Himolla:

You
TOR

oo — —— '———-'—‘—"————____ T

- Fiir Himolla ist gutes Design, kombiniert mit -
~ besten Produkteigenschaften, Kernkompetenz
I S . T D R g < <
-und Schlussel zum Erfolg zug

MOBELMARKT

MOBELMARKT
. 01/2024

= D120

32 Design . _ IS

LAls verantwortliches Unternehmen kon-
nen, wollen und werden wir in der Sorti-
mentsentwicklung nicht reaktionar han-
deln, sondern arbeiten grundséatzlich in
einer mdglichen oder besser erwartbaren
Zukunft“ — mit dieser Haltung gestaltet Hi-
molla umfassende Kollektionen. Neue Pro-
dukte werden maoglichst perfekt auf die ak-
tuellen und zuklnftigen Markt- und
Kundenbediirfnisse zugeschnitten. Als
groBer Hersteller bietet Himolla einen bun-
ten, groBen, lebhaften Blumenstrau an
Produkten an. Mit verschiedenen Preis-
punkten, Stilrichtungen, Designs, Farben
und Bezligen spricht das Unternehmen un-
terschiedliche Kunden an. CEO Ralph
Bestgen: ,,Wir decken strategisch fast alles
ab, was Kunden wiinschen. Himolla grenzt
sich zum Kunden nicht ab, sondern ladt
diesen ein.”

Das Gestaltungskonzept

Dies betrifft — neben den stetig sich wan-
delnden Anspriichen der Kunden an Qua-
litdt, 6kologische Prinzipien und Funktio-
nen — auch das Design. Je langlebiger
Gestaltungskonzepte ausgelegt sind, des-
to nachhaltiger sind die Md&bel. Ein Lieb-
lingsstiick kann nicht alt werden und hort
nicht auf zu gefallen. Es ist und bleibt ein
langjahriger Freund oder besser Teil der
Familie! FUr Himolla ist das die beste Form
von Nachhaltigkeit!

Der Kollektionszyklus

Die Himolla-Hausmesse ,,Heimische Gefil-
de“ ist die Keimzelle des Kollektionszyklus,
eine Zasur, mit der alles beginnt und jedes
Jahr eine neue spannende Ara startet. Die
jeweils aktuelle Kollektion zeigt nicht nur
die neue Mobel- und Bezugskollektion,
sondern ist auch Vorbote der erfolgreichen
Messe in Mailand, groBter Vertriebsevent
des Jahres. Die Hausmesse bietet zudem
die einzigartige Chance, dem Kunden ei-
nen groBen Teil der Kollektion, ihrer Gestal-
tungssprache und Brand Identity zu zei-
gen, mit ihm gemeinsam in die Himolla
Welt einzutauchen und die Marke Himolla
weiterhin mit Vertrauen, Kraft und Sympa-
thie zu flllen.

Ziel ist, jede Inszenierung zu einem Erleb-
nis jenseits der Langeweile zu machen.

Das Setting soll die Produkte forcieren und
glanzen lassen, den Kunden Uberraschen,
schmeicheln und gerne mal zum Schmun-
zeln bringen. Himolla Produkte sollen nicht
gleichgultig wahrgenommen werden, son-
dern aufregend sein und positive Emotio-
nen erzeugen.

Trendsetting

Himolla positioniert sich als starke, vertrau-
ensvolle Marke, versteht sich als ,State of

Tamara Hérty,
Chefdesignerin und
Head of product and
marketing und Ralph
Bestgen, CEO
Geschéftsfihrer.
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the Art“ und ,Must-have“ - sowohl im Pro-
dukt als auch auf Messeauftritten. Die mo-
dernen Linien ,Promotion®, ,,S-Lounger”,
»Signa“, ,Spektra“, ,,Cumurex“ und ,Nova“
sind fester Bestandteil der Himolla DNA.
Das neue Himolla ist modern, richtig
schick, clever, robust und komfortabel.

