PORTRAT M

Reiner Moll und die
Tonleiter des guten Designs

Ausgefellte
Formen in BE
Dur und Moll §

Reiner Moll und sein Team
gehdren zu den alten Hasen.
Seit nahezu drei Jahrzehn-
ten realisieren sie ihre vi-
siondren ldeen in fast allen
Produktbereichen des priva-
ten Gebrauchs und der Inve-
stitionsgiiter. Eine Spezialitit
des 53jéhrigen ist sein pro-
fessionelles Gespiir fiir Pro-
dukte rund um Bad und
Kiiche. Er gehdrt mit Ab-
stand zu den Erfolgreichsten
seiner Zunft, und das nicht
nur wegen der guten Maul-
taschen, fiir die Molldesign
weit iiber die Landesgrenzen
hinaus bekannt ist.

enn er von seinen Entwirfen
Wspricht, rickt alles andere in den

Hintergrund. Selbstvergessen ge-
rét Reiner Moll ins Schwérmen. Seine Pro-
dukte sind ihm ans Herz gewachsen, wie
Kinder, die in die Welt hinaus missen, um
sich zu bewahren: Wiewerden sie wohl auf-
genommen? Werden sie mit Gefiihl und Ge-
schick gehandhabt — oder am Ende gar acht-
los und eher beilaufig benutzt? Fir Moll die
entscheidende Frage. Spektakuldre Design-
Innovationen fir Wolf oder — aktuell zur
ISH —fir Villeroy & Boch stellen die High-
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lights seines insgesamt auf Kontinuitét ba-
sierenden Erfolgs dar. Eine Reihe bekann-
ter Unternehmen vertraut auf seine ldeen
hinsichtlich Trends, Formen und Produkt-
I6sungen. In einer ehemaligen Goldschmie-
de ist die Arbeitsstétte vom Team .mollde-
sign untergebracht. Rund 14 Mitarbeiter fin-
den hier Platz. Die freundliche und fami-
lidre Stimmung im Team, mit der auch der
Besucher in Schwabisch Gmuind empfan-
gen wird, ist eine der wichtigsten Voraus-
setzungen fir die kreative Arbeit. Denn was
auf den ersten Blick so spielerisch einfach
aussieht, ist letztlich das Ergebnis einer oft
langwierigen, konseguenten Verfolgung ei-
ner |dee oder Vision. Dasind Ausdauer und
gute Nerven gefragt.

Team .molldesign

Reiner Moll:
~Kunden wollen
priméar Markterfolge
sehen”

Mitten im Biro steht der Heiz-
kessel TopOne der Firma Wolf;
und natirlich kann Reiner Moall
nicht daran vorbeigehen, ohne der
SBZ-Redaktion seine Vorlieben
fur gewisse Details seiner Krea-
tion zu entdecken. Zielstrebig —
und gleich noch eéinmal, weil’ s so
schon ist — driickt er auf die Klap-
pe, die mit einem satten Gerdusch
die ,Innereien“ des Heizkessels
offen legt. Mit einem Lé&cheln —
Manner missen einfach auch mal
ihren Spieltrieb ausleben kénnen
— nennt er eines der Argumente fur die
auBergewohnliche Gestaltung. Der Spald
scheint gelungen, die Idee Uberzeugte von
Anfang an durch Charme. Bis zur erfolg-
reichen Présentation auf der ISH 1999 war
es dennoch ein langer Weg —rund zwei Jah-
re hatte die Entwicklung des Heizkessels
gedauert. Dal3 dann am Ende in Frankfurt
mit dem TopOne und Vitola200 von Viess-
mann gleich zwei Brancheninnovationen
aufeinander trafen, die in einer paralelen,
aber unabhangigen Entwicklung zu einer
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neuartigen Produktsprache fir Heiz-
kessel gelangt waren, ist eine er-
staunliche Tatsache, die den wach-
senden EinfluB des Designs auf die
Alltagskultur nur noch unterstreicht.
Die Heizkessel sorgten fur regen Ge-
spréchsstoff. Fur das Unternehmen
Wolf bedeutete der TopOne das Be-
treten von Neuland. Bisher war die
Einbeziehung von Designern bei der
Produktentwicklung eher dem Sorti-
ment vor der Wand vorbehalten. Der
Zweck dieses Experiments war
natiirlich, den in der Vergangenheit
eher technisch-niichtern anmutenden
Kesseln mit der Verschénerung und
Formoptimierung einen zusétzlichen
Vorteil zu verschaffen.

