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Social Media: Mitmachen oder besser davon lassen?

Wann Unternehmen die sozialen Netzwerke fiir ihren Erfolg nutzen sollten

Unternehmer fragen sich immer héaufi-
ger, ob sie Social Media - so der fach-
maénnische Uberbegriff fiir die sozialen
Mitmach-Netzwerke Facebook, Twit-
ter, Youtube und Co. - als verldngertes
Marketinginstrument in ihre bisheri-
gen Kommunikationsaktivititen ein-
beziehen sollen. Was alles damit ver-
bunden ist, wissen sie meistens nicht.
Der folgende Beitrag gibt einen Uber-
blick und eine Orientierung, wie man
sich dem Thema und der Antwort néa-
hert.

So viel ist mittlerweile klar: Social Me-
dia ist nicht mehr nur Thema einer klei-
nen Gruppe von Internet-Verriickten,
die den lieben langen Tag damit ver-
bringen, im Netz zu surfen und zu chat-
ten. Weltweit freut sich der US-ameri-
kanische Marktfiihrer , Facebook® in
diesen Tagen iiber 500 Mio. Mitglieder,
davon rund 10 Mio. in Deutschland.
Tendenz: rasant steigend. Auch die Mit-
gliederzahl vieler anderer Internet-Inte-
ressensgemeinschaften (sog. communi-
ties), wovon es eine fast uniiberschau-
bare Menge gibt (vgl. Abbildung Social
Media Prisma), nimmt tédglich zu.

Nur ein Drittel ist aktiv

Social Media ist also in der Gesell-
schaft angekommen. Und in den Unter-
nehmen? Eine Umfrage der dpa-Toch-
ter News aktuell unter 1700 Firmen-
Pressesprechern ergab, dass nur etwa
ein Drittel der deutschen Unternehmen
eine Strategie fiir den Umgang mit und
in den sozialen Medien entwickelt hat.
Und dies, obwohl die gro3e Bedeutung
der verschiedenen Plattformen meist
nicht infrage steht.

Zunichst geht es bei allen Plattfor-
men um Kommunikation, um den Aus-
tausch von Informationen, Meinungen,
Erfahrungen, Tipps und Tricks. Seit sich
,Facebook“, der Kurzmitteilungsdienst
L, Twitter“*, ' Youtube“ und andere Platt-
formen etabliert haben, ist der Nutzer
(im Fachjargon: User) zum schnellsten
Botschafter von Nachrichten geworden.
Und nicht nur das. Bei entsprechender
Bedeutung der Botschaft erreichen sie
in kiirzester Zeit eine immense Empfin-
gerzahl. Dabei bestimmt jeder Internet-
Nutzer fiir sich, welche Nachricht und
welche Meinung er in die Welt hinaus-
transportiert. So verschiebt sich im So-
cial Web die Macht zunehmend vom
Anbieter zum Nachfrager.

Fiir Unternehmen gelten die sozialen
Netzwerke als grof3e Chance, direkt mit
ihren Kunden in den Dialog zu treten.
Doch bis es soweit ist, gibt es eine Men-
ge Fragen zu kldren. Denn Social Media
,macht man nicht einfach mal so“. Es
verursacht Kosten, bindet Personal und
verdndert die Unternehmensprozesse.

Social Media ist kein
Nebenjob - und hat Folgen

Social Media ergénzen die Kklassi-
schen Kanéle wie Print, TV, Radio und
Ahnliches und miissen gesondert be-
treut werden. Wie bei allen Marketing-
aktivitdten, die Erfolg bringen sollen,
muss auch fiir die Beschéftigung mit
den Social Media Zeit und Geld inves-
tiert werden. Da Kommunikation oft
Chefsache ist, muss entweder der Chef
selber die Social Media-Kanéle bespie-
len oder aber Mitarbeiter, die die Kom-
petenz dafiir und SpaRl daran haben.
Uberhaupt kommt dem Spalf eine wich-
tige Rolle zu, aber dazu spéter mehr.

