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Der Prosumer als Kunde.

Bau- und Heimwerkermärkte als Anbieter von

 „Problemlösungen“

Abstract: The Prosumer as Customer: DIY-Stores as Providers of “Solutions 
to Problems”. Since the late 1950s, the Federal Republic of Germany expe-
rienced the formation of the so-called do-it-yourself (DIY) movement. One 
of the biggest problems of the early German DIYer was the question of where 
to get the needed materials and tools for the tasks at hand. Fortunately for 
the DIYer, starting in the 1960s, entrepreneurs from different fields of re-
tail began to see a promising economic factor in DIY-activities. In the late 
1960s, the first large-scale retail facilities were built to serve the needs of the 
Western German lay-handymen. This article discusses how these companies 
addressed DIY-afficionados, what managerial techniques they invented, and 
how they were able to take into account the notion that DIYers wanted to be 
recognised as producers more so than as consumers.
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1. Einleitung: Heimwerker – „knösteriche“ Kunden oder wertvolle 
     Konsumenten?

In einer der ersten Marktforschungsstudien zum Do-it-yourself in der Bundesre-
publik in den frühen 1960er Jahren machte ein Eisenwarenhändler deutlich, was 
er von den Heimwerkern als Kunden hielt – nämlich nichts: „Die Leute sind mir 
zu knösterich [sic!]. Kaufen für zehn Pfennig Nägel und halten einen zwei Stun-
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den auf.“1 Weit entfernt davon, im Heimwerker eine zu gewinnende Kundengruppe 
zu sehen, nahm er sie lediglich als Störfaktoren im geregelten Betriebsablauf seines 
Unternehmens war. Nicht bereit, Sortiment und Serviceleistungen auf die zu diesem 
Zeitpunkt noch schwer einzuschätzende Gruppe der Prosumer avant la lettre einzu-
stellen, zog er es vor, bei seinem angestammten Geschäftsfeld zu bleiben, und sich 
auf professionelle Handwerker als Kunden zu konzentrieren. Allein Produzenten 
und nicht selbstproduzierende Konsumenten sollten seine Abnehmer sein.

Welche ökonomische Chance er – und mit ihm viele weitere Handelsunterneh-
mer aus dem gleichen oder verwandten Marktsegmenten – sich dadurch entgehen 
ließ, zeigte sich schon bald darauf – insbesondere durch die rasante Entwicklung 
der Bau- und Heimwerkermärkte in den 1970er und 1980er Jahren.2 Ihnen gelang 
es, dem Heimwerker ein passgenaues Service- und Warenangebot bereitzustellen. 
Grundlage ihrer Unternehmensüberlegungen war, dass sie es mit ganz besonderen 
Kunden zu tun hatten – nämlich mit solchen, die nicht fertige Konsumprodukte, 
sondern zum einen „Halbfertigwaren“ (in Form von Materialien, Holzprodukten, 
Heimwerkerchemie etc.) und zum anderen „private Investitionsgüter“ (also Werk-
zeuge und Maschinen) erwarben.3 Ohne ihn schon mit dem Begriff zu belegen, 
beschrieben Bau- und Heimwerkermarktbetreiber den do-it-yourself-affinen Bun-
desbürger – der bis weit in die 1970er Jahre hinein für diesen Bereich ausschließlich 
männlich gedacht wurde4 – als „Prosumer“, als jemanden, der eben nicht nur kon-
sumieren, sondern auch produzieren wollte (oder musste) und der dafür eben spe-
zielle Konsumgüter (bzw. Produktionsgüter) – und ein ihnen entsprechendes Servi-
ceangebot – benötigte. 

Wie diese aussahen und wie sie an den Mann – wie gesagt, nur um diesen ging 
es lange Zeit – gebracht wurden, auf welche Marketingmaßnahmen die Bau- und 
Heimwerkermarktbetreiber dafür zurückgriffen, sind dabei die zentralen Fragen 
dieses Beitrags. Den Zusammenhang aus Konsumieren und Produzieren und die 
damit verbundenen Folgerungen für den DIY-Einzelhandel brachte Klaus Herre 
schon Ende der 1970er Jahre auf den Punkt: „Unsere Produkte sind erst dann 
‚richtig‘ verkauft, wenn sich der praktische Wert für den ‚Heimwerker‘ eingestellt 
hat.“5 In der Analyse zeigt sich, welche Folgen es hatte, wenn sich Einzelhändler 
des Umstands bewusst wurden, dass ihre Kunden keine fertigen Konsumprodukte 
nachfragten, sondern Materialien und Werkzeuge, die erst in seiner Hand zu einem 
Endprodukt werden sollten. 

