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FM-Interview mit Frank Klohr, Geschiftsfiihrer der Kito Europe GmbH, Diisseldorf

Kundenspezifische Losungen fiir Europa

Der japanische Hand- und
Elektrokettenzughersteller Kito
Corporation will seine Aktiviti-
ten in Deutschland und Europa
ausweiten. Das familiengefiihr-
te und borsennotierte Unter-
nehmen verfolgt eine langfristi-
ge Strategie und ist dabei, sein
Vertriebs- und Servicenetz mit
eigenem Personal und mit Hilfe
von Vertriebspartnern auszu-
bauen. FM sprach mit Frank
Klohr, dem Geschiftsfiihrer
der Kito Europe GmbH mit
Sitz in Diisseldorf.

FM: Herr Klohr, seit 2006 ist
der japanische Hand- und Elek-
trokettenzughersteller Kito mit
der Kito Europe GmbH in
Deutschland und Europa pri-
sent.Wer ist Kito?

Klohr: Kito ist ein japanisches
Unternechmen mit Sitz in Tokio,
das 1932 gegriindet wurde und
seitdem Hebezeuge fertigt. Das
Produktportfolio besteht aus ei-
nem umfassenden Spektrum an
Elektrokettenziigen und Handhe-
bezeugen fiir unterschiedlichste
Kundengruppen der verschie-
densten Branchen und aller Un-
ternehmensgrofen. Wir sind seit
40 Jahren in Europa présent und
seit dem Jahr 2006 mit der Kito
Europe GmbH in Diisseldorf an-
sdssig. Wir sind in Europa sehr
gut bekannt — nur in Deutschland
lasst der Bekanntheitsgrad noch
etwas zu wiinschen {brig. Das
wollen wir @ndern.

Vom Firmensitz in Diisseldorf
aus bietet Kito anwenderspezifi-
sche Losungen sowie den Ser-
vice und die schnelle Versorgung
mit Geriten und Ersatzteilen an.

FM: Welche Produkte vertrei-
ben Sie genau und welche be-

Frank Klohr, Geschiftsfiihrer
der Kito Europe GmbH,
Diisseldorf

sonderen Vorziige haben diese
im Vergleich zu Erzeugnissen des
Wettbewerbs?

Klohr: Alle Produkte, die wir
vertreiben, werden auch von Ki-

to entwickelt und hergestellt. Die
Fertigungstiefe ist bei Kito aus
Qualitdtsgriinden sehr hoch. Au-
Ber den Standardprodukten bie-
ten wir auch anwenderspezifi-
sche Losungen an. Ein guter Teil
unserer Aufgaben besteht darin,
die speziellen Wiinsche, die un-
sere Kunden an Hebezeuge stel-
len, unserer japanischen Mutter-
gesellschaft zu vermitteln und
umzusetzen.

FM: Sie diirfen der Konzern-
mutter lhre Vorstellungen
mitteilen?

Klohr: Ich darf nicht, sondern
ich muss. Anders als mit kunden-
individuellen Hebezeugen kon-
nen wir in Deutschland und Eu-
ropa keinen Erfolg haben, denn
dieser Markt folgt anderen Ge-
setzen, als beispielsweise Asien.
Unsere Zentrale wei3 das, und
hort uns sehr ge-

Der Elektrokettenzug
ER2 von Kito mit
Tragfahigkeiten von
125 kg bis zu 20 t

nau zu. Unsere
Wiinsche wer-

den - soweit
moglich - er-
fillt. Wir ver-

kaufen in Euro-
pa einige Pro-
dukte und Stan-
dards, die in Ja-
pan noch gar
nicht vermarktet
werden.

FM: Weichen
die Bedurfnisse
in den unter-
schiedlichen
Mirkten so
stark voneinan-
der ab?

Klohr: Allein
schon die ver-
schiedenen ge-
setzlichen Vor-
gaben schaffen
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in den nationalen Markten unter-
schiedliche Situationen. Die CE-
Norm ist beispielsweise in
Deutschland wichtig, aber in Ka-
nada nicht von Relevanz. Hierzu-
lande kann dagegen mit dem ka-
nadischen CSA-Standard keiner
etwas anfangen. Lastketten, die
wir eigens fiir Europa herstellen,
konnen in anderen Kontinenten
nicht verkauft werden. Auch sind
die Abmessungen der Flansch-
breiten unterschiedlich.

FM: Wo setzen kundenindividu-
elle Losungen an?

Klohr: Standardprodukte, die
sich auf dem internationalen
Markt bewihrt haben und die wir
im Konzern kontinuierlich wei-
terentwickeln, werden hier bei
uns vor Ort veredelt. Dazu miis-
sen wir die Situation bei den
Kunden aus den unterschied-
lichsten Branchen genau kennen.
Bei Elektrokettenziigen kann es
sich dabei um die Einstellung der
Hub- und Fahrgeschwindigkeit
handeln. Konfektionierung be-
ziiglich der Kettenldnge und der
Fernbedienung gehoren eben-
falls in dieses Umfeld. Des Wei-
teren fithren wir bei Elektroket-
tenziigen beispielsweise eine
Doppelhakenausfiihrung im Pro-
gramm, die teilweise bei uns in
Deutschland  produziert wird.
Hierzu arbeiten wir eng mit ein-
heimischen Lieferanten zusam-
men. Gewisse Dinge muss man
vor Ort herstellen, und unser
Team ist dazu in der Lage.

