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MÖBELMARKT: Frau Härty und Herr 
Bestgen, wie geht es himolla im ge-
genwärtigen Teil-Lockdown?
Ralph Bestgen: Wie alle Menschen 
und Marktteilnehmer sind wir jetzt im 
Herbst spürbarer von Corona betrof-
fen als im Frühjahr – das Virus ist näher 
herangerückt, und kaum ein Unterneh-
men bleibt noch von Krankheitsfällen 
verschont. Das wurde ja auch in den 
Medien berichtet. Hier muss man dann 
immer schnell und situationsbedingt 
handeln.  Bisher kommen wir dennoch 
gut durch die Krise, vom Umsatz her 
sowieso, aber auch im individuellen 
Handling. 

„Die Kommunikation 
zwischen Handel und  

Industrie hat sich im Corona-
Modus sehr verbessert.“ 

Ralph Bestgen

Das hat ganz viel damit zu tun, dass 
sich die Kommunkation zwischen Han-
del und Industrie unglaublich verbes-
sert hat. Alle kämpfen mit dem glei-
chen Problem und haben Verständnis. 
Es gibt so gut wie keine Stressmomen-
te zwischen uns und dem Handel, und 
das trotz der Lieferengpässe, die ja 
schon allein durch die Knappheit der 
Schäume bedingt sind. Wir gemein-
sam schaffen es, vom Vorlieferanten 
bis zum Konsumenten mit Kommuni-
kation Transparenz zu wahren. Es ist 
toll zu sehen, wie das funktioniert.

MM: Sie haben zur Herbst-Haus-
messe einen tollen Auftritt hinge-
legt, jüngere Kunden zurückgeholt 
und auch designbewusste ältere 
Kundinnen mit einer neuen, moder-
nen Formensprache erobert. Man 
hat den Eindruck, dass Sie sehr gut 
zusammenwirken.
Bestgen: Wir sind ja zu einer ähnlichen 
Zeit zu himolla gekommen (Ralph Best-
gen vor zweieinhalb und Tamara Härty 
vor drei Jahren, die Red.) und haben 
schnell gemerkt, dass unsere Rich-
tung hundertprozentig deckungsgleich 
ist. Ich gehe sehr analytisch und reflek-
tiert an die Polstervermöbelvermark-
tung heran – eine Herangehensweise, 
die Tamara Härty ebenfalls verfolgt und 
dann um ihre Kompetenz und Kreativi-
tät bereichert.
Härty: In der Polstermöbelbranche 
wird immer noch viel aus dem Bauch 
heraus gearbeitet – was seine Berech-
tigung hat. Wir bei himolla erweitern 
jetzt unsere Methoden.

„Intuition und Kreativität sind 
wunderbar, aber diese 

müssen auf Analysen basie-
ren, um Design als Wirt-

schaftsfaktor zu etablieren.“ 
Tamara Härty

MM: Inwiefern?
Bestgen: Die Branche arbeitet sehr 
marktorientiert, also an der direkten 
Nachfrage ihrer Kunden ausgerich-
tet. Das hat seine Berechtigung. Aber 
man muss sich auch fragen: Rechnet 
sich das? Können wir damit Geld ver-
dienen? Das heißt, Markterfordernisse 
müssen mit wirtschaftlichen Grundla-
gen abgeglichen werden. Diese Zu-
sammenhänge reflektiere ich sehr 
stark. Das heißt nicht, dass die Kre-
ativität und das Bauchgefühl auf der 
Strecke bleiben ...

MM: Wie spiegelt sich das in der 
Führungsstruktur wider?
Bestgen: Letztendlich richten wir die 
mittelständische Struktur eines inha-
bergeführten Betriebs auf die Zukunft 
aus. Wir legen z.B. das komplette Mar-
keting – also Produktdesign und Pro-
duktmanagement, das Brand Manage-
ment, Kommunikation und das Trade 
Marketing – in eine kompetente Hand. 
So, wie es jetzt bei Tamara Härty ver-
eint ist. Nur auf diese Weise kann ein 
stimmiges, ganzheitliches Marketing 
entstehen, das dann auch der Ge-
samtstrategie des Unternehmens ent-
spricht. himolla geht weg von einer 
One- oder Two-Man-Show der Gene-
ralisten – wie wir sie in der Polstermö-
belindustrie noch vielfach kennen – hin 
zu einer Führungsstruktur der Spezia-
listen. In diesem Konzept bringen alle 
Beteiligten ihre Stärken ein, sie haben 
große Freiräume und verantworten die-
se auch.