Im Fokus stehen dabei die 1970er und 1980er Jahre, in denen die betriebswirt-
schaftlichen Konzepte im Do-it-yourself-Einzelhandel entwickelt, getestet und ver-
feinert wurden, die die Branche bis heute kennzeichnen. Grundlegend für die fol-
genden Ausführungen sind die Vorgaben der neueren Unternehmensgeschichte, 
die sich nicht mehr nur an betriebswirtschaftlichen Kennzahlen abarbeitet, sondern 
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nach der gesellschaftlichen Verankerung und der kulturellen Prägung und Präge-
kraft von Unternehmen und Unternehmern fragt.6 In diesem Kontext ist die enge 
Verzahnung der sogenannten „Do-it-yourself-Bewegung“ auf der einen und den 
Bau- und Heimwerkermärkten auf der anderen Seite zu berücksichtigen: Weder 
konnte das Do-it-yourself zu einem „Milliardengeschäft“ werden ohne die entspre-
chende heimwerkerbereite (und vermögende) Klientel; noch konnte diese immer 
weiter anwachsen und immer diffizilere Aufgaben in Angriff nehmen, ohne das 
auf sie abgestellte und zunehmend verfeinerte Angebot der Bau- und Heimwerker-
märkte (und der Industrie, die ihre Produktpalette auf die Heimwerker abstellte).7

2. Von der Herkunft der Produkte zur Hinkunft der Produkte: 
    Die 1960er Jahre

In vielen westdeutschen Medien erschienen zu Beginn der 1950er Jahre die ersten 
verwunderten Berichte. Deutsche Auslandskorrespondenten in den USA berich-
teten von für sie zunächst unverständlichen Praxen ihrer amerikanischen Nach-
barn. Anstatt sich des (für die Bundesrepublik zu diesem Zeitpunkt noch in wei-
ter Ferne liegenden) Wohlstands zu erfreuen, gingen sie daran, Dinge selber zu tun, 
für die es doch eigentlich professionelle Handwerker gab. Zwar gingen Beobach-
ter aus dem organisierten bundesrepublikanischen Handwerk noch 1956 davon 
aus, dass dem Do-it-yourself in der Bundesrepublik unmöglich ein Erfolg beschie-
den sein könnte – zu sehr ausgeprägt sei das Qualitätsstreben der westdeutschen 
Konsumenten*innen, als dass sie*er davon ausgehen würde, ohne eine entspre-
chende fachliche Ausbildung dem professionellen Handwerker Konkurrenz machen 
zu können.8 Doch erwies sich diese Prognose schon genau zu diesem Zeitpunkt als 
immer weniger haltbar.9

Nur ein Jahr später erschien die erste Ausgabe der Zeitschrift Selbst ist der Mann, 
die fortan als quasi-offizielles Sprachrohr der bald schon so genannten „Do-it-your-
self-Bewegung“10 fungierte und die wachsende Schar der Heimwerker (und ab den 
1970er Jahren auch Heimwerkerinnen11) mit Tipps und Tricks auf der einen und 
einer über die individuellen Projekte hinausgehende Legitimation für das eigene 
Tun auf der anderen Seite versorgte.

Zeitgleich entdeckten auch Sozialwissenschaftler*innen und Sozialphilosoph*
innen das Thema Do-it-yourself für sich. Während niemand geringeres als der (sei-
nerzeit noch junge) Jürgen Habermas das Heimwerken als „ganzheitliche Beschäf-
tigung vorindustrieller Produktionsstufen“ pries12 – nicht ahnend, dass die maschi-
nelle Ausstattung so mancher Heimwerkstatt in naher Zukunft die Rede von „vorin-
dustrieller Produktion“ absurd anmuten lassen würde13 – gingen stärker empirisch 
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und betriebswirtschaftlich vorgehende Wissenschaftler verstärkt den ökonomi-
schen Potentialen des Do-it-yourself nach. Leitfrage in der 1958 an der Universität 
Köln angenommenen Dissertation von Jochen Zschocke war zum Beispiel, welche 
Betriebe wie vom auch für die Bundesrepublik zu erwartenden Heimwerkerboom 
profitieren könnten. Zschocke griff auf Deutungen der Motivation zum Heimwer-
ken zurück, die zunehmend zu feststehenden und immer wieder reproduzierten 
Topoi geronnen waren (und sich auch schon bei Habermas fanden14): von der Sehn-
sucht nach nicht-entfremdeten Arbeitsformen bis hin zur Hoffnung, Geld sparen 
zu können. Im Grunde verstand der Autor seine Arbeit aber als Ermunterung für 
Einzelhandelsbetriebe, den Do-it-yourself-Markt zu bespielen, und als praktische 
Handreichung, die ihnen dieses Unterfangen erleichtern sollte: „Insofern bedeutet 
der Do-it-yourself-Gedanke nicht nur einen Ausfall an Nachfrage, sondern für viele 
Industriezweige auch einen neuen Bedarf.“15 Ebenso sah Zschocke es auch für den 
Einzelhandel, dem er Ende der 1950er Jahre noch für die Bundesrepublik beschei-
nigte, dass sich für den Vertrieb von Do-it-yourself-Bedarf bislang kein systema-
tisches Konzept herausgebildet habe. Erfolg sei allein abhängig vom „Pioniergeist 
des Einzelhändlers als Individuum.“16 Letzteres erschien ihm besonders wichtig, da 
weder das Marktsegment ausreichend sondiert noch festgelegt sei, wie ein umfas-
sendes Do-it-yourself-Sortiment auszusehen habe.17

