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Design fiir
einen Mythos

Nach zwei verlustreichen Jahren steigt der Umsatz des Kameraherstellers
Leica wieder. Ursachen dieses Erfolges sind unter anderem das Re-
Design der Marke Leica und zwei neue Kompaktkameras. Beides stammt aus

dem Frankfurter Designbiiro Heine, Lenz, Zizka.
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Die Leica «C1> kann man wie die Ur-Leica <M6> aus einem

G riebaul z tzen: Rechtecke, Halbkrei-
se, Kreise und Zylinder. Die Wirkung ist additiv, sprode, aber
auch eigenartig elegant

Um den Bezug zur <Mé> herzustellen, ist der Boden der «C1»
mit dem alten Leica Schriftzug versehen. Er ist allerdings
nicht aufgedruckt, sondern vertieft und mit weisser Farbe
versehen, damit er mit der Zeit nicht abgerieben wird

Aluminium wirkt wertvoll und zugleich modern. Boden und
Oberseite der «C1» sind aus leicht gummiertem Kunststoff,
der die Kamera griffiger macht. Die Bedienelemente sind im
‘Gegensatz dazu glatt. So kann man die Kamera quasi <blind>
bedienen

Die «C1 ist eine kompakte Kleinbild-
Sucherkamera mit Autofokus und
3-fach Zoom-Objektiv (38-105 mm,
Lichstirke 1:4,0-10,5). Sie hat eine

Leica «C1»

Prog ik mit i-
scher Belichtungssteuerung und
Blitzzuschaltung, Selbstausloser und
Stativgewinde. Masse: 129,5/67/46

mm. www.leica-camera.ch.

Leica, dasist ein Mythos. Leica steht fiir
den Wechsel vom grossformatigen
Fotomaterial zum Kleinbildformat. Die-
ser Wechsel wurde 1914 von Oskar
Barnack eingeldutet, damals Ingenieur
der Firma Leitz in Wetzlar, dem Unter-
nehmen, das spéter zu Leica wurde. Er
experimentierte mit dem Aufnahme-
material des Kinofilms, verband zwei
Filmbildervon 18 x 24 Millimetern zu ei-
nem, und revolutionierte damit die
Fotografie. Das heute weltweit gdn-
gigste Bildformat 24 x 36 Millimeter
entstand. Mitihm war es erstmals mog-
lich, bis zu 36 Fotos unmittelbar nach-
einander zu schiessen. Ideal also fiir
Reportage und Berichterstattung. Von
Alfred Eisenstaedt bis zu Robert Capa
— Fotografen und Fotoreporter gingen
fortan nicht mehr ohne ihre Leica aus
dem Haus. Henri Cartier-Bresson ver-
glich sie gar mit einem «dicken, heis-
sen Kuss» und Fulvio Roiter erklarte:
«Man muss eine Leica lieben, die Leica
ist mein Fetisch.» Nun, man weiss
nicht, was den Mythos Leica mehrnéhr-
te: die Kamera oder die Fotografen, die
sie benutzten.

Behutsames Re-Design

1996 wollte Leica diesen Mythos versil-
bernund ging mitdem Unternehmenan
die Bérse. Doch die Kurse hielten sich
nicht erwartungsgemdss hoch, Leica
schrieb rote Zahlen. Innert zweier Jah-
re stiegen die Verluste auf 30 Millionen
Mark. Anfang 1999 ernannte das Unter-
nehmen Hanns-Peter Cohn zum Vor-
standsvorsitzenden.”Er war zuvor 14
Jahre lang fiir Marketing und Vertrieb
bei Vitra zustandig. Trotz guter Kontak-
te zu den so genannten Stars der De-
sign-Szene, wie Antonio Citterio oder
Philippe Starck, beauftragte Cohn das
Designbiiro Heine, Lenz, Zizka mit dem
Re-Design der Marke Leica und mit der
Gestaltung einer Kamera. Es war die
erste Kamera, die nicht vom Unterneh-
men selbst gestaltet wurde. Von den
Designern versprach sich Cohn, dass
sie behutsam mit der Marke umgehen
wiirden, deren Tradition beriicksichti-
gen und den Produkten nicht eine eige-
ne Formensprache iberstiilpen wiir-

Achim Heine ist Mitinhaber des De-
signbiiros Heine, Lenz, Zizka in Frank-
furt am Main. Er war Mitglied von
Ginbande und ist Prasidi itglied

des Rats fiir Formgebung. Heine lehrt

Achim Heine

an der Hochschule der Kunst in
Berlin.

den. Entsprechend heisst es weder auf
einer Kamera noch in einem Werbemit-
tel «designed by>.

Das Ergebnis der Zusammenarbeit gibt
Cohns Strategie recht: Heine, Lenz, Ziz-
ka haben fiir die Leica Kompaktkamera
«C1» eine Formsprache gefunden, die
der Ingenieurstradition von Leica ver-
haftet bleibt, also Leica-typisch wirkt,
und dennoch Neuheit suggeriert. Sie
erinnert an die Leicas der <M-Linie», ist
aus geometrischen Korpern aufgebaut
und verzichtet génzlich auf organische
Formen. Dariiber hinaus hebt sie sich
durch ihr Material von den Produkten
der Konkurrenz ab: Aluminium statt sil-
bern gefarbter Kunststoff. Materialehr-
lichkeit also.

Jiingere Kunden

Mit der <C1> bemiiht sich Leica, seinen
Kundenkreis zu erweitern. Nach den
Liebhabern und Profis, die im Durch-
schnitt 5o Jahre und élter sind, soll die
«C1> nun eine Gruppe von Foto-Amateu-
ren ansprechen, die sich die Apparate
des «M-Systems» wiinscht, aber nicht
leisten kann. Denn Apparate des <M-
Systems> kosten von 5000 Franken an
aufwirts, die neue Kompaktkameraum
die 9oo Franken. Zudem soll die D
Botschafterin des gewiinschten neuen
Leica Images sein: jung und traditions-
bewusst. Um dieses Image zum poten-
ziellen Kunden zu transportieren, ha-
ben Heine, Lenz, Zizka geben dem Pro-
dukt auch die Kommunikation des
Unternehmens Leica iiberarbeitet: vom
Corporate Design tiber Broschiiren, An-
zeigen, Internetauftritt bis hin zum
Werbespot. Hier zeigt Leica neben den
technischen mégliche kulturelle Quali-
tdten seiner Kameras: etwa indem
Fotografen aus aller Welt ihren kultu-
rellen Beitrag prdsentieren: ihre Fotos.
Bleibt noch zu erwdhnen, dass Leicain-
zwischen schwarze Zahlen schreibt
und eine zweite Kompaktkamera, die
«C1v, auf den Markt gebracht hat.
Ebenfalls mit dem Ziel, den Leica-Kun-
den von Morgen bereits heute an das
Unternehmen zu binden. Itka Stender
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