Vom Staubfinger
zum Designobjekt

In enger Abstimmung zwischen der
Wolf-Entwicklungsabteilung  und
dem Design-Studio wurden Hille
und Innenleben des neuen Produkts
immer stérker zu einer Einheit zu-
sammengefihrt. Entgegen der eher
techniklastigen Ausfuhrung der her-
kommlichen Kessel sollte eine Form
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~ IaBt mit der neuen V & B-

Passende Armatur:
Square von

Villeroy & Boch
made by Dornbracht — -

B PORTRAT

gefunden werden, die der wei-
chen Anmutung von Feuer nahe
kommt. Mit sehr viel Fantasie
kann man in der Form von Top
One sogar ein Feuerzeug erken-
nen. ,Ziel war es“ so Mall, ,,die
technischen Details starker in
den Hintergrund zu dréngen,
denn eigentlich summt der Kes-
sel ja die meiste Zeit des Jahres
still und leise vor sich hin, ochne
dad man sich grof3 um ihn kiim-
mern mufR“ Das Design hilft
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Vom

Staubfinger

zum Designob-

jekt: TopOne Heiz-
kessel von Wolf

Klassiker:

; F SoHo N.Y.
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Kiichenprogramm vis a vis:
Leicht Kiichen

Accessoires fiir offentliche
Sanitérraume: Plan von Keuco

Rollenhalter:
Parat 2000 von Leifheit

Arriba von Villeroy & Boch

Keramikspiile: Lagor von
Villeroy & Boch

Waschtisch: Pure Basic von
Villeroy & Boch

dem Benutzer aber auch bel der Bedienung, et-
wa wenn mal eine Veranderung der Einstellun-
gen oder eine Wartung notwendig werden. Mit
dem Offnen der Klappe werden die entsprechen-
den Bedienelemente zuganglich gemacht. Auch
die Bedienungsanleitung — gemeinhin steckt sie
in einer mehr oder weniger angeschmutzten, an
einer Kordel baumelnden Sichthille—findet beim
TopOne ihre eigene ,, Garage*. Das Produktkon-
zept sieht zudem die Moglichkeit einer individu-
ell wahlbaren Farbgestaltung vor. Reiner Moll ab-
schlieRend: , Die Présentation auf der | SH war fur
viele eine echte Uberraschung. Etwas Bekanntes
vollig neu zu gestalten, ist fur einen Designer si-
cherlich eine der interessantesten Aufgaben”.

Mut zu neuen Lésungen

Alltégliches wird gerne durch Design aufgewer-
tet, selbst den Heizkessel braucht man heute nicht
mehr zu verstecken. Funktions- und Présentati-
onsbereiche riicken ngher aneinander, teils, um
Raum, sprich Platz zu sparen, teils aufgrund ei-
nes Wandels der Wohnkultur. ,Auch das Inter-
esse an Bad und Kuche hat im Bereich des Woh-
nens sehr an Bedeutung gewonnen. Und dies zeigt
sich quer durch alle Gesellschaftsschichten®, so
Moll Uber die kinftige Entwicklung. Es scheint,
daijetzt auch endgiltig der Zeitpunkt gekommen
ist, an dem traditionell gewachsene Wohnkultu-
ren immer mehr aufbrechen. War die normge-
rechte Wohnungsaufteilung der letzten 50 Jahre
grundsétzlich streng in die einzelnen Funktions-
bereiche—wiezum Beispiel Schlafen, Essen, Rel-
nigung etc. — aufgeteilt, so wachsen diese Grund-
funktionen immer mehr zusammen. Zwar |83t die
vorhandene Bausubstanz kaum Experimente der
Zusammenlegung zu, doch umgebaute Fabrik-
hallen, kombinierte Wohnungen fiirs Arbeiten
und Wohnen oder Stadtwohnungenim 1-Zimmer-
Appartment-Stil sind die ersten Vorboten fur ei-
ne sich verandernde Wohnkultur. Die schwabi-
sche Designschmiede Ubte sich mit ihren Pro-
dukten bereits vor Jahren in der Gratwanderung
zwischen den einzelnen Wohn- und Arbeitswel-
ten. Kiiche und Biiro sind die Bereiche, in denen
Moll neben seinem Engagement in der SHK-
Branche seine Schwerpunkte setzt.