Das Hauptproblem war, dass noch keine Erkenntnisse darüber vorlagen, wie der 
Heimwerker in seiner Doppelrolle als Konsument und Produzent anzusprechen war. 
Zschockes Ratschläge beschränkten sich in der Folge auch auf den wenig hilfreichen 
Hinweis an den Handelsunternehmer, dass es auf persönlichen Mut und Experimen-
tierfreude ankomme, um Wege zu finden, ein attraktives Angebot bereitzustellen. 
Zwar führte Zschocke einige Branchen an, aus denen die Diversifikation in den Do-
it-yourself-Markt vielversprechend sein könnte, wirklich erfolgreich waren zunächst 
aber nur die Eisenwarenhandlungen. Sie „schöpften den Rahm“ der stetig steigen-
den Do-it-yourself-Nachfrage ab, ohne sich allerdings zu diesem Zeitpunkt beson-
ders um die Bedürfnisse der neuen Klientel zu kümmern. Heimwerker waren – vor 
allem mangels Alternative – auf die Eisenwarenhandlungen angewiesen.18

Anhand von Zschockes Dissertation aus dem Jahre 1958 wurde schon deut-
lich, dass es in den 1950er Jahren – und auch noch in den frühen 1960er Jahren – 
an Erfahrungen mit dem Do-it-yourself-Markt mangelte. Nicht umsonst schrieb 
Zschocke seine Dissertation über den US-amerikanischen Fall und fragte nach des-
sen Übertragbarkeit auf die Bundesrepublik.19 Ähnlich gingen auch die Unterneh-
mer selbst vor – und hier insbesondere nicht die Eisenwarenhändler, sondern Unter-
nehmen aus dem Baumaterialien- oder Holzhandel, Branchen also ohne eigene Ein-
zelhandelstradition, die sich zuvor vor allem auf den Großhandel beschränkt hat-
ten. Ein Beispiel für einen zunächst lokal agierenden Baustoffgroßhändler, der nach 
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1945 auch in den Markt mit Betonfertigteilen eingestiegen war und in den 1960er 
Jahren nach weiteren Diversifikationsmöglichkeiten Ausschau hielt, war das Unter-
nehmen Wilhelm Hornbach.20 Dabei fiel der Blick sowohl auf Unternehmens- wie 
auch auf Branchenorganisationsebene auf den Do-it-yourself-Bereich.

Mitte der 1960er Jahre organisierte der Verband der Baustoffhändler eine Rund-
reise durch die USA, die die Mitreisenden in unterschiedliche Baustoffhandlungen 
führte und zusätzlich auch Do-it-yourself-Einzelhandelsbetriebe in den Blick nahm. 
Aus unternehmensinternen Aufzeichnungen der späteren Hornbach Baumarkt-AG 
geht hervor, dass den Juniorchef Otmar Hornbach vor allem dieser Teil der Reise 
interessierte, ja er sich im Grunde nur Notizen zu den Einzelhandelsbetrieben in 
den USA machte.21 Ihm ging es dabei vor allem um den idealtypischen Aufbau eines 
solchen Geschäfts – von den Gangbreiten bis hin zur Positionierung der Kassen. 
Nur kurze Zeit später bereiste Hornbach erneut die USA (diesmal auf eigene Faust) 
und es gelang ihm, mit Managern aus unterschiedlichen Betrieben zu sprechen und 
zahlreiche Fotos zu schießen.22

Gespräche und Bilder waren im Anschluss leitbildgebend beim Aufbau des eige-
nen „Hornbach Bausupermarkts“ Ende der 1960er Jahre.23 Während ungefähr zeit-
gleich die Gesellschaft für Konsumforschung (GfK) mit Blick auf den Do-it-yourself-
Bereich noch kritisch anmerkte, dass der wachsenden Nachfrage noch immer kein 
entsprechendes und vor allem kundenfreundliches Angebot gegenüberstehe24, gin-
gen Hornbach und andere first mover25 der Branche daran, genau diese Konzepte zu 
entwickeln. Den Markt schätzte das Marktforschungsunternehmen schon zu diesem 
Zeitpunkt auf einen Wert von über vier Milliarden DM ein, merkte jedoch zugleich 
kritisch an: „DIY-Bedarf wird gegenwärtig offensichtlich produkt- weniger aber ver-
wendungsbezogen angeboten“, so GfK.26 Sie spielte damit auf die Eisenwaren-, Holz-, 
Baustoffhandlungen etc. an, die sich als Branchen über das Material ihrer Produkte, 
aber nicht über den Bedarf ihrer Kunden definierten. Was (noch) nicht ausreichend 
geschehe, so die Studie weiter, sei hingegen eine „Sortimentsbündelung, Konzentra-
tion und Zusammenführung des DIY-Angebots in Frage kommender Branchen.“27 
Nichts weniger als eine „Revolution im Einzelhandel“28 sahen andere wirtschafts-
wissenschaftliche Beobachter im Gange. Der Do-it-yourself-Bereich erschien – vor 
allem auch wegen der spezifischen Anforderungen seiner Kunden – als einer der 
Vorreiter dieser Revolution, die mit dem Begriff der „Bedarfsbündelung“ bezeich-
net wurde.29 Ihr grundlegendes Merkmal war, dass nicht mehr die „Herkunft der 
Waren“, sondern die „Hinkunft“ der verkauften Produkte – und damit das Heim des 
Heimwerkers – die Branche definierte.30