Wer sich im Social Web engagieren
will, sollte nichts dagegen haben, fiir
andere aullerhalb des Unternehmens
komplett transparent zu werden. Offen-
heit und Direktheit sind hier das A und
O bzw. die logische Konsequenz. Denn
ist man erst mal in den Social Media-
Kanélen aktiv, bleibt es nicht aus, dass
im Laufe der Kommunikation alle Vor-

* Wer mit Twitter anfangen mdchte, dem
sei ein interessanter Artikel aus dem Han-
delsblatt empfohlen mit dem Titel: ,,Wa-
rum Unternehmen twittern miissen“. Ge-
ben Sie den Titel in Anfiihrungszeichen in
Google ein, er erscheint an erster Stelle.

ginge, Neuigkeiten und auch Interna
eines Unternehmens 6ffentlich im Netz
diskutiert werden.

Man muss es als Unternehmer daher
mogen und sinnvoll finden, auch im
Notfall (d.h. in Krisensituationen) die
Karten auf den Tisch zu legen. Das er-
fordert Kritikfdhigkeit und den souvera-
nen Umgang mit Kritik, um sie dann im
besten Fall als Hinweis zur Verbesse-
rung wieder ins Unternehmen zu inte-
grieren. Wer fiir diese Art von Kreislauf
offen ist und den Nutzen hoéher schétzt
als das damit verbundene Risiko, wird
mit Social Media gliicklich.

All das hat ein Umdenken bzw. eine
Umstrukturierung innerhalb des Unter-
nehmens zur Folge. Denn nur wenn alle
alles wissen, ist jeder fiir sich im Sinne
des Unternehmens handlungsféhig — in-
tern und extern. Daraus ergibt sich, dass
Hierarchien fiir Social Media-Aktivité-
ten kontraproduktiv sind und Abteilun-
gen untereinander noch mehr kommu-
nizieren miissen als vor der Einfiihrung
von Social Media. Dass dies von hochs-
ter Stelle gewiinscht, gefordert und un-
terstiitzt werden muss, versteht sich.

Je groBer nun ein Unternehmen ist,
desto komplexer gestalten sich diese
Zusammenhédnge. Auch rechtliche
Aspekte kommen ins Spiel. Die sorgfil-
tige Planung einer Social Media-Strate-
gie ist dann ein absolutes Muss und die
Einfiihrung von Richtlinien, die so ge-
nannten ,Social Media Guidelines®,
meist ebenfalls.

Wer macht was, wo und wie

Social Media konnen also als Werk-
zeug genutzt werden, sie miissen dabei
aber offen ins Unternehmen oder - falls
vorhanden - in die bestehenden Strate-
gien der Marketing-, der PR-Abteilung
und des Kundenservices eingebunden
werden. Strategisch gesehen geht es al-
so vor allem um die richtige Integration
und darum, dass alle Beteiligten die Me-
chanismen des Social Web verstehen.

Hier stellt sich die Frage: Wer
macht’s? Der Pressesprecher, der Mar-
keting- oder Serviceleiter — oder jemand
aus deren Teams? Und wenn es das al-
les nicht gibt, wie es bei mittelstdndi-
schen Unternehmen oft der Fall ist?

Grundsitzlich sollten sich diejenigen
um die Betreuung und ,Bespielung der
Netzwerke kiimmern, die Spal} daran
haben, zum Beispiel, weil sie bereits pri-
vat in Online-Communities aktiv sind
und verstehen, wie sie funktionieren.
Sie sind es, die sich in den Netzwerken
auskennen, im Gegensatz zu vielen Fir-
menchefs, die sich nicht mit Communi-
ties beschéftigen wollen oder kénnen.

Diese Mitarbeiter gilt es zu finden.
Denn wer keinen Spal3 an der Sache hat
und sich nicht persénlich damit identi-
fiziert, wird weder den richtigen Ton
beim Schreiben von Kurznachrichten
oder beim Beantworten von Fragen an
das Unternehmen treffen, noch sich so
kontinuierlich um die Kanéle kiimmern
wie es erforderlich ist. Ganz zu Schwei-
gen von der Feinfiihligkeit, derer es bei
Kritik bedarf.