Design fiir neue Zielgruppen

Die Anforderungen an Badezimmereinrichtungen
werden immer vielfaltiger, die Winsche der neu-
en Konsumenten immer spezieller. Dies hat auch
Reiner Moll erkannt, als er mit dem Waschtisch
SoHo N.Y. fir Villeroy & Boch ein Produkt
kreiert hat, das so gar nicht in die konventionel-
len Schubladen der Keramik-K ollektionen passen
will. Solitarprodukte im Wohnbereich werden bei
den Konsumenten immer beliebter, stehen sie

doch fur ein Stiuck Freiheit in Sachen Woh-
nungseinrichtung, gerade in den Augen junger,
modern orientierter Menschen. Zu sehr sind sie
von der Harmoniesehnsucht einer Elterngenera-
tion geprégt worden, die ales immer schon pas-
send gestaltet haben wollte. Zudem sind Solitér-
produkte praktisch und flexibel, die Investition
ist in der Regel Uberschaubar. Neu belebt wurde
bei dieser Gelegenheit ein scheinbar 1angst ver-
gessenes  Funktionselement: die keramische
Rickwand. Sie schiitzt die Wand vor Spritzwas-
ser und komplettiert den Waschtisch zu einer in
sich geschlossenen Einheit, die flexibel einzuset-
zen ist. Moll stellt sich einen grofen Raum als
den idedlen Standort des Waschtisches SoHo
N.Y. vor. Er soll nicht nur Badezimmer aufwer-
ten, sondern auch Lofts, Biros, Arbeitszimmer
oder Entrees; auch dem Wohnbereich kénne er
eine extravagante Note verleihen. Da nicht jeder
einen Loft zur Verflgung hat, findet der Le-
benskiinstler in SoHo N.Y. ein emotional wir-
kendes Produkt, dasdie Freizligigkeit grof3er Rau-
me zu vermitteln vermag. Eine erste Antwort der
Mettlacher auf die sich veréandernden Wohnge-
wohnheiten, insbesondere von Singles.

strategie mit dem Waschplatz Pure Basic

der Metropolitan-Linie eine Fortsetzung
gefunden: Fir Villeroy & Boch entwarf Moll ein
Programm, das ein kubisch wirkendes Keramik-
becken mit minimalistisch gestalteten Mobelele-
menten aus Ablagen, Containern und Spiegel. Der
Stil nimmt die Sachlichkeit der klassischen Mo-
derne wieder auf, die dem aktuellen, puristischen
Zeitgeschmack durchaus entgegenkommt. Auch
die neue, komplette Badkollektion Hommage der
WEelt Classic Life stammt aus dem Hause .moll-
design. Passend zu dem vornehmen Duktus von
Badewanne und Mébeln im Retro-Stil entstand
in Zusammenarbeit mit der Firma Dornbracht
eine Waschtischarmatur Square, in die Moll be-
sondersviel Liebe gesteckt hat. Philippe Boff, zu-
sténdiger Marketing Manager bel Villeroy &
Boch, schétzt an dem schwabischen Gespann be-
sonders die professionelle Einstellung: ,, Es geht
bel der Arbeit von .molldesign nicht nur um De-
sign for Design, sondern es ist immer gepaart mit
Markt- und Kundennutzen. Das ergibt eine ge-
lungene Balance. Nicht zul etzt deshal b stimmt bei
uns auch die Chemie.” Besonders gut dirfte die
Balance bei dem Waschtisch Soho N.Y. ausge-
falen sein, der sich nicht nur am Markt durch-
gesetzt hat, sondern auch fachliche Anerkennung
erlangt hat. Nach dem Chicago Athenaeum Mu-
seum of Architecture and Design wirdigte nun
auch das Designzentrum NRW den Einzel-
waschtisch mit einem Preis. , Naturlich freue ich
mich Uber jede Auszeichnung”, so Mall, ,denn
das zeigt uns und unseren Kunden, daf3 wir rich-
tig liegen. Aber das ist nur eine kleine Facette
unseres Erfolgs. Unsere Kunden wollen in erster
Linie Markterfolge sehen. Die schwarzen Zahlen,
die sie schreiben, sind deshalb auch fur uns die
beste Referenz.” a

Auf der diesjahrigen ISH hat diese Produkt-
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