Wie diese wirtschaftswissenschaftlichen Vorgaben unter Beobachtung des US-
amerikanischen Vorbilds praktisch Anwendung fanden, lässt sich sehr gut am Horn-
bach Bausupermarkt ablesen. Erhellend ist vor allem der Vergleich mit den Bemü-
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hungen von Unternehmen aus den Herkunftsbranchen, insbesondere dem Eisenwa-
renhandel. Letzterer hatte sich zwar – wenigstens zum Teil, das Gegenbeispiel wurde 
oben zitiert – schon in den 1950er Jahren langsam der neuen Nachfrage geöffnet. 
Daher prämierte z. B. die Zeitschrift Selbst ist der Mann die gelungensten Schaufens-
terdekorationen von Eisenwarenhandlungen.31 In den 1960er Jahren ließ die Emil 
Lux GmbH, ein Vertrieb insbesondere für elektronische Werkzeuge, über die Eisen-
warenhandlungen Prospekte mit dem großspurigen Versprechen verteilen: „Alles 
zum Heimwerken und Basteln“.32 Dennoch zeigt ein genauerer Blick in die Sorti-
mente, dass diese Annäherung „zu spät und zu halbherzig“ erfolgte. So kritisierte 
1984 ein Fachblatt das allzu zurückhaltende Agieren des Eisenwarenhandels am 
Do-it-yourself-Markt, dessen Expansion den Bau- und Heimwerkermärkten einen 
Boom bescherte, während der Eisenwarenhandel gleichzeitig erstmals Umsatzeinbu-
ßen verzeichnen musste.33 Was dem Eisenwarenhandel nicht gelang, ja was er in den 
meisten Fällen nicht einmal versucht hatte, war eine Sortimentserweiterung hin zu 
einem umfassenden DIY-Angebot mit Produkten unterschiedlicher Branchen – vom 
Holz- bis zum Eisenwaren-, vom Tapeten- und Farben bis hin zum Baustoffhandel.34

Ganz anders die – US-amerikanisch inspirierten – Bau- und Heimwerkermärkte; 
so hielt Hornbach es sich zugute, mit seinem Bausupermarkt, der strategisch günstig 
bei einem Einkaufszentrum gelegen war, ein Komplettsortiment für den Heimwer-
ker bereitzustellen und für die unterschiedlichen Produkte als Fachhandel zu fun-
gieren.35 Zudem konnte Hornbach auch den Gartenfreund mit dem angegliederten 
Gartencenter bedienen – eine Idee, die sich seit den 1970er Jahren bei Baumärkten 
flächendeckend durchsetzte.36 Neben der sicher mutigen unternehmerischen Ent-
scheidung, sich auf den DIY-Markt zu konzentrieren (die Zschocke in seiner Dis-
sertation als ausschlaggebend für die Diversifikation in diese Branche angesehen 
hatte), erleichterten aber auch strukturelle Vorteile den Baustoff- und Holzhandels-
betrieben diese Entwicklung.37 So war vor allem die Lage der von Haus aus größer 
bemessenen Großhandelsbetriebe in einer zunehmend automobileren westdeut-
schen Gesellschaft kein ökonomisches Problem mehr, sondern wandelte sich zu 
einem Standortvorteil. Zum einen konnte in den vorstädtischen Lagen preisgünsti-
ger expandiert werden, zum anderen konnten die Baumarktneugründungen Park-
plätze in ausreichender Menge direkt am Verkaufsort bereitstellen.38 Außenfotogra-
fien des Hornbach Bausupermarkts lassen diese günstigen Ausgangsbedingungen 
evident werden.39

