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Das Frankfurter Designbiiro Heine, Lenz, Zizka entwickelt den Leica-Auftritt — vom Produktdesign iiber die Werbung bis hin zum Onlineauftritt

Das Werkzeug als Auge sensibler Stars

ein Vorgehen, sagt der Frankfurter

Designer Achim Heine, gleiche
dem eines Archéologen. ,,Ich nehme
die legendéren Leica-Kameras aus den
zwanziger Jahren und blase lediglich
den Staub weg*“. Das klingt behutsam,
bescheiden beinahe. Doch Heines Ent-
wirfe fUr das Traditionsunternehmen
in Solms haben machtig Staub aufge-
wirbelt. So jlngst wieder, als Leica sei-
ne erste Digitalkamera, die Digilux 1,
vorstellte. ,,Ein schwarzer Magnesi-
umziegel*, rigen eingefleischte Leica-
Fans die Heine-Form-
gebung, ,,die bestaus-
sehende Digitalkame-
ra auf dem Markt*,
loben dagegen nicht ¢
wenige Handler.

Die Polarisierung
ist Teil des Marketing-
konzeptes, mit dem
sich die Firma radikal
verjingen will, gilt es
doch, die 1999 einge-
leitete Sanierung des
Unternehmens konse-
quent  fortzusetzen
(HorizoNT 16/2000).
Die neuen Kameras,
die groR3 angelegte
Kampagne und der gesamte Auftritt —
vom Produktdesign Uber TV-Spots bis
hin zur Website — sollen ein modernes
Bild der Marke Leica vermitteln, frei-
lich ohne die alten Werte und Qualita-
ten zu begraben.

Achim Heine und das Designbiiro
Heine, Lenz, Zizka wagen den Spagat.
Nicht nur fur neue Produkte, auch flr
die Werbung zeichnen Heine und seine
Mitstreiter, die Designer Peter Zizka
und Michael Lenz, verantwortlich.
Und dabei orientieren sie sich durch-
aus an der Konstruktionsweise der Ka-
meras. ,,Der Mythos Leica verdankt
sich der Erfindungsgabe der Ingenieu-
re*, erlautert Peter Zizka, der mit Mi-
chael Lenz die Handlerliteratur, die
Messebroschiiren und Anzeigenmoti-
ve konzipiert. ,,Wir versuchen das mo-
dulare Prinzip der Kameras auf alle an-
deren Kommunikationsbereiche zu
Ubertragen. Die Broschiiren und An-
zeigen begreifen die Designer als Bau-
steine eines schluissigen Systems.

Dem neuen Erscheinungsbild folgt
auch die jungst angelaufene groR3e Lei-
ca-Kampagne (HorizoNnT 9/2002),
fir die das Unternehmen in Deutsch-
land eine Million Euro und in den USA
eine Millionen Dollar budgetiert hat.
Die Schwarz-Weil3-Motive zeigen die

Hande von Star-Foto-
grafen wie Ralph
Gibson, Nan Goldin,
William Klein und
Sebastido  Salgado,
ebenso die Hande po-
puldrer Rockmusiker,
die Fotografie zu ih-
ren Hobby gemacht
haben. Die Kamera
als Werkzeug sensibler Stars: Eric
Clapton und Bryan Adams sind beken-
nende Leica-Fans. Nebeneinanderge-
legt wirken die Motive, die in Publi-
kumszeitschriften ~ wie ,,Spiegel*,
»Zeit“ und ,,Capital®, aber auch den
Fachmagazinen ,,Color Foto*“ und

Design als Grenziiberschreitung: Fiir Leica konzipieren Achim Heine,

® Michael Lenz und Peter Zizka die millionenschwere Printkampagne
und die Literatur fiir Kunden und Handler. Beim Entwurf der Digitalka-

mera Digilux 1 hat sich Achim Heine an alten Leica-Apparaten orientiert

,»Profi Foto* geschaltet werden, wie
Bilder einer Ausstellung. Hier soll sich,
so die Designer, etwas von der Sprodig-
keit der Kameras wiederfinden.

