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Ausgangssituation 

1.1 Ausgangslage  

Das Möbelgeschäft GIDA AG wird seit zwei Generationen von der Familie Inauen geführt und ist komplett in 

privater Hand. Die Unternehmung betreibt 5 Filialen in den grössten Kantonen der Schweiz und verkauft 

sehr viele Schweizer Produkte um das Thema Wohnen in den mittleren und oberen Preislagen. Die Zentrale 

befindet sich in Winterthur. Sie, Daniel Inauen, Sohn des aktuellen Geschäftsführers sind seit 5 Jahren Ver-

triebsleiter bei GIDA AG. Sie sind vorgesehen, in den nächsten Jahren, die GIDA AG als CEO zu überneh-

men und erfolgreich in die Zukunft zu führen. 

1.2 Gesamtmarkt 

Der Möbelmarkt ist zurzeit stark schwankend und schwer abschätzbar in der Entwicklung. Ausländische 

Anbieter stärken die Präsenz in der Schweiz und haben begonnen, bekannte Möbelhäuser aufzukaufen. 

Traditionelle Marken verschwinden und werden in neuen Formaten und Ausrichtungen weitergeführt. Im 

Moment verteilt sich der Markt auf einige wenig grosse Möbelketten: 

• Ikea 

• XXL Lutz mit MöMax, Möbel Pfister, Möbel Egger und Svoboda, Conforama, LIPO 

• Micasa 

• Livique 

• OTTOS 

Nebst den grossen Möbelhausketten wird der Markt von kleineren Betrieben mit 5-10 Filialen, wie die GIDA 

AG, bearbeitet. Schlussendlich gibt es zudem zahlreiche Anbieter, welche stark spezialisiert sind und im 

Design High-End Bereich in der oberen Preislage anbieten. Ein Phänomen verändert im Moment zudem 

nachhaltig den Markt. Kleine Boutiquen für Textil, Accessoires und Wohnraumgestaltung kombiniert mit dem 

Zugriff auf ein grosses Online-Angebot finden ebenfalls mehr und mehr ihren Platz im Markt. Diese Formate 

(z.B. Depot, Casa, H&M Home, Micasa Home, Depot) mischen den Markt auf, da sie in der Regel näher 

beim Kunden sind und die Möglichkeiten des stationären und des online Handels ideal auf kleinster Fläche 

kombinieren und stark auf Saisonalität (Frühling / Ostern / Sommer / Weihnachten etc.) setzen. 

  



 

Seite 3 (von 9) DH-Manager: Analyse einer Fallstudie 2023 

1.3 Trends in der Beschaffung und Einkauf im Möbelmarkt  

Seit Beginn der Pandemie sind die Lieferketten aus Fernost weitgehend und umfassend gestört. Aufgrund 

der Pandemie kann die Produktion und auch der Transport für gefertigte Produkte auf dem Schiffweg nicht 

mehr in gleichem Masse erfolgen. Schwer getroffen ist ebenfalls der Rohstoff- und Zuliefermarkt. Rohstoffe 

oder Halbfertig-Produkte sind nicht mehr in kurzer Zeit verfügbar. Die Bedeutung der Saisonalität in der 

Wohn- und Einrichtungsbranche ist erheblich und ist stark betroffen von dieser neuen Herausforderung der 

Beschaffung. Bereits vor der Pandemie haben einige Möbelhändler erkannt, dass Einkaufspreis und Liefer-

geschwindigkeit gegeneinander abgewogen werden müssen. Sind bei Fern-Ost Beschaffungen nur immer 

ganze Schiffscontainer bestellbar, können aus dem europäischen Festland, Osteuropa oder der Türkei auch 

kleinere Mengen z.B. ein Lastwagen oder sogar einzelne Paletten bestellt werden. Produktionen in der 

Schweiz werden immer interessanter, vor allem bei saisonalen Produkten in der zweiten Bestellrunde nach 

vollständigem Verkauf der ersten Charge. Zudem sind vor allem hochwertige Holz- und Schaumstoffproduk-

te aufgrund der höheren Verkaufspreise kommerziell sehr interessant. Namentlich sind hier vor allem das 

Matratzengeschäft oder auch das Mass-Geschäft im Wohn-, Arbeits- oder Küchenbereich zu nennen.  

1.4 Einkaufsverhalten in der Schweiz  

Das Einrichten und die gesellschaftlichen Werte haben sich stark verändert. Es wird sehr stark online nach 

Produkten gesucht, um den passenden Style zu finden und Preise zu vergleichen. Unternehmen ohne star-

ken Online-Auftritt haben immer mehr Mühe, Kunden zu gewinnen und auch zu behalten. Der stationäre 

Auftritt mit einer Ausstellung wird dennoch nie verschwinden. Kundinnen und Kunden wollen die Produkte 

sehen, anfassen und fühlen können. Das bedeutet aber nicht, dass sie dann auch im Einrichtungshaus kau-

fen. Vielmehr ist die Zukunft des Detailhandels hybrid. Das Heisst, dass online und offline Handel komplett 

ineinander verschmelzen werden.  