Für die stärkere Konzentration auf den Do-it-yourself-Bereich sprach die in 
diesem Bereich wachsende Nachfrage. Der Spiegel legte dies 1965 in einer Titelge-
schichte bildreich dar: 40 Millionen Rollen Tapeten, 140 000 Kubikmeter Spanplat-
ten und so viel Farbe, dass eine Kesselwagen-Kolonne damit befüllt werden könnte, 
die von Hamburg nach Bremen reichte, wurden allein in diesem Jahr umgesetzt.40 
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Neben diese Pull-Faktoren trat ein Push-Faktor aus der angestammten Bran-
che hinzu: Zum ersten Mal kriselte es in der Baubranche, sodass auch die sie belie-
fernden Großhandelsbetriebe nach neuen Absatzwegen suchen mussten. Sie fan-
den diese im Do-it-yourself-Bereich. Deutlich wird der Zusammenhang in einem 
Mitteilungsblatt der Baustoffhändler von Rheinland-Pfalz, zu denen auch Hornbach 
gehörte. Das Verbandsorgan berichtete von den Schwierigkeiten der Baubranche, 
wies aber gleichzeitig auf erfolgreiche Unternehmer hin, die Wege gefunden hatten, 
wie der Krise zu entgehen sei. Als Beispiel diente ein Baustoffhändler aus Wolfsburg, 
der nunmehr das Do-it-yourself für sich und sein Geschäft entdeckt hatte.41

Ende der 1960er Jahre hatten sich also sowohl unternehmerisch wie in der wirt-
schaftswissenschaftlichen Beobachtung die Grundzüge einer neuen Branche heraus-
gebildet, die in der Folge Interesse weiterer Unternehmer weckten. Wiederum kann 
am Beispiel Hornbachs nachgezeichnet werden, wie interessierte befreundete Unter-
nehmer den neuen Bausupermarkt inspizierten, Otmar Hornbach zu seiner Ein-
zelhandelsinnovation beglückwünschten und die gewonnenen Einblicke in eigene 
Unternehmungen überführen wollten. Hornbach bekannte in diesem Zusammen-
hang freimütig, dass bestimmte Bereiche seines Unternehmens noch der Nachbes-
serung bedurften, und erhielt von der Gegenseite (neben Grüßen und Geschenken 
für die Ehefrau) Kataloge für potentielle Produkte zum Verkauf im Bausupermarkt 
(eigenhändig mit Rabattmöglichkeiten gekennzeichnet).42 

Nach diesen noch eher zaghaften Anfängen entwickelte sich die Bau- und Heim-
werkermarktbranche in den 1970er Jahren rasant. Aus dem in den 1960er Jahren 
ermittelten Marktwert von vier Milliarden D-Mark, war Mitte der 1970er ein „20 
Mrd. Markt“ geworden.43 Immer deutlicher wurde, dass es nicht mehr genügte, 
dem Heimwerker ein Sortiment bereitzustellen, das für seine Bedürfnisse pass-
genau zugeschnitten war. Es galt, den Heimwerker in seiner Rolle als Konsument 
von Materialien, Maschinen und Werkzeugen und als Produzenten von anspre-
chendem Wohnraum, Kleinmöbeln etc. ernst zu nehmen. Nicht nur das Sortiment 
musste stimmen, sondern es musste auch darüber reflektiert werden, wie dies an 
den heimwerkenden Prosumer gebracht werden konnte  – zumal DIY-Discounter 
in den Markt vordrangen, die das Sortiment kopierten, es aber günstiger anboten. 
Neue Mitbewerber wie die Praktiker-Baumarktkette, die offensiv mit dem Slogan 
„Der billige Baumarkt“ warb, brachten die bis dato mittelständisch geprägte Bran-
che in Bedrängnis.44 Zunehmend suchte diese nach Kriterien, wie sich die mittel-
ständischen Betriebe (die zeitgleich allerdings ebenfalls wuchsen) von Konzernen 
und Ketten unterscheiden konnten.45 Ein Mittel dabei war der Weg zum „Erlebnis-
handel“.46 Sie nahm den Heimwerker immer differenzierter wahr, sowohl als Konsu-
menten wie als Produzenten.
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3.  „Verkaufe Nutzen statt Ware“47: Die 1970er und 1980er Jahre

Nachdem sich die do-it-yourself-relevante Einzelhandelsforschung in den 1960er 
Jahren noch vor allem der Frage gewidmet hatte, wie groß das Marktpotential die-
ser als neu angenommenen Freizeitaktivität zu erwarten sei, wandelte sich das Bild 
in den 1970er Jahren. Zwar veröffentlichten nun auch neben der GfK weitere Markt-
forschungsagenturen Zahlen zum (potentiellen) Do-it-yourself-Markt, die zum Teil 
auf Widerstand bei den eigentlich Betroffenen, den Baumarktbetreibern, stießen. 48 
So setzte sich das Branchenmagazin kritisch mit der These auseinander, dass es sich 
beim Heimwerken Mitte der 1970er Jahre um einen „20 Mrd. Markt“ handle.49 Man 
fürchtete, dass derartige Umsatzzahlen Konkurrenz aus anderen Branchen anzie-
hen würde, nicht zuletzt aus den Reihen der Lebensmittelhandelskonzerne, die nach 
Möglichkeiten suchten, in renditestarke Bereiche zu expandieren.50 Daher verwies 
das Magazin die Rede vom „20 Mrd. Markt“ in den Bereich des Irrealen, ja es warf 
den Marktforschungsunternehmen vor, diese Zahl nur zu publizieren, um ihre eige-
nen Dienstleistungen gut absetzen zu können.51