. Wir wollen tradierte Formen der
Testimonial-Kampagnen vermeiden®,
sagt Peter Zizka. Die Hande sollen, er-
lautert der Designer, das Handwerk-
liche betonen, fur das Leica immer
noch steht. Die Kameras aus Solms
sind Uberaus asthetische Stlcke auf-
wendigster Feinmechanik und sorgfal-
tigster Herstellung. lhre Prazision be-
ruht nicht zuletzt darauf, dass nur ein
geringer Teil rein maschinell gefertigt
ist. Auch in der Benutzung offenbaren
sich die Qualitaten. Wahrend Kaufer

Heine, Lenz, Zizka: Cl, Produktentwicklung und Werbung aus einer Hand

Das Biiro Heine, Lenz, Zizka wurde 1989
von den Diplom-Designern Achim Heine,
Michael Lenz und Peter Zizka gegriin-
det. Die Agentur arbeitet grenziiber-
schreitend in den Bereichen Corporate
Design, Werbung und Web-Design. Der
studierte Physiker Achim Heine hat sich
auch mit Entwiirfen fiir Biromobel als
Produktgestalter einen Namen gemacht.
Zu den Kunden von Heine, Lenz, Zizka
gehdren — neben Leica Camera - die
Unternehmen Credit Suisse, Messe Ber-
lin, Nils Holger Moormann und Thonet.
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Leica zwischen Tradition und Aufbruch: Achim Heine und Peter Zizka wagen den Spagat (v.l.nr.)

anderer Fabrikate, die gerade Auto-
matisierung samtlicher Bedienfunk-
tionen schatzen, lieben es die Leica-
Fotografen, Objektive und Blenden
mit beiden Handen zu regulieren. Die
haptische Qualitat der Leica ist evi-
dent. ,,Die Sammler*, weil3 Achim
Heine, ,,streicheln die Leica gerade-
zu*“. Er wolle zeigen, wie die Korper-
lichkeit der Kamera auf die Korper-
lichkeit des Fotografen wirke.

Alles aus einer Hand: Ungewohn-
lich ist, dass ein Designbdiro nicht nur
die Produkte, auch die Werbung daftir
konzipiert. ,,Zwischen Kommunikati-
on und Idee der Designer klafft in der
Regel eine Licke*, sagt Hanns-Peter
Cohn, Vorstandschef von Leica. Bei
Heine, Lenz, Zizka sei dies anders.
Denn diese Designer wiissten, wovon
sie redeten. ,,Sie betreiben eine Art
Werkstatt*. Die Welt der parfimierten
Agenturen liege ihm nicht, betont
Cohn. Aber bei Heine, Lenz, Zizka
fihle er sich mit seinen Industriepro-
dukten gut aufgehoben. ,,Die Leica ist
ein technisches Gerat, Werbung daftr
setzt technische Kompetenz voraus*.

Hanns-Peter Cohn kam Anfang
1999 als Sanierer vom Blromdbelher-
steller Vitra zu Leica. Er suchte sich
kreative Partner, um die angeschlagene
Firma zu sanieren. Das Unternehmen
hatte damals Bankverbindlichkeiten
von 50 Millionen Euro angehauft.
Cohn verordnete eine Restukturie-
rungsphase. Das Sanierungskonzept
tragt Fruchte. 30 Millionen Euro
konnte Leica bereits an die Banken zu-
rickzahlen. Nun will das Unterneh-
nen, wie Cohn sagt, ,,Substanz aufbau-
en.” Langfristig plant er, den Werbe-
etat gewaltig aufzustocken: 10 Prozent
des Umsatzes soll er kinftig betragen.
Die Designer-Kampagne will er bald
auch in Japan an den Start bringen.

Wieviel Innovation vertréagt ein Tra-
ditionsunternehmen? Der Gestalter
Achim Heine hat eine einfache Ant-
wort: ,,Unbedachte Veranderungen
verbieten sich.” Back to basics, ist
sein Motto, zurick zu den Wurzeln
also. ,,Designen hei3t im Falle Leica

auch, Dinge zu verhindern, die
nicht zur Marke passen* — schrille
Werbung etwa. Fabian Wurm