Kontinuierliche Betreuung heif3t tag-
lich am Ball sein durch Kommunikation
in Echtzeit. Gerade in diesem Punkt
bleibt offen, wie viele Fragen beispiels-
weise von ,Fans“ (Bezeichnung der
Nutzer von ,Facebook“) und ,Follo-
wern“ (Mitleser von ,Twitter“-Nach-
richten) ein Unternehmen téglich errei-
chen. Der Zeitaufwand ldsst sich kaum
kalkulieren. Gerade das ist in Bezug auf
die zur Verfiigung stehenden Ressour-
cen ,,Zeit, Geld und Personal“ bei der
Entscheidung fiir oder gegen Social
Media unbedingt zu bedenken. Denn
nichts ist fataler, als wenn sich Fans
oder Follower kaum an die letzte Nach-
richt erinnern und die Community sich
nur noch untereinander {iber das nun
angestaubte Image des Unternehmens
unterhalt.

Man muss sich dariiber im Klaren
sein, dass es sich bei Social Media um
Gruppeninteraktionen handelt - ,soci-
al“ heillt im Englischen eigentlich nicht
sozial, sondern ,gesellschaftlich, gesel-
lig, in Gruppen lebend“. Im Social Web

fiihren die Nutzer Gespréiche von ,,Vie-
len zu Vielen“ und nicht von , Einem zu
Vielen“. Die Online-Community findet
sich nicht mehr bloR mit Pressemittei-
lungen oder Stichworten {iber die Firma
ab. Der User — um das gebrduchliche
Wort nun doch zu benutzen - bzw.
Kunde mdchte als Partner ernst genom-
men werden, verlangt Antworten auf
seine Fragen und versucht Produktent-
wicklungen und Dienstleistungen di-
rekt zu beeinflussen.

Klappt der Dialog, bilden zufriedene
Kunden als aktive Gruppe im Social
Web den groSten Multiplikator eines
Unternehmens. Sie transportieren die
Unternehmenswerte und -einstellungen
durch positive Mundpropaganda so-
wohl im Netz als auch auRerhalb ihrer
Internetaktivitdten und sorgen fiir ein
weit reichendes Renommee.

Wo sind spezifische Kanile?

Der positive Effekt im Falle von Kri-
tik ist aullerdem, dass man als Unter-
nehmen {iber die sozialen Netzwerke
schnell gewarnt ist und erfdhrt, wo der
Schuh driickt. So kann man umgehend
reagieren und Probleme direkt mit den
Kunden kldren. Damit ist beiden Seiten
gedient. Wenn Unternehmen Social
Media also als Chance zum Dialog ver-
stehen, erhalten sie wertvolles Wissen
iber die Bediirfnisse ihrer Kunden und
sie erfahren, welche Meinungen iiber
ihre Produkte kursieren. Sind sie im So-
cial Web dagegen nicht présent, wird
dort dennoch iiber sie gesprochen. Sich
dabei nicht ins Gespréch einschalten zu
konnen, bietet Mitbewerbern, die im
Social Web aktiv sind, einen Wettbe-
werbsvorteil. Das ist ebenfalls zu beden-
ken bei der Entscheidung fiir oder ge-
gen Social Media im Unternehmen.

Hat man das alles verstanden, miis-
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Das deutsche Social Media Prisma (Version 2.0, April 2010): Das Team von , Etho-
rity" hat in Anlehnung an das Conversation Prism: The Art of Listening, Learning
und Sharing von Brian Solis & JESS3 (http://theconversationprism.com) eine Versi-
on speziell fir den deutschen Markt entwickelt. Das Prisma zeigt die Landschaft
der Social Media in Deutschland mit allen relevanten Konversationskanalen.

sen sich die Firmen, die neben den {iibli-
chen Pressemitteilungen interessante
Geschichten zu bieten haben, ,nur
noch darum kiimmern, den fiir sie rich-
tigen Kanal (siehe Social Media Prisma)
fiir ihre Botschaft auszusuchen. Das ist
allerdings nicht so leicht, wie es sich an-
hort. Dazu sollten sich die Entscheider

unbedingt intensiv im Internet um-
schauen, um zu sehen, wo sich ihre
Kunden aufhalten und wo sich die Pres-
se bewegt und wo sie am besten repra-
sentiert wiren. Eine Auflistung der So-
zialen Netzwerke in Deutschland gibt

Fortsetzung auf Seite 32
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Social Media:
Mitmachen oder lassen?
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es unter www.seitwert.de/ranking_soci-
al-networks-aus-deutschland_13.php.