„Wir entwickeln uns zu  
einem Führungsteam der 

Spezialisten.“ Ralph Bestgen

MM: Herr Bestgen, wie würden Sie 
ihre ersten zwei Jahre als Managing 
Director bei himolla zusammenfas-
sen, und wie gehen Sie weiter?
Bestgen: Wie gesagt, wir haben  
himolla auf die Zukunft ausgerichtet 
und werden das weiter tun – gemein-
sam mit dem gesamten himolla-Team. 
Seit Mitte 2019 wachsen wir wieder 
kontiniuierlich, und zwar in der vollen 
Breite. Im Vertrieb haben wir jetzt ei-
ne klare Vier-Kanal-Strategie mit dem 

deutschen Handel, dem ausländischen 
Handel (also dem Export), dem Online-
Geschäft und dem Objektbereich. Zu 
unserem ersten Kanal, dem deutschen 
Handel: Hier haben wir eine starke Po-
sition, sowohl auf der Großfläche als 
auch im Mittelstand. Diese Position 
werden wir verteidigen und ausbauen, 
und wir werden auch verlorene Antei-
le zurückerobern. Auch auf dem zwei-
ten Kanal, dem Export, gehen wir mit 
voller Kraft voran. Zwei Beispiele: In 
China haben wir in diesem Jahr bereits 
zwei Monobrand-Stores in Shanghai 
eröffnet. Wir werden bis Ende des Jah-
res sechs Monobrand-Stores in China 
haben, und in fünf Jahren werden es 
bis zu 80 Monobrand-Stores dort sein 
– wobei diese genau wie unser Show-
room hier in Taufkirchen top gestaltet 
sind. Insgesamt planen wir bis zu  300 
Verkaufspunkte in China. Australien ist 
ein weiteres Land, in dem wir uns ganz 
neu stark engagieren, mit schon jetzt 
zwölf Partnern. Wir überlegen im Mo-
ment ganz gezielt: In welche Länder 
wollen wir rein?

„Der Online-Handel befeuert 
ja auch den stationären 
Handel.“ Ralph Bestgen

MM: Wie agieren Sie online? Sie ko-
operieren jetzt auch mit dem Pure 
Player Otto?
Bestgen: Otto ist der Spezialist für 
hochwertige Möbel in unserem Seg-
ment. Diese Partnerschaft ist sehr stra-
tegisch, und wir lernen sehr viel von 
Otto – zum Beispiel in Sachen CGI, mit 
denen unsere anderen Handelspart-
ner jetzt auch sehr gerne arbeiten. Uns 
geht es nicht um das schnelle Massen-
geschäft, deshalb haben wir uns auch 
einen sehr reflektiert agierenden Part-
ner ausgesucht. Es ist inzwischen ja 
längst so, dass nicht nur der stationä-
re Handel den Online-Handel befruch-
tet, sondern auch umgekehrt. Otto ist 
ein anerkannter und hoch kompetenter 
Pure Player. Von dem profitieren auch 
unsere anderen Handelspartner. Wir 
vermarkten über Otto Produkte aus 
dem vorhandenen Sortiment – vorkon-
figuriert und mit einer stark reduzier-
ten Planungsvielfalt. Den vierten Kanal, 
den Objektbereich, werden wir bedie-
nen, wenn wir mit den anderen Kanä-
len soweit sind.

„‚SPEKTRA‘ steht für  
Individualität und Funktion.“ 

Tamara Härty

Auf der diesjährigen Hausmesse 
Süd inspirierte das Polstermö-
belunternehmen himolla aus 
Taufkirchen mit einem sinnli-
chen und innovativen Auftritt. 
Die sanfte Transformation des 
Polsterriesen war im Showroom 
fast überall spürbar. Ralph 
Bestgen, Geschäftsführer, und 
Tamara Härty, Head of Product/
Head of Marketing, sprachen 
mit  dem MÖBELMARKT über die 
Kommunikation zu Zeiten von 
Corona, beflügelnde Lernpro-
zesse und die strategische 
Neuausrichtung von himolla.  
Die Fragen stellten Gerald 
Schultheiß und Karin Henjes.
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Visionär und kreativ: Ralph Bestgen 
und Tamara Härty.