Die Corona-Pandemie hat den Wert von Wohnen und Einrichtung beschwingt. 2020 waren aufgrund des 

Lockdowns viele Detailhandelsflächen ganz geschlossen. Im Non-Food-Bereich hat der Ausfall des stationä-

ren Verkaufskanals in der zweiten Phase von Mitte März bis Mitte Mai zu einem historischen Einbruch der 

Umsätze im März (–21% ggü. Vorjahr) und April (–40% ggü. Vorjahr) geführt. Im Mai haben das gute Wetter 

und der Nachholeffekt nach der Wiedereröffnung vor allem bei DIY/Garten/Autozubehör sowie im Freizeit-

segment einen Boom ausgelöst, was in rekordhohen Umsatz-Zunahmen von fast 58% und 45% ggü. Vorjahr 

mündete. Auch Personal Care und Gesundheit (10%), Haushalt und Wohnen (17%) und Heimelektronik 

(13%) haben sich ab Mitte Monat Mai stark entwickelt. Insgesamt verhalf dies dem Non-Food-Segment in 

der Schweiz zu einem Umsatzplus im Mai von 23% ggü. Vorjahr. Auch in der zweiten Jahreshälfte des 

Corona Jahres 2020 haben sich die oben erwähnten Bereiche gut entwickelt, was zu einer positiven Bilanz 

für das Gesamtsegment im Jahr 2020 geführt hat. 

Das Einkaufsverhalten hat sich nachhaltig verändert. Der Anspruch auf grosse Ausstellungen mit sofortiger 

Liefer-Verfügbarkeit ist stärker als je zuvor. Eine gut strukturierter Online-Shop mit dem Anspruch an schnel-

le Auslieferung hin zu «Same Day Delivery» ist für jeden Möbelhändler Pflichtprogramm. Der Online-Anteil 

ist auch bei der GIDA AG stark wachsend.  
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1.5 Allgemeine Situation GIDA AG 

Die GIDA AG hat eine starke Profilierung im Massgeschäft mit Schweizer Rohstoffen und Fertigung. Dies 

gestaltet sich, aufgrund der hohen Einkaufspreise, zunehmend schwieriger. Die Margen und damit auch die 

Rentabilität kommen immer mehr unter Druck. Aufgrund der geringen Einkaufsmengen kann der Einkaufs-

preis fast nicht nachverhandelt werden. Die GIDA AG sieht aber, dass trotz höherer Einkaufspreise die Nähe 

zum Kunden ein grosser Vorteil für sie darstellt. Die Preise steigen durch die Rohstoffknappheit und Lie-

ferengpässe aus Fernost stetig. Bezugskosten und Bezugsnebenkosten sind sehr stark gestiegen und be-

einflussen die Beschaffungskosten weiter negativ.  

Die GIDA AG betreibt einen Online-Shop, der vor 5 Jahren aufgesetzt wurde. Die Lieferzeit von Produkten 

beträgt im Moment ca. 14 Tage (ohne Massmöbel). Grösstes Problem dabei sind die Bewirtschaftung der 

Lagervorräte und die knappen Transportkapazitäten. Das Lager an sich ist genügend gross, aber auch mit 

erheblichen Kosten verbunden. Der Online-Shop ist an das Möbelhaus in Basel angehängt und wird auch 

aus diesem Lager geführt und betrieben. Das Haus Basel erledigt auch alle anfallenden Logistikarbeiten und 

Belieferungen der anderen Filialen. Administrativ wird das Team in der Filiale Basel in Logistik-

Angelegenheiten vom Einkaufsteam in der Zentrale betreut.  

Die GIDA AG ist mit ihrem Team gut durch die Krise gekommen. Nur wenige haben von sich aus die Firma 

verlassen. Während der Pandemie wurden auch keine Mitarbeitende entlassen. Der Eigentümer und CEO 

Hans Inauen ist überzeugt, dass er ein super Team hat und dass die Mitarbeiterzufriedenheit hervorragend 

sein muss. Eine kürzlich durchgeführte Mitarbeiterbefragung zeigt jedoch ein alarmierendes Bild bezüglich 

der Zufriedenheit der Mitarbeitenden. Vor allem die Bereiche «Persönliche Erfüllung» und «Ausgleich Beruf 

und Privatleben» fallen negativ auf.  
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1.8 Logistik und Lager 

Die Logistik der GIDA ist komplett an die Filiale in Basel integriert. Alle Lieferungen erfolgen mit einer frem-

den Spedition. Das zentrale Lager wird ebenfalls von Mitarbeitenden der Filiale Basel betrieben. Ein Gross-

teil der Waren an die Möbelhäuser wird nicht aus dem Zentrallager geliefert. Die Anlieferung erfolgt von den 

Lieferanten aus der Schweiz und dem europäischen Festland direkt. Nur die Waren aus Fernost und die 

Produkte aus dem Onlineshop werden an Lager gehalten. Das Team der Filiale Basel kommissioniert auch 

die Online-Shop Bestellungen neben ihrer täglichen Verkaufsarbeit. Die Durchlaufzeiten von Bestellung bis 

Auslieferung an die Online-Kundschaft betragen im Durchschnitt 14 Tage.  

 

 

1.9 Einkauf und Beschaffung GIDA AG  

Die GIDA AG beschafft ihre Waren aus Fernost, dem europäischen Festland und aus der Schweiz. Der Be-

zugsmix hat sich von 2019 zu 2022 folgendermassen verändert:  
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Bezüglich der Sortimentsbereiche stellt sich die Situation in Bezug auf den Beschaffungsort der GIDA AG 

folgendermassen dar:  

 

Zusätzlich zum Einkaufspreis, der mit dem Lieferanten verhandelt ist, fallen immer Liefer- und Lagerkosten 

an. Diese sind unterschiedlich hoch und werden durch Zuschlagssätze auf die Bruttomarge als Kosten ein-

kalkuliert. Beim Einkauf der GIDA AG sind folgende Konditionen hinterlegt: 

Bezug  Transport Kosten Lagerkosten 

Europa 4% 4% 

Schweiz  1% 1% 

China  8% 8% 

Die GIDA AG bietet die Kernbereiche Büro, Essen, Garten, Küche, Lampen, Schlafen und Wohnen an. Die-

se Bereiche haben sich über die Jahre 2019 bis 2022 folgendermassen entwickelt: 

.   