GroRe Unternehmen beschrianken
sich hdufig auf die so genannten Fanpa-
ges auf ,Facebook“ bzw. auf einen
,Iwitter“-Account, wie die Logos ,f“
und ,t“ auf den Homepages zu erken-
nen geben. Haben sie zudem kleine
Werbefilme zu bieten, findet man hiufig
auch das Logo von ,Youtube“ dort wie-
der.

Natiirlich muss und sollte man nicht
auf allen Netzwerken zugleich agieren.
Lieber kleine Aktivitidten starten und
schauen, was funktioniert. Und das mit
Blick auf das Budget. Klein anfangen,
z.B. mit , Twitter” und dann die Sache
sich entwickeln lassen, damit sich auch
die Unternehmensprozesse darauf an-
passen lassen, ist auf jeden Fall ein pro-
bates Mittel*. Selbst wenn die Gefahr
besteht, dass man die Geister, die man
rief, nicht wieder los wird. Mit der noti-
gen Offenheit und Ehrlichkeit verzei-
hen User, die sich ernst genommen fiih-
len, ohne weiteres Fehler.

Fazit

Grundsétzlich ist das Social Web mit
einer Menge Arbeit verbunden und bei-
leibe kein Selbstldufer. Es ist keine billi-
ge Alternative zur Pressearbeit. Wer
Lust, Zeit, Geld und interessierte Mitar-
beiter dafiir hat, sollte es probieren — ob
kleines oder grofles Unternehmen.

Social Media lernt man, indem man
Social Media macht. Ein Konzept ist
unbedingt empfehlenswert. Es sollte
aber auf dem Weg zum Ziel immer wie-
der {iiberpriift und angepasst werden.
Dazu muss das Unternehmen natiirlich
sein Ziel kennen und sich ganz zu Be-
ginn die Frage beantworten, warum es
im Social Web aktiv sein mochte und
was es damit erreichen will.

Social Media zu machen, nur weil es
alle machen, ist kein ausreichender
Grund. Man sollte wissen, welche Ant-
worten die Leser suchen, welche Pro-
bleme sie haben, dann gibt es geniigend
Kommunikationsanldsse. Wer hier
nichts zu sagen hat, ldsst es lieber blei-
ben. Denn Firmen, die twittern oder fa-
cebooken, miissen ihren Auftritt entwi-
ckeln und pflegen. Dafiir braucht man
kontinuierlich Informationen, die Kun-
den interessieren.

Unternehmen sollten Social Media
nicht dazu missbrauchen, plumpe Wer-
bung fiir sich zu machen. Das nehmen
User iibel. Erstes Ziel ist, sich dem Dia-
log und dem Austausch zu stellen. Der
positive Effekt davon ist Werbung ge-
nug. Das sollte man immer vor Augen
haben, sonst scheitert Social Media.
Enttduschte Erwartungen sind pro-
grammiert, wenn man an das Thema
wie an eine PR-Strategie herangeht.
Der beste Ratgeber ist der gesunde
Menschenverstand und Intuition. Sich
auf gleiche Augenhohe mit den Usern
zu begeben sowieso. Damit schaffen es
Unternehmen, Kunden zu binden und
ihren Bekanntheitsgrad zu steigern.

Eines bleibt zu erwdhnen: Der Erfolg
eines Engagements in den Social Media
ist nicht vorhersehbar und schwer zu
messen. Auch lassen sich Entwicklun-
gen im Social Web nicht steuern. Denn
was interessant ist und verbreitet wird,
entscheidet die Offentlichkeit. Dabei
spielen Gliick und der richtige Moment
eine grofle Rolle. Zur Auswertung der
Aktivitdten gibt es Monitoring-Pro-
gramme. Das ist dann schon etwas fiir
Fortgeschrittene, sehr aufwendig und
kostspielig. Wahrend der Anfangszeit
entwickelt das Unternehmen jedoch
selbst ein Gespiir fiir die Entwicklung
und die Resonanz der eigenen Social
Media-Aktivitdten im Netz. Ein ent-
spanntes Verhéltnis dazu ist auf jeden
Fall die richtige Einstellung.