FM: Viele deutsche Hersteller
setzen auf ,Hightech* als Argu-
ment fiir ihre Produkte. Sie
auch?

Klohr: ,Hightech® ist schon und
gut — doch letztendlich muss der
Kunde daraus einen Nutzen zie-
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hen konnen. Sicherheit, einfache
Handhabung und ein hoher Qua-
litdtsstandard sind doch von
oberster Wichtigkeit. Gleichzei-
tig miissen geringerer Verschleify
und minimaler Wartungsauf-
wand garantiert sein. Eigen-
schaften, die letztendlich auch
wesentliche Vorteile bedeuten.
Sicherlich, die lokalen Bediirf-
nisse sind in jedem Einzelfall
vom Kunden abhingig: Wird ei-
ne Fernsteuerung gewiinscht,
oder Steuerung per SPS fiir die
Krantechnik? Wir erfiillen die
Nachfrage so, wie sie sich stellt —
und zwar hier bei uns in Deutsch-
land und Europa.

FM: Der deutsche Markt und
die einzelnen, nationalen
europaischen Markte sind

durch einen harten Wettbewerb
gekennzeichnet.Wie wollen Sie
zukiinftig weitere Marktanteile
hinzugewinnen?

Klohr: Das ,Made in Japan®
stellt fiir uns einen grofen Vorteil
dar, denn die japanische Qualitit
wird weltweit — zu Recht — sehr
hoch eingeschitzt. Wir arbeiten
mit einem Netzwerk, das die fli-
chendeckende Lieferung von
Neugeriten und Ersatzteilen so-
wie den dazugehorigen Service —
wie die Wartung durch unsere
Stiitzpunkthéndler — sichert. Die-
ser Weg ist ein Garant dafiir, dass
der Kunde auch das Original be-
kommt. Das untermauern wir mit
dem eindeutigen Slogan: ,Kito-
Hebezeuge. Mit Sicherheit das
Original*.

Schon bisher verfiigen wir in
Deutschland iiber 18 Vertriebs-
partner, und es sollen noch mehr
werden. RegelmiBige Schulun-
gen von unserer Seite gewihr-
leisten die Qualitdt im techni-
schen Service und bei der Kun-
denbetreuung. Neben unserem
zentralen Ersatzteillager hier in
Diisseldorf verfiigen unsere Part-
ner liber eigene Komponentenli-
ger vor Ort.

FM: Kann man tiber den Preis
Marktanteile hinzugewinnen?

Handketten-
zug CB von
Kito mit
Rollfahrwerk
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Klohr: Nein, langfris-
tig nicht. Fiir den Kun-
den ist nicht nur der
Einstandspreis  ent-
scheidend,  sondern
die Sicherheit bei der
Handhabung und die
Kosten, die tiber die
Geritelebensdauer
hinweg entstehen. Ge-
rade auch in diesem
Punkt miissen wir vor
Vergleichen mit der
Konkurrenz wahrhaf-
tig nicht  zuriick-
schrecken.

FM: lhre Vertriebs-
partner realisieren
auch groBere Losun-
gen im Kranbereich,
einschlieBlich Steue-
rungstechnik?

Das GroBkraftwerk Mannheim setzt |18 Handkettenziige der
Serie CB von Kito Europe fiir Wartungsaufgaben ein

Klohr: Wir erwarten von unseren
Partnern eine beidseitige Syner-
gie. Wir selbst sind kein Kranher-
steller, konnen jedoch jederzeit
auf Partner aus dem Kranbereich
zuriickgreifen.

FM: Wodurch zeichnet sich ein
guter Vertrieb aus?

Klohr: Ein grof3er Teil der Kom-
petenz besteht in der Fihigkeit,
die wirklichen Bediirfnisse des
Kunden vor Ort zu erkennen und
ihn entsprechend zu beraten. Wir
sind derzeit dabei, unsere Ver-
triebs- und Servicestrukturen
auszubauen. Besonders unseren
Personalbestand stocken wir im
Vertriebs- und Servicebereich
deutlich auf.

FM: Viele japanische Konzerne
verfolgen eine langfristige Stra-
tegie. Gilt dies auch fiir das Un-
ternehmen Kito?

Klohr: Das langfristige Denken
ist bei Kito, einem japanischen
Familienunternehmen,  beson-
ders ausgeprigt. Das schafft bei
unseren Vertriebspartnern und
vor allem bei unseren Kunden
Vertrauen — und biirgt fiir Investi-
tionssicherheit. Fiir uns als euro-
pdische Organisation sind mit
dieser strategischen Sichtweise
groBere Freiheiten verbunden, in
deren Rahmen wir unsere Vor-
stellungen realisieren konnen.

FM: Haben Sie beziiglich lhres
Marktanteiles, den Sie fiir die
Zukunft anstreben, konkrete
Vorstellungen?
Klohr: Natiirlich, denn ohne
konkrete Ziele macht die Arbeit
keinen SpaB. Bis 2012 wollen
wir unseren Marktanteil von der-
zeit sechs auf zehn Prozent stei-
gern. Dazu gehoren natiirlich die
Auswabhl der richtigen Fachhind-
ler und Vertriebspartner mit gu-
tem Service und eine intensivier-
te Offentlichkeitsarbeit.
Interview: Hans-Martin Piazza

Weitere Informationen

www.kito.net
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