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In sogenannten Reifekammern — wie
hier bei Edeka Ladage unter di
+Kise-Reifung" — wird Kase
kungsvoll prasentiert.

KASETHEKE

Auf dem Prasentierteller

Die Kasetheke ist ein Blickfang, der die Kunden neugierig machen und zum Kaufen einladen soll. Immer haufiger
erfahrt das klassische Kiihimobel eine Erginzung durch imposante Kiseriume auf der Fliche. // Thomas Wéllhaf

ie Kdsetheke ist ein zentraler Be-

dienbereich im Handel. Fachkun-

diges Personal bietet den Kunden
hier Beratung und Hilfestellung. Und so
praktisch SB-Kase auch sein mag, offen
prasentiert oder am Stiick wirkt die Kése-
vielfalt oft umfangreicher, eindrucksvoller
und damit fiir den Konsumenten in der
Regel appetitlicher. Fiir den Handel lohnt
sich die Kasetheke in jeder Hinsicht. Stu-
dien zufolge sind die Umsatzspannen an
der Theke um bis zu ein Drittel hoher, da
Verbraucher hier seltener auf die Menge
und den Preis achten. 2015 verbrauchte
laut Milchindustrie-Verband jeder Deut-
sche 24,5 Kilogramm Kise im Jahr,
Tendenz steigend.

Kasemarketing mit Wirkung

Im Allgemeinen ist Kase ein vom Herstel-
ler verkaufsfertig geliefertes Produkt, das
keine weitere Reifung mehr benétigt.
Wichtig ist nur eine produktgerechte

Lagertemperatur zur Sicherung von
Aroma und Textur. Trotzdem sind immer
héufiger mitten auf der Fliche auch ,Rei-
fekammern” fiir Kése zu sehen — eine auf-
wendige Kdsepriasentation im gekiihlten
Glaskasten, losgelost von der klassischen
Bedientheke. ,Das ist genau genommen
mehr ein Lagerraum als ein Reiferaum”,
sagt Edekaner Stefan Ladage aus Wennig-
sen. ,,Der Kunde soll schlieflich sehen,
was wir haben und was wir konnen.”

Storytelling gehért dazu

Die Vorteile einer solchen Prasentation:
Der Einzelhdndler spart durch die Lage-
rung auf der Flache Platz hinter den Kulis-
sen. Aufferdem beeindrucke diese neue
Form des Kdsemarketings — mit zwei
Dutzend bis zu einen Meter durchmessen-
den Rdadern Emmentaler, Parmesan und
vielen anderen Késelaiben — die Kunden
und wirke verkaufsfordernd: , Kise hat
sich mehr gesteigert als andere Bereiche”,

so Ladage. , Unser Kdseanteil am Umsatz
liegt insgesamt bei vier Prozent.” Story-
telling lautet das Stichwort. ,,Der Handler
verkauft mit dieser Art der Prisentation
auch eine Geschichte”, erkldrt Joachim
Dallinger, Leiter Produktmanagement

Kése - ein vielfiltiges Sortiment

In Deutschland sind mehr als |.000
verschiedene Sorten Kise erhiltlich.
Diese werden gemal3 dem Wasser-
gehalt in der fettfreien Kdsemasse in
sechs Gruppen unterteilt: Hartkise (z.B.
Cheddar, Parmesan), Schnittkise (z.B.
Tilsiter, Edamer), Halbfester Schnittkise
(Butterkase), Sauermilchkase, Weichkise
und Frischkise. Das Aroma wird ent-
scheidend von der Lange der Reifezeit
bestimmt. Je langer sie andauert, desto
hdrter und herzhafter der Kase.
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beim Kiltetechnikunternehmen Epta. ,,Sie hebt das Produkt aus
der Masse heraus. Es wird fiir den Kunden erfahrbarer, wo die
Lebensmittel herkommen. Das ist eindeutig ein aufkommender
Trend.” Die Ladenbauer reagieren inzwischen sehr flexibel auf
die Wiinsche der Einzelhandler nach mehr Individualitit, mit der
sie sich von der Konkurrenz abheben und dem Kunden ein
gesteigertes Einkaufserlebnis bieten wollen. Sie liefern nicht nur
Kiihltechnik und -mébel, sondern bieten auch das passende Ver-
kaufskonzept fiir die Theke. ,Wir arbeiten dabei mit 3D-Modellen
und koénnen damit fiir unsere Kunden auch eine Visualisierung
durchfiihren”, sagt Dallinger. Als néchsten logischen Schritt sieht
er die Prdsentation des Ladenbauprojektes nicht mehr am Com-
puterbildschirm, sondern mithilfe einer 3D-Brille. Der Hindler
kann damit virtuell erfahren, wie seine zukiinftige Kisetheke
im Verkaufsraum aussehen wird.

Kise ist immer lokal

Insgesamt bietet die Theke dem Verbraucher das breiteste Sorti-
ment, inklusive vieler nur in geringer Menge produzierter Kase-
spezialitdten. Dabei sieht jede Kdsetheke in Deutschland anders
aus. Denn: Handler stimmen die Auswahl im Allgemeinen auf
regionale Kundenwiinsche und Besonderheiten ab. ,Wir achten
darauf, dass wir auch kleinere Kadseproduzenten anbieten, vor
allem aus Frankreich und der Schweiz. Wir wollen ein etwas aus-
gefalleneres Programm présentieren”, sagt zum Beispiel Angelika
Spannenberger, Kdseexpertin bei der Wagener Markthalle in
Baden-Baden. ,Wir haben Kise, den man nicht tiberall finden
kann und der im Gegensatz zur Massenware auch noch hand-
werklich hergestellt wird.” So legt Spannenberger etwa Wert da-
rauf, dass der Kése traditionell gereift wurde und eine natiirliche
Rinde besitzt. Der Kunde nehme die grofle Auswahl gut an und
wisse sie auch sehr zu schétzen. I

Angelika Spannenberger vor ihrem Kasesortiment. Die Sorten, die die meiste
Aufmerksamkeit erwecken sollen, werden in der Mitte der Theke plaziert.
Dort stellt sich der Kunde erfahrungsgemiB am liebsten hin.
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