Und zu guter Letzt kann man sich als
Unternehmer noch fragen, wie man
bisher seine Kunden erreicht und
gewonnen hat. Beschriankt sich die
Tétigkeit auf einen regionalen Radius,
in dem man bereits bestens vernetzt
ist und einen guten Ruf hat, oder ist
man tiberregional, international oder
sogar weltweit aktiv und moéchte das
ausbauen.

Susanne Jacob-Freitag, Karlsruhe

Fertigparkett in vier Farbwelten

Produkte und Dienstleistungen

Auf die Zukunft bauen - ter Hiirne auf der ,,Bau 2011

Der Holz-Spezialist fiir Boden, Wand
und Decke ter Hiirne wird auf der
»Bau 2011 in Miinchen unter dem
Motto ,,follow your senses — auf die
Zukunft bauen“ Produktneuheiten
und vermarktungsstarke Instrumente
der neu etablierten Marke prasentie-
ren.

Auf insgesamt 280 m? Ausstellungsfld-
che auf zwei Ebenen stellt das Miinster-
linder Unternehmen die Kraft der kon-
sequent inszenierten Marke in den Vor-
dergrund und macht dabei die Produkt-
neuheiten zu den Hauptakteuren. Indi-
viduelles Beraten bedeutet in der ter
Hiirne-Konzeption, den Kunden, seine
Denkweisen und Kaufmotive zu erken-
nen und in eine typgerechte, erlebnis-
orientierte Ansprache zu {ibersetzen.
Mit vielen, auf die ureigenen Sinne des
Menschen ausgerichteten Instrumenten
am PoS riicken die Produkte in eine
emotionale Position. Diese schafft eine
klare individuelle Préferenz und forciert
die Kaufentscheidung jedes Einzelnen.
Die vier Farbwelten des Parkettsorti-
ments ,,Charakter zeigen“ hat das Un-
ternehmen stark aufleben lassen. Sie
bilden den Schwerpunkt in der Messe-
kommunikation. Nicht nur die konse-
quente Umstellung auf das tiefenwirk-

Boden aus der neuen ,, Active Edition" des aktuellen Avatara-Floor-Sortiments

same Natur-Ol und die differenzieren-
den Lack- oder Mattlack-Oberfldchen
sind augenfillig. Der spielerische Um-
gang mit dem Thema Holz hat vollig
neue Oberflichen-Typen geschaffen:
Wellenférmige und profilierte Form-
sprachen erzeugen bewegte Fldchen,
thermobehandelte Eschen bringen ein
nuanciertes Farbspiel hervor und das
markante Design von Rissen interpre-

Mineralisierte Holzspdne

Cemwood entwickelt neues 6kologisches Ddmmmaterial

Der Wunsch nach 6kologisch hoch-
wertigen und baubiologisch unbe-
denklichen Baustoffen ist gro3. Meist
steht jedoch der hohe Preis dem um-
weltbewussten Vorhaben im Weg. Ei-
ne innovative Losung, die Warme- und
Schallddmmung im Wohnungs- und
Gewerbebau einfacher und kosten-
giinstiger macht, wird hier Kkiinftig
neue Impulse geben.

Die Cemwood GmbH mit Sitz in Mag-
deburg hat ein patentiertes Verfahren
entwickelt, das Holzspdne gleichméRig
mit mineralischen Additiven und Ze-
ment ummantelt. Der so produzierte
Dammstoff kann ohne Risiko von Féul-
nis und Pilzbefall zeitlich unbegrenzt
gelagert werden.

Das automatisierte Produktionsver-
fahren sichert eine gleichbleibend hohe
Qualitdt. Der Ddmmstoff kann einfach
und schnell in Sdcken verpackt oder auf
Sattelziigen groRvolumig transportiert
werden.

Der mineralisierte Holzspan ermog-
licht damit Bauen mit &6kologischen
Materialien zu einem Kostenfaktor, der
mit konventionellen und nicht recycel-
baren Baustoffen vergleichbar ist.

Die mineralisierten Holzspdne kon-
nen als gebundene Schiittung oder als
loses Schiittmaterial unter FlieS- und
Zementestrich, unter Gussasphalt und
als Ausgleichsschiittung fiir Boden ein-
gebracht werden. Bei Holzbalkende-
cken lésst sich die Trittschallddmmung
splirbar verbessern.