14  Unternehmen Unternehmen  15MÖBELMARKT
11 / 2020

MÖBELMARKT
11 / 2020



MM: Hohe Investitionen fließen im 
Moment auch in die Produktion und 
die Neustrukturierung der Produkte ...
Härty: ... ja, durchaus. Das beste Bei-
spiel ist hier sicherlich unser neues 
Systemprogramm „SPEKTRA“. In der 
Vergangenheit hatten die Planungspro-
gramme Planopoly 1, 3, 5, 7, 9 jedes 
für sich verschiedene Typenpläne und 
Funktionen. Da räumen wir jetzt auf! 
Diese Komplexität und Variantenvielfalt 
reduzieren wir und vereinen alle Funk-
tionen in „SPEKTRA“. Zudem können 
alle darauf aufgebauten Designs mit ei-
nem sehr modernen Erscheinungsbild 
als auch mit typische himolla-Optiken 
konfiguriert werden und zeigen zudem 
einen hohen Grad an Eigenständigkeit.
Bestgen: Ziel ist es, mit „SPEKTRA“ in 
einem sehr sanften Übergang Plano-
poly abzulösen – so geräuschlos, dass 
es für den Handel keinerlei Nachteil 
bietet. Dies gilt auch für viele andere 
Aspekte des Variantenmanagements in 
der Produktion. Wir schauen uns ganz 
genau an: Was ist notwendig und was 
nicht? Das bedeutet zunächst tatsäch-
lich eine große Investition. Diese wird 
jedoch mittelfristig für alle lohnend und 
von Vorteil sein.

„Wir feiern große Erfolge  
mit ‚ULTIMA‘, dem              

,S-LOUNGER‘ und allgemein 
mit unserer eigenständigen 
modernen Formensprache.“ 

Tamara Härty

Härty:  Die Planung mit Spektra ist 
zum Beispiel wesentlich einfacher 
als mit Planopoly. Hier hat der Händ-
ler auch nie das Problem, dass er be-
stimmte Funktionen in einer Planopoly-

Version nicht anbieten kann und mitten 
in der Planung auf eine andere Version 
umsteigen muss.

„Wir erwirtschaften bereits 
30 Prozent des Umsatzes mit 

den neuen Modellen.“ 
Ralph Bestgen

MM: Gehen Sie auch mit anderen 
Produkten diesen neuen Weg?
Härty: Ja, selbstverständlich. Durch die 
Bündelung der Produkt- und Marke-
ting-Kompetenzen gelingt es, konse-
quent Produkte von Anfang an ganz 
sauber zu konzipieren. Zu Beginn mei-
ner Tätigkeit bei himolla vor knapp drei 
Jahren ging es erst einmal darum, eine 
neue, moderne Handschrift und Farb-
welt zu schaffen und das Ausstellungs- 
und Messedesign bei uns im Haus zu 
erneuern. Wichtig ist es mir auch, die 
himolla-typischen Kompetenzen oder 
Alleinstellungsmerkmale in das Design 
schlüssig einzubeziehen. himolla hat – 
im Gegensatz zu fast allen anderen 
Polstermöbelherstellern – eine eigene 
Schäumerei, ein eigenes Prüflabor und 
die Möglichkeit, Beschläge selbst von 
Grund auf zu entwickeln. Auch vor mei-
nem Hintergrund als Diplom-Ingenieurin 
und damit verbundener 20-jähriger Be-
rufserfahrung schöpfe ich technische 
Möglichkeiten sehr gerne aus.
Unsere Kollektion bringt immer wieder 
zukunftsweisende und preisgekrönte 
Modelle für die gesamte Branche her-
vor. himolla-Innovationen bündeln alle 
Ebenen des Produktes. Sie vereinen ei-
ne signifikante, neuartige Form, ein au-
ßergewöhnliches Design, gepaart mit 
feinen handwerklichen Details, speziel-
len Funktionen, optimal abgestimmten 

MM: Frau Härty, wie gehen Sie mit 
Ihrer neuen Aufgabe als Gesamtlei-
terin Produkt und Marketing um? Es 
ist ja auch immer noch selten, dass 
eine Frau in der Möbelbranche so ei-
ne Position besetzt.
Härty:  „Wie gesagt, Herr Bestgen und 
ich arbeiten sehr eng zusammen.
Bestgen: Kompetenz ist ge-
schlechtsunabhängig, und Personal-
entscheidungen werden nach Kom-
petenz getroffen. Wir haben hier bei 
himolla einige starke Frauen in Füh-
rungspositionen. Ich glaube an das 
Leading by Example – also daran, dass 
man das Engagement, das man for-
dert, auch selber vorlebt.

„Kompetenz ist 
geschlechtsunabhängig.“ 

Ralph Bestgen

Härty:  Wir können bereits aus einem 
gewissen Erfahrungsschatz schöpfen 
und den Weg, welchen wir schon beim 
Produkt gegangen sind, konsequent in 
anderen Marketingbereichen fortset-
zen. Zudem denke ich, dass ich durch-
aus motivieren und mitreißen kann und 
wir hier ein wirklich tolles Team sind. 
Ich habe klare Visionen und Vorstellun-
gen.

