Geschicke der
Weinfachagentur tibernehmen und ihren
Vater dann als wichtigsten Mitarbeiter
und Berater an Bord behalten. Die neue
Generation wird sich vor allem mit zu-
satzlichen Serviceleistungen unentbehr-
lich zu machen versuchen. Unterstiitzung
und Beratung in Sachen Webauftritt, Ver-
anstaltungsprogramm sowie Mitarbeiter-
Fortbildung gehéren seit Jahren dazu.
,Jeder von uns macht sicherlich fast 40
Veranstaltungen im Jahr nebenbei®, er-
klart Arno Proff.

Seine Freundin ist Mediengestalterin,
was man den eigenen Etiketten und Mai-
lings ansehen kann. Sonder- und Eigen-
ausstattungen seien fir 60 Flaschen
machbar, ab 3.500 Flaschen gibt es gar
eigene Weine und Cuvées. Und all das will
kommuniziert werden. Der neue Farbdru-
cker wird mit rund 6.000 Ausdrucken pro
Monat auch jetzt schon ganz ordentlich
ausgelastet. Auch in die eigene Truppe
wird weiter investiert — in Form von Kom-
munikationstraining fiirs Telefonmarke-
ting. SchliefSlich sei Wachstum bei den
derzeitigen Marktbedingungen nur noch
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durch Verdriangung moglich. Da misse
man offensiv in die Vermarktung gehen,
argumentiert der Seniorchef.
Wichtigstes Kundenbindungsinstru-
ment bleibt die eigene Weinmesse, die in
diesem Jahr am 22. und 23. Mérz 2009 in
der Dortmunder Westfalenhalle zum 42.

Mal abgehalten wird. Frither waren mit-
unter zwei Messen pro Jahr notig. Dieter
Proff zdhlt rund 500 bis 600 der 1.200
erfassten Kunden zum aktiven Kern sei-
ner Klientel, berdt auch Kunden, deren
Umsitze (aufgrund der nicht immer de-
ckungsgleichen Vertretungsgebiete bei
den einzelnen Lieferanten) spater ande-
ren Agenturen gutgeschrieben werden.
Dabei achtet er jedoch streng darauf, nicht
an die (Gastro-)Kunden seiner Kunden
heranzugehen.

Auch die Nachfrageverschiebung zu-
gunsten von deutschen Weinen (die 75%
des Weinangebots bei Kohlhage & Sche-
mann ausmachen) spielt ihm ein bisschen
in die Hande. Neben den in Preisgefech-
ten (Wasser, Bier) absorbierten Getranke-
mirkten, von ungel6sten Nachfolgeprob-
lemen betroffenen Betrieben oder dem
anhaltenden Konzentrationsprozess im
LEH gibt es neue Trends: Supermarkte
wollen verstirkt Einkaufserlebnisse insze-
nieren und investieren in ihre Weinabtei-
lungen. Selbststindige Héandler setzen
nach Auskunft von Proff vermehrt auf
qualitative Leuchtturmprojekte. Der na-
tiirliche Feind einer Weinagentur sei zwar
der Ordersatz eines Zentraleinkaufs, der
das Fingerspitzengefiihl seines Einzel-
hindlers verkiimmern lasse. Die Anzahl
der Kunden der Agentur bleibt aufgrund
dieser neueren Tendenzen erstaunlich
stabil. Ein gutes Beispiel fiir diese Strate-
gie sei der Edekaner Zurheide (siehe
WEIN+MARKT 5/2007), zu dessen Sorti-
ment Kohlhage & Schemann diverse Bau-
steine geliefert hat. Deren Markterfolg
bringe halt auch andere auf die Idee.

Jan Bertram

K& KOHLHAGE & SCHEMANN

BEAT ARG WHINFACHACHNTUR «

WIINEGMMITRION

Kohlhage & Schemann
Weinfachagentur und Weinkommission
Sudstr. 6, 58644 Iserlohn

Tel. +49 23718228 0

Fax +49 23 71 82 28 28
info@kohlhageundschemann

Geschiftsfiihrer/Inhaber:
Dieter Proff (bis 30.06.2009)
Arno und Ingo Proff (ab 01.07.2009)

Mitarbeiter: 6 Festangestellte
Umsatz (2008): ca. 12 Mio. Euro

Wichtigste Herkiinfte:

Deutschland (75% Umsatzanteil), Frank-
reich (10%), Italien (10%), Portugal,
Spanien (5%)

Wichtigste Lieferanten:

Ahr: Jean Stodden, Mayschoss-Altenahr,
Weingut Kloster Marienthal

Baden: Alde Gott Winzer eG, Durbacher
WG, Pfaffenweiler Weinhaus, Weingut

Bercher, WG Bickensohl, WG Bischoffin-
gen, WG Britzingen, WG Konigschaff-
hausen, Winzerverein Hagnau

Franken: Staatlicher Hofkeller Wiirz-
burg, Winzerkeller Sommerach, Divino
Nordheim

Mosel: Staatliche Weinbaudomaine Trier,
Bischofliche Weingiiter Trier, Weingut
Loewen, SA Priim

Nahe: Staatsweingut Bad Kreuznach
Pfalz: Staatsweingut Johannitergut
Neustadt, Vier Jahreszeiten Winzer,

WG Weinbiet

Rheingau: Winzer von Erbach
Rheinhessen: Staatliche Weinbaudomane
Oppenheim, Weingut Schales
Wiirttemberg: WG Eberstadt,

WG Léwenstein, Wg Willsbach,
Weingartner Eschenau

Schaumwein: Riidesheimer Weinkellerei,
Bouvet-Ladubay, Champagne Duval-Leroy
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