Sie finden aullerdem als Zuschlag-
stoff fiir Wand- und Deckenelemente
Verwendung und bewirken auch dort

eine hochgradige Wérme- und Tritt-
schallddmmung.

Die besondere Form der mineralisier-
ten Partikel ist ein Merkmal der Schiit-
tung. Die spezielle Abstimmung von
Partikelform und PartikelgréBe (2 bis
10 mm) ermdglicht eine sehr gute Ver-
arbeitbarkeit bei gleichzeitiger Verfesti-
gung der Partikel untereinander. Durch
diese Materialcharakteristik ldsst sich
die Schiittung sehr gut einbringen und
abziehen, ist aber trotzdem als nicht-
wandernd einzustufen. Es ist kein
Nachverdichten erforderlich und die lo-
se eingebrachten Holzspéne sind sofort
begehbar.

Durch die Mineralisierung erreicht
der Holzspan die Brandschutzklasse
B2, als verfestigte Schiittung B 1. Die
Wirmeleitfdhigkeit betrdgt 0,08 W/mK,
der Trittschall wird durch die Holzspéa-
ne um mindestens 18 dB reduziert. Die
Herstellungsmethodik bietet zudem ein
optisches Plus: Die Holzspidne kdnnen
in allen Farbtonen produziert werden
und erfiillen so gestalterische Wiinsche
und Anforderungen.

Bei der Herstellung der Cemwood-
Schiittung werden ausschlieBlich natiir-
liche Rohstoffe eingesetzt. Die Verwen-
dung von einheimischen, nachwach-
senden Holzern schont die endlichen
Ressourcen und macht verantwortungs-
bewusstes Bauen moglich. Neben den
zahlreichen bauphysikalischen Vortei-
len einer Gkologischen Schiittung ist
mit der Verwendung der mineralisierten
Holzspéne auch ein aktiver Beitrag zum
Klimaschutz verbunden.

Hersteller: Cemwood GmbH

39343 Erxleben

FuBboden
Spanplatten (0. A.)

Schittung aus
- mineralisierten Holzspanen

Ein bekanntes Problem bei Holzbalkendecken ist die mangelnde Schallddmmung.
Mit der neuen Schittung zwischen den Balken lasst sich die flichenbezogene Masse
effektiv erhdhen und die Trittschallddmmung spiirbar verbessern.  Grafik: Cemwood

tiert die Maserung der Eiche ganz neu-
artig. Spezialitdten wie diese haben den
gleichen Stellenwert wie die wahr-
nehmbaren Verdnderungen im kon-
sumorientierten Ausschnitt des Sorti-
ments. Komplett inszeniert wird das
neue Parkettsortiment in den PoS-Wel-
ten, die jeweils eine charakteristische
Farbstimmung und das addquate Le-
bensgefiihl widerspiegeln.

Freitag, 7. Januar 2011

Die Produktinnovation ,Avatara“
wird in Miinchen ein weiteres Kernthe-
ma sein. Die Marktpotenziale dieser
neuen Bodengattung sind immens, was
die rund 200 qualifizierten Handels-
partner aktuell unter Beweis stellen. Mit
zehn neuen Designs nimmt ter Hiirne
diese Marktdynamik auf und baut das
Sortiment entsprechend stark aus. Bei
der Entwicklung der Oberflichen wur-
de ein strategischer Partner mit ins Boot
genommen: Das Trendbiiro Global Co-
lour Research (London) aus der Silfox-
Gruppe hat die verldsslichen Farb-
trends der Zukunft spezifisch herausge-
arbeitet und in kontrastreiche matte
und gldnzende Oberfldchen fiir Avata-
ra-Floor {ibersetzt.

Einen Ort zum Wohlfiihlen und Erle-
ben schaffen - das wird nicht nur auf
dem Messestand in Halle B6, Stand 336
selbst der Fall sein, sondern ist auch die
Botschaft fiir jeden Besucher, der selbst
die Marke im Handel représentiert. Da-
zu unterstiitzt der Hersteller den Han-
delspartner mit atmosphérischen Aus-
stellungsmodulen und emotional orien-
tierten Schulungskonzepten, die effi-
zient mit der ganzheitlichen Préisentati-
on zusammenwirken.

