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Flurforderzeuge

In China fiir China

Der zur Kion Group gehtrende Flurforderzeug-Produzent OM engagiert sich seit geraumer
Zeit in China. Uber dieses Engagement sprachen wir mit Francesco Chinaglia, Sales and Mar-
keting Director bei der OM-Gruppe. Ein Exklusivinterview.

dhf: Seit 2005 produziert OM
Stapler in China fiir den chi-
nesischen Markt. Wie hat sich
dieses Engagement entwi-
ckelt?

Francesco Chinaglia: In einer
relativ kurzen Zeitspanne von
nur 15 Monaten konnte unse-
re Handler- und Verkaufsorga-
nisation in China bemerkens-

O Francesco Chinaglia:, Wir
streben bis zum Jahr 2011 einen
globalen Marktanteil von 4
Prozent an“

wert viel erreichen. Aufgrund
unseres besseren Verstand-
nisses fiir die chinesischen
Marktbeddirfnisse und un-
seres Angebotes von qualita-
tiv hochwertigen OM-Staplern
zu wettbewerbsfahigen Prei-
sen konnten wir bereits 1110
Einheiten absetzen. Mit dieser
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Marktetablierung haben wir
unsere Chinastrategie gestar-
tet und werden weitere Ziele
im Verlauf der nachsten zwei
Jahre erreichen kdnnen. Un-
ser Staplersortiment fiir Chi-
na fertigen wir zurzeit haupt-
sachlich aus importierten
Komponenten europaischer
Herstellung. Immer mehr lokal
produzierte Teile sollen jedoch
fortlaufend integriert werden.
Unsere Planungen sehen vor,
die Gerate in absehbarer Zeit
bis zu 90 Prozent mit Kompo-
nenten aus lokaler Produktion
zu fertigen.

dhf: Welche Markterwar-
tungen haben Sie aufgrund
der Wirtschaftszuwachsraten
in China?

Chinaglia: In Vorbereitung
haben wir ein breites Angebot
innovativer Kundenldsungen
und planen deshalb fiir die
nachsten zwei Jahre, halbjahr-
lich ein neues Staplermodell
vorzustellen. Unser Flinfjah-
resplan sieht vor, einen Markt-
anteil von 10 Prozent in Chi-
na zu erreichen. Der steigende
Bedarf an Lager- und Logistik-
|6sungen in diesem Land bie-
tet uns ein dynamisches Ent-
wicklungspotenzial. Da wir
von einem héheren Wachs-
tum des asiatischen Marktes
fest Uberzeugt sind, werden
wir weitere Investitionen vor-
sehen.

dhf: In der neuen Kion Group
ist OM der Dritte im Bunde.
Auffallig ist das modifizierte
Firmenlogo und die Fokussie-
rung auf den Namen OM. Wie
wird der neue Marktauftritt

umgesetzt werden?

Chinaglia: Zunachst will ich
erwahnen, dass die Erneue-
rung unseres Marken-Images
bereits vor der Bildung der Ki-
on-Gruppe durch die Uber-
arbeitung unserer Produkt-
linie gestartet wurde. Dieses
Projekt der Markenerneue-
rung und die damit verbunde-
ne Entwicklung unseres Cor-
porate Identity wirkten sich
vorteilhaft auf den lokalen
Marktauftritt in China aus.
Die ersten Anzeichen, dass
durch die Ausdehnung auf
den restlichen Weltmarkt jetzt
Ahnliches erwartet werden
darf, sind schon spiirbar. Die-
ser Entwicklungsprozess re-
sultierte aus der Uberlegung,
das bereits erfolgreiche Mar-
ken-lmage einem besseren
gemeinsamen Wiedererken-
nungs- und Alleinstellungs-
merkmal zuzufiihren. Die kon-
sequente Umsetzung werden
wir intern und extern voran-
bringen.

dhf: Werden sowohl Stapler
als auch Lagertechnikgerate
dieses neue Logo tragen?

Chinaglia: Um sich von un-
seren Mitanbietern am derzei-
tigen Markt deutlich abzuhe-
ben, muss unsere neue Marke
eindeutig definierte Attribute
vermitteln. Das prdgnante
Markenbild wird sowohl Ga-
belstapler als auch Lagertech-
nikgerdte unverwechselbar
kennzeichnen. Die Realisie-
rung eines neuen Corporate-
Images war Uberfallig, um die
Hochwertigkeit unseres italie-
nischen Stils beziiglich Design,

Tradition, Dynamik und Ener-
gie neu zu interpretieren und
treffender zu kommunizieren.
Betonen mochte ich, dass es
sich hierbei nicht lediglich um
einen Imagewechsel, sondern
um eine komplette Neuiden-
titdt der gesamten Firmenkul-
tur handelt.

dhf: In der Kion Group wird
OM als so genannte ,Value-
Marke" eingeordnet. Was ist
darunter genau zu verstehen?

Chinaglia: Jede Marke der
Kion Group ist der strate-
gischen Aufgabe verpflichtet,
die Weltmarktfiihrerschaft in
der Branche Materialhandling
zu erreichen. In dieser Mehr-
Marken-Strategie fallt OM ei-
ne doppelte Schliisselrolle

zu. Erstens mochten wir un-
sere Position als italienischer
Marktfiihrer festigen und
zweitens unsere Marktpositi-
on in anderen Gebieten weiter
ausbauen. Da sich OM als ei-
ne erfolgreiche ,Value-Marke"
etabliert hat, kann unser Ziel
nur sein, weiterhin Produkte
mit diesem hervorragenden
Preis-Leistungs-Verhaltnis an-
zubieten.

dhf: Welche Marktperspek-
tiven bieten sich lhnen da-
durch?

Chinaglia: Als Global-Play-
er hat OM besonders auch
die neuen Markte Osteuro-
pas, Asiens, des Nahen Os-
tens und Afrikas im Visier. Da
sich flir das ,Value-Segment”
im Markt ein konstanter Auf-
wartstrend abzeichnet, wer-
den wir die groBe Chance fiir
ein schnelles Wachstum nut-
zen. Wir streben bis zum Jahr
2011 einen globalen Marktan-
teil von 4 Prozent an.