Motiviert wurde dieser Heimwerkerboom zum einen sicher durch die „Rück-
kehr der Knappheitsrhetorik“ angesichts der häufig als krisenhaft beschriebe-
nen 1970er Jahre .52 Gleichzeitig zeigte sich aber auch, dass das DIY ein attrakti-
ver Bestandteil der pluralisierten Massenkonsumgesellschaft geworden war, der vor 
allem damit punkten konnte, einen der zentralen Werte der Zeit zu adressieren – 
Individualität.53 Auch wenn die Individualisierungsthese für die 1970er und 1980er 
inzwischen in die zeithistorische Kritik geraten ist, funktionierte das Konzept doch 
als wichtiger Leitbegriff, der sich auch ökonomisch verwerten ließ.54 Etwas für sich 
(und seine Familie) selbst zu tun, entsprach genau diesem Leitbild, an dem sowohl 
die DIY-Publizistik arbeitete wie auch die Baumarktbetreiber.

Neben quantitativen Erhebungen zum Marktvolumen und differenzierten Auf-
stellungen zum durchschnittlichen Heimwerker und über dessen Bereitschaft, für 
sein Hobby nicht nur Zeit, sondern auch Geld zu investieren, boten nunmehr auch 
speziell auf den Do-it-yourself-Bereich spezialisierte Unternehmensberater ihr 
Know-How an. Ihnen ging es weniger darum, potentielle Einsteiger in die Bran-
che vom Nutzen einer Diversifikation in dieser Richtung zu überzeugen. Vielmehr 
sahen sie ihre Aufgabe darin, Unternehmern deutlich zu machen, worauf es bei 
den Heimwerkern als Kunden ankam. Als Beispiel für diese Gruppe spezialisier-
ter Unternehmensberater sei Werner Ritschel angeführt, der die bundesrepublika-
nische Do-it-yourself-Geschichte seit ihren Anfängen begleitete, und in den 1970er 
Jahren sein in nunmehr fast 20 Jahren erworbenes Wissen (für ihn gewinnbringend) 
an den willigen Holzgroßhändler zu bringen suchte.55 
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Kritisch befasste er sich mit all jenen Geschäften, die nicht die Zeichen der Zeit 
erkennen wollten und den Heimwerker zu bedienen suchten, wie ihre früheren 
Kunden im Großhandel (also die Handwerker): „Wir kennen eine ganze Reihe von 
sogenannten Baumärkten in Deutschland, die im Grunde genommen nichts wei-
ter sind als eine starre Ausstellung.“ Derartigen Unternehmern sagte er eine düs-
tere Zukunft voraus: „Es kommt nicht von ungefähr, daß die Inhaber solcher Bau-
märkte nach kürzerer oder längerer Zeit mit dem Erfolg ihrer Bemühungen nicht 
recht zufrieden sein können.“56 Während also dem professionellen Handwerker, der 
Schreinern, Innenausbau etc. als Beruf betreibe, an seinen Einkaufsstätten ein pro-
fessionell sachliches Umfeld genüge, müsse beim Heimwerker anders vorgegangen 
werden.

Für sie müsse die Warenpräsentation „etwas Lebendiges“ werden. Innovativer 
Medieneinsatz in den Geschäftsräumen oder spezielle Vorführungen von Produk-
ten und insbesondere ihrer Verwendungsformen sollte dieses Ziel erreichen.57 Was 
Ritschel in seiner Handreichung für Holzgroßhandlungen noch eher theoretisch 
diskutierte, wurde auch branchenintern debattiert. Als Drehscheibe der Diskussi-
onen unter den Baumarktbetreibern fungierte der Bundesverband der Bau- und 
Heimwerkermärkte (BHB).

Es ging dabei zum einen darum, wie dem (potentiellen) Kunden ein attraktives 
Einkaufserlebnis bereitet werden könnte. Die schon angesprochene Videotechnik 
(so mit dem Showman 18, einer Fernsehstation, für die unterschiedliche DIY-Filme 
im Angebot waren) und die (unterhaltsamen) Vorführungen von Werkzeugen und 
Maschinen waren nur zwei Möglichkeiten. Andere Ideen betrafen die Ladengestal-
tung und die Abhaltung von größeren oder kleineren Feiern, bei denen die „natio-
nale Schnellverpflegung Nr. 1 ‚Bratwürstchen und Erbsensuppe‘ und natürlich ein 
Getränkestand“ nicht fehlen durften.58 