Hersteller: ter Hiirne GmbH & Co. KG

46354 Siidlohn

Zukunftsweisende
Zerspanungstechnologie

Leitz setzt auf ressourcenschonende Technologien

Entsprechend dem  Messemotto
»,INachhaltig bauen“ und der Sonder-
schau ,,Green Envelope - nachhaltig
bauen mit Fenstern, Fassaden und Tii-
ren“ demonstriert Leitz auf der ,,Bau‘
zukunftsweisende Zerspanungstech-
nologien.

Leitz sieht sich als Innovationstreiber
der Branche, ist als Vollsortimenter fiih-
rend in der Beherrschung von komple-
xen Zerspanungsproblemen und be-
treibt erheblichen Forschungs- und Ent-
wicklungsaufwand. Im Fokus des
Messeaulftrittes stehen neuentwickelte
Zerspanungswerkzeuge und -systeme,
die sich durch hohe Kosten- und Res-
sourceneffizienz auszeichnen. Mit dem
Einsatz von neuen energie- und roh-
stoffsparenden Hochleistungswerkzeu-
gen konnen die Betriebe ihre Produkti-
vitdt steigern und damit zur Ressour-
ceneffizienz beitragen.

In Miinchen zeigt Leitz eine neue Ge-
neration von AS-Opti-Cut-Kreissége-
bldttern zum Formatieren von Platten-
werkstoffen mit verbesserter Schnitt-
qualitdt bei geringerer Gerduschent-
wicklung. Daneben werden Spiral-
Schruppschlichtoberfréser zum Forma-
tieren und Nuten in Schruppschlicht-
Qualitdt vorgestellt. Die Marathonbe-
schichtung erhéht die Standzeit um bis
zu 50 %. Das neue Power Knife System
PKS ist kompatibel zu allen riickenver-
zahnten Profilmesserképfen und vom
Anwender selbst profilierbar.

Das neue Werkzeugsystem Profix C
fiir die Herstellung von Schlitz-/Zap-
fen- und Konterverbindungen ist durch
seine Konstruktion vielfach nachschérf-
bar, bleibt dabei aber absolut konstant
in Profil und Durchmesser.

Die ebenfalls gezeigten Hochleis-

elementen, Holzfenstern und Turen durch Rip Tec Riffeltechnik

tungs-Diinnschnittkreisségeblétter re-
duzieren sowohl bei der Herstellung
von Parkett-Decklamellen als auch
-Mittellagen die Schnittverluste, senken
den Energiebedarf und erhohen die
Produktivitat.

Die bewéhrte Rip Tec Riffel-Profil-
technik wird im Parkett- und Laminat-
bereich erfolgreich bei der Langsprofi-
lierung eingesetzt. Vorteile sind die Er-
h6éhung der Vorschubgeschwindigkeit
und der Standwege bei deutlich verbes-
serter Frisqualitdt, verringertem Ener-
giebedarf sowie deutlich reduzierten
Schnittkréften.

Immer mehr Anwender von Zerspa-
nungswerkzeugen losen sich Schritt fiir
Schritt von der eigenen Werkzeugvor-
haltung und -bewirtschaftung, um da-
durch Kapital- und Kapazitdtsbindun-
gen anderweitig einsetzen zu konnen.
Die Leitz-Gruppe bietet mit ihrem
Know-how und ihrem Werkzeugvoll-
sortiment aus eigener Produktion mo-
dulare oder komplette Toolmanage-
ment-Modelle.

Qualitdtswerkzeuge konnen nur so
gut zerspanen, wie sie gewartet und in-
standgehalten werden. Aus diesem
Grund wird in den Leitz-Schérfzentren
die fachkundige Wiederaufbereitung
der Werkzeuge in Herstellerqualitit an-
geboten, um ihre volle Leistung iiber
den gesamten Lebenszyklus zu erhal-
ten. Die absolute Zuverldssigkeit der
Betreuung, eine ausgefeilte Logistik bis
hin zum regelméRigen Hol- und Bring-
dienst der Werkzeuge sieht das Unter-
nehmen als wesentlichen Erfolgsfaktor
- sowohl fiir die Kunden als auch fiir das
eigene Unternehmen, das in Halle B 5,
Stand 236 ausstellt.
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