Bezugsmaterialien, Komfort, Langlebig-
keit und Umweltbewusstsein.
So haben wir für unsere neue Linie  
„ULTIMA“ einen komplett neuen Be-
schlag entwickelt, welcher zudem pa-
tententiert ist. „ULTIMA“ ist außerdem 
mit dem German Innovation Award 
2020 ausgezeichnet! Weiterer Schwer-
punkt sind technische Raffinessen 
vom Funktionsarmteil bis zum moto-
rischen Hightech-Beschlag jeder Art, 
die eine eigene Konstruktionsabtei-
lung speziell für unsere hohen himolla- 
Ansprüche entwickelt, testet und mo-
difiziert. Wir zielen dabei immer auf die 
richtige Balance von Technik, Ergono-
mie und Ästhetik.
Ein anderes Beispiel dafür, wie wir un-
sere Fertigungsmöglichkeiten aus-
schöpfen, ist unser Relaxsessel  
„S-LOUNGER 7911“. Hier konnte ich 
dank himolla-eigener Schäumerei ei-
ne äußerst schmale und elegante Rü-

ckenschale gestalten. Der Funktions-
sessel „S-LOUNGER 7911“ hat bereits 
den Iconic Award, den German Inno-
vation Award und weitere Preise ge-
wonnen. Wir sind stolz, dass wir in den 
vergangenen drei Jahren mit unseren 
neuen Produkten auch bei den Preis-
jurys Anklang finden. Außerdem entwi-
ckeln wir derzeit verstärkt eine unserer 
ganz großen Kompetenzen – Relax-
sessel – intensiv weiter und haben neu 
auf der Hausmesse den Bereich  
„MODULES“ vorgestellt – eine große 
Elementgruppe ganz ohne Funktionen, 
die ein sehr komfortables Sitzen er-
möglicht. Dies ist nicht nur für den asi-
atischen Markt interessant.
Bestgen: Wie erfolgreich dieser Trans-
formationsprozess ist und wie sehr die 
modernen Formen angenommen wer-
den, zeigen die Zahlen. Schon jetzt ha-
ben die neuen Modelle einen Anteil von  
30 Prozent des Umsatzes. 

Bei uns erfolgt die Veränderung jetzt 
sehr organisch von innen heraus, di-
rekt ausgehend vom Produkt über 
Messe zum Gesamterscheinungsbild. 
Das kann man auch andersherum ma-
chen, aber dann würde das Marke-
ting abgekoppelt vom Produkt exis-
tieren. Das Produkt ist jedoch unser 
Herzstück und unsere Kernkompe-
tenz. Nachdem wir das Produktdesign 
erneuert haben, arbeiten wir jetzt am 
Brand Management, dem CI sowie der 
Fotografie und Gesamtgestaltung der 
Vermarktungsmittel.
Bestgen: Unser Ziel ist ein 360°-Mar-
keting überall, auch in den Social Me-
dia und natürlich im Handel.

MM: Wie reagiert der Handel auf die 
neue gestalterische Handschrift von 
himolla?

Bestgen: Wir stehen in Deutschland in 
fast jedem Möbelhaus, und wir wach-
sen. Es gibt bereits einige Händler, die 
den Weg konsequent mitgehen, vom 
neuen Logo bis zur kompletten Gestal-
tung der Fläche. Diejenigen, die das 
tun, verzeichnen deutliche Zuwächse 
auf den entsprechenden Flächen.

„Wir entwickeln ein 360°- 
Branding.“ Tamara Härty

Härty: Wir werden inzwischen als 
Trendsetter im Bereich Produkt, Tech-
nik und Gestaltung gesehen. Es 
kommt nicht selten vor, dass Händler 
sogar fragen: Wo habt Ihr die Leuch-
ten her, oder dieses oder jenes Acces-
soire. Wir haben für den Handel schon  
himolla-Flächen bis zu 1.000 qm kom-

plett im Look unseres Showrooms ge-
plant. Das ist natürlich erst einmal eine 
Investition und nicht für alle gleicher-
maßen möglich. Aber es gibt sehr viele 
Händler, die ihre himolla-Flächen wei-
terentwickeln möchten und darin ihr ei-
genes Potenzial erkennen, und darü-
ber freuen wir uns.
Bestgen: Der Außendienst ist auch 
trotz Corona mit einem erstklassigen 
Hygienekonzept weiter in den Häusern 
unterwegs, schult auf die neuen Pro-
dukte und macht insgesamt einen tol-
len Job. Auch im Nachgang der Haus-
messe wurde stark geordert. Wir sind 
sehr euphorisch.“

MM: „Vielen Dank für das positive 
Gespräch!“

„7150“ und „7151 EASYSWING“.

„4150 CUMULY COMFORT“. Fotos: himolla

„1077 ULTIMA“ erhielt den German Innovation Award.
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