Darüber hinaus diskutierten die Baumarktbetreiber zum anderen die Spezifik 
ihres Angebots, und die bestand eben genau darin, dass sie Produkte anboten, die 
zum Teil Produktions- und zum Teil Konsumgüter waren. Klaus Herre, lange Zeit 
beim BHB und inzwischen ebenfalls Unternehmensberater der Branche, wies zum 
Beispiel darauf hin, dass es sich bei Heimwerkerprodukten um „Halbfertigprodukte“ 
handelte.59 Andere Beobachter machten die Gleichzeitigkeit von Konsum- und Pro-
duktionsgütern noch deutlicher, indem sie von „Investitionsgütern“ für den priva-
ten Haushalt sprachen.60 Oder sie verwiesen darauf, dass man im Baumarkt eben 
nicht nur „den Material- und Werkzeugbedarf decken“ wolle, „sondern auch Ideen 
kaufen.“61 „Es handelt sich doch um Laien, die eine handwerkliche Arbeit ausführen 
wollen; dazu müssen wir Problemlösungen anbieten“, erläuterte der Chef des Nürn-
berger Bundes, eines Einkaufsverbundes für die Heimwerkerbranche, die Besonder-
heit des Do-it-yourself-Kunden.62 Er verortete seine Position im Zwischenbereich 
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von Produzent und Konsument und skizzierte eine Orientierung für Überlegungen, 
wie mit dieser Zwitterposition einzelhändlerisch umzugehen sei.

Nicht nur die Einzelhändler, sondern ebenso die Produzenten von Heimwer-
kerutensilien wussten um die Besonderheit ihrer Kundengruppe und suchten nach 
spezifischen Möglichkeiten zur Ansprache. Im Zuge seiner umfassenden Werbeme-
thoden startete Bosch Anfang der 1980er in Eisenwarenhandlungen und Baumärk-
ten eine Kampagne mit dem Titel „Holz & Bosch. Für den Spaß an guter Arbeit“. 
Präsentationen vor Ort und umfangreiches Werbematerial sollten den Heimwer-
kern demonstrieren, wie und wozu die entsprechenden Produkte benutzt werden 
konnten – und vor allem, welche Ergebnisse sie als Do-it-yourselfer zu erzielen in 
der Lage seien.63

Die Debatte darüber, wie sich die Stellung des Heimwerkers zwischen Produzen-
ten und Konsumenten am geschicktesten nutzen ließe, war nicht allein intrinsisch 
motiviert. Sie wurde von außen dadurch befeuert, dass eingetreten war, wovor man 
Mitte der 1970er Jahre noch gewarnt hatte: Der DIY-Markt hatte solche Attraktivi-
tät gewonnen, dass Unternehmen aus benachbarten, aber auch aus weiter entfern-
ten Branchen in ihn eingetreten waren und kräftig expandierten. Allen voran galt 
das für Ketten des Lebensmitteleinzelhandels. Die REWE AG erwarb die toom-Bau-
märkte.64 Die Asko GmbH drängte mit Praktiker in die Branche.65 Die neue Konkur-
renz versuchte, vor allem den günstigen Endverkaufspreis als Alleinstellungsmerk-
mal zu nutzen. Die Strategie war schon aus dem Lebensmitteleinzelhandel bekannt 
und wurde deshalb in der DIY-Branche als „Schweinebauchwerbung“ gebrand-
markt.66

Die Baumarktbetreiber kritisierten solche Praktiken, adaptierten sie zum Teil 
aber auch.67 Vor allem aber setzten sie als Gegenstrategie darauf, die Doppelrolle des 
Heimwerkers ernster zu nehmen und ihn als produzierenden Konsumenten anzu-
sprechen. Marketingtechnisch hieß das, dass man ein Stück weit davon abrückte, 
Produkte verkaufen zu wollen. Stattdessen hob man verstärkt auf die Inszenie-
rung von „Problemlösungen“ ab, also darauf, dass erst die Konsumenten durch ihre 
Aktivität mit Hilfe des gekauften Artikels das gewünschte Produkt hervorbrach-
ten.68 Der Baumarkt war architektonisch nichts anderes als eine Leichtbauhalle mit 
wenig ästhetischem Anspruch.69 Mediale und personale Präsentationen sollten aus 
ihm jedoch einen Einkaufsort machen, zu dem man gerne ging, weil es etwas zum 
Anschauen und Ausprobieren gab. Schon allein der Baumarktbesuch avancierte 
dadurch zum bevorzugten Freizeitvergnügen von immer mehr Männern (und in 
vielen Fällen auch von ihren Familien).70 