Dariiber hinaus hat sich Himolla zum
Trendsetter im Bereich Design entwickelt.
Das Thema Patente und Schutzrechte er-
fordert deshalb umso mehr Sorgfalt und
Nachdrucklichkeit und wurde konsequent




in den Bereich Marketing/Produkt inte-
griert. Erste Erfolge gegen Nachbauun-
ternehmen sind bereits erreicht.

Die neue Kollektion

Himolla hat die Kollektion zur Herbst-
hausmesse mit neuen Bausteinen aus-
gebaut und bestehende Segmente ge-
pflegt. Wegweisend ist der progressive
Sortimentsbaustein ,Brava“, der eine
neuartige und innovative Funktion mit
einer schlichten Form verbindet und auf
den Fotos dieser Seiten zu sehen ist.
Eine Vielzahl markanter Sessel in teil-
weise charakterstarken Formen beglei-
ten die neuen Mobel. Das Thema
Herzwaage wurde strategisch forciert
und bereichert jetzt auch die ,Easy-
swing“ Baureihe sowie die Kombination
aus Aufstehhilfe und Herzwaage, den
~S-Lounger*.

Tamara Harty Uber den
Designprozess und .Brava”

MOBELMARKT: Frau Harty, Sie be-
zeichnen ,Brava“ als progressiven
Sortimentsbaustein. Was ist das Be-
sondere daran?

Tamara Harty: Schonheit kommt von
innen. Mit ,Brava’‘ ist ein neues Funkti-
onskonzept entstanden, das konse-
quent von innen heraus entwickelt wur-
de. Die Funktionalitédt des Beschlages
und sein moglichst uneingeschrankter
Einsatz firr verschiedene Designs stan-
den immer im Mittelpunkt. In diesem
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Fall musste die Form der Funktion fol-
gen, was eine Herausforderung in der
Research and Development Phase ist
und einen langen Atem bedarf.
Entstanden ist ein bis dato einzigartiges
Mobel, welches schlicht und selbstver-
standlich daherkommt, sich jedoch mit
einem einzigen Knopf in eine extrem
lange Liegeflache und Herzwaage ent-
faltet. Die untere Blende beinhaltet be-
reits die Beinauflage, so dass die Funk-
tion sehr schlank daherkommt. ,Brava‘
ist ein sogenanntes |first of a kind",
zeugt von der Himolla Innovationskraft
und Konsequenz in der Produktent-
wicklung.

MM: Wie haben Sie die Mdbel ange-
zogen? Gibt es was Neues?

Harty: Kleider machen Leute und M6-
bel sind immer mehr Fashion. Die neue
Bezugskollektion fasziniert mit einer
unvergleichlich durchgéngigen Kombi-
nationsfreundlichkeit und einem brei-
ten Farbfacher. Aufregende Qualitaten,
dreidimensionale Strukturen und Bou-
clé mit vielschichtigen Haptiken in ge-
deckten Cognac, Braun- und Rostto-
nen sowie mutigen Farbstellungen.
Und natirlich seit letztem Jahr wieder
mit dabei: WeiB und Cognac.

MM: Wie gehen Sie an Entwiirfe he-
ran und in welchem Umfeld sehen
Sie lhre Designs?

Harty: Bei der Gestaltung von Dingen
geht es vor allem darum, das ,richtige
Design’ zu finden, denn Design ist weit
mehr als Form- und Farbgebung.

Glaubwdrdigkeit und Authentizitat
spielen bei deutschen Produkten si-
cherlich eine entscheidende Rolle.
Deutschlands Nachkriegs-Design wur-
de vorwiegend funktional gedacht, wo-
nach ein Produkt so aussieht, weil es
nur so aussehen kann und das Design
der Funktion folgt.

Jenseits des Generalismus gibt es kei-
ne Diktatur eines bestimmten Design-
trends. Vielmehr werden das personli-
che Zuhause und der Geschmack
individueller. Erst recht seit dem Co-
cooning durch Covid19. Dementspre-
chend zeigen wir unterschiedliche
Richtungen und bedienen eine breite
Zielgruppe mit unserem Produktport-
folio. Himolla ist mit der Mission Trans-
formation auf dem richtigen Weg! Las-
sen Sie sich Uberraschen. A4
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