Die Präsentationen betonten, dass es im Baumarkt nichts Fertiges zu kaufen gab, 
sondern dass die hier angebotenen Materialien, Werkzeuge und Maschinen erst im 
Gebrauch durch den Prosumer ihren eigentlichen Nutzen entfalten würden. So zeig-
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ten die Filmvorführungen im Showman 18 unterschiedliche Sequenzen, die Heim-
werkeraufgaben darstellten. Diese Form der Werbung pries somit nicht ein fertiges 
Produkt an, sondern zeigte Materialien, Maschinen und Werkzeuge in ihren unter-
schiedlichen Verwendungskontexten, um sie über diesen Umweg für den Heimwer-
ker zu einem begehrten (oder als benötigt angenommenen) Produkt zu machen. 
Klaus Herre wies bei der Vorstellung der Videostation auch eigens auf diese Funktion 
hin: Es ging um nichts weniger als um die „Verbesserung des individuellen Informa-
tionsbedürfnisses des Kunden durch audiovisuelle Anleitungs- und Beratungsme-
thoden.“71 In einem WDR-Bericht Ende der 1970er Jahre wurden diese Filme eben-
falls positiv besprochen – vor allem im Kontrast zur sonstigen Beratungsleistung: 
„So sind zahlreiche Heimwerkermärkte von heute Holz- oder Sanitär-Großhand-
lungen von gestern. Gerade sie haben offensichtlich noch nicht begriffen, daß es 
etwas anderes ist, ob man Wasserkrahne [sic!] an Klempnermeister oder an Heim-
werker verkauft.“ Der WDR-Testkäufer fühlte sich als Prosumer nicht angesprochen. 
„Eine Ausnahme sind Tonfilme und Broschüren zu bestimmten Do-it-yourself-The-
men, die nach Auskunft des Bundesverbandes den angeschlossenen Heimwerker-
Märkten zur Verfügung gestellt werden.“72

Die Bau- und Heimwerkermarktbetreiber blieben jedoch nicht allein dabei, in 
ihren Verkaufsräumen medial aufbereitet aufzuzeigen, wie mit den von ihnen ange-
botenen Produkten etwas geschaffen werden könne. Gleichzeitig waren sie auch die 
Experten, wenn es darum ging, für Fernsehen und Rundfunk DIY-Programme zu 
gestalten. Sie nutzten die Anfragen des öffentlich-rechtlichen Rundfunks, um ihre 
Version der Kundenansprache zu verbreiten – und blieben so unter dem, was man 
als product placement bezeichnen könnte, gerade weil es ihnen nicht um das ein-
zelne Produkt, sondern um die Idee des Selbermachens ging, für die sie die entspre-
chenden Werkzeuge und Materialien anboten. Besonders eindrücklich wird dies an 
der Fernsehsendung Die Selbermachers renovieren ihre Wohnung deutlich. Produ-
ziert und ausgestrahlt wurde die Sendung Mitte der 1970er vom NDR und vom HR, 
als Beratungsgremium fungierte der BHB.73

In der Sendung ging es darum, in mehreren Episoden aufzuzeigen, wie eine 
durchschnittlich handwerklich begabte Familie Stück für Stück die eigene Woh-
nung renovierte. Die einzelnen Episoden folgen dabei immer dem gleichen Mus-
ter: Sie beginnen damit, den Zuschauer*innen die Notwendigkeit der anliegenden 
Aufgabe zu verdeutlichen (Beispiel: „Jede Wohnung läßt sich durch einen Tapeten-
wechsel, der normalerweise alle zwei bis drei Jahre fällig ist, verändern.“). Es folgt 
eine knappe Materialkunde, in der besonders auf die neuesten Errungenschaften 
der Heimwerkertechnik abgehoben wird – freilich ohne Markennamen zu nennen. 
(„Vorgeleimte Tapeten sind bei ‚Selbermachers‘ besonders beliebt. Die Rückseiten 
dieser Tapeten sind vom Hersteller mit Trockenleim beschichtet. Die Tapeten wer-
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den durch ein Wasserbad gezogen und direkt auf die Wand geklebt.“). Anschließend 
findet sich die Auflistung weiterer benötigter Utensilien und eine minutiöse Dar-
stellung der einzelnen Arbeitsschritte, bevor die Episode mit der Präsentation des 
Endprodukts – eines frisch tapezierten Zimmers im Stil der 1970er Jahre – endet.74

Aus dieser (sehr indirekten) Marketingmaßnahme der Bau- und Heimwerker-
märkte lässt sich gut ablesen, wie man sich den Heimwerker in spe vorstellte: Noch 
unerfahren in handwerklichen Fragen, aber mit dem festen Willen ausgestattet, 
seine Wohnung zu renovieren, nahm man ihn an die Hand, um ihn sowohl über 
das Angebot an Heimwerkerprodukten wie auch die damit verbundenen Praktiken 
aufzuklären. Das Ganze betteten die Macher*innen der Serie in eine human inte-
rest-Geschichte ein: „Eine Familie  – zwei Erwachsene und zwei Kinder  – will in 
diese Räume einziehen. Vorher muß aber noch viel getan werden, um die Woh-
nung herzurichten. Die meisten Arbeiten können ‚Selbermachers‘ allein ausführen 
[…].“75 Dass es sich bei Familie Selbermacher lediglich um Schauspieler*innen han-
delte, tat der Botschaft dabei keinen Abbruch, ging es dieser doch vor allem darum, 
der*dem Prosumer*in deutlich zu machen, was sie*er alles womit selber machen 
konnte. Ähnliches geschah zeitgleich auch in den Märkten selber, nicht nur an den 
Fernsehstationen, sondern auch im Bereich eher klassischer Medien.

Denn eine auf den ersten Blick eher nebensächliche Diskussion zeigt, wie inten-
siv sich die Branche vor allem in den 1980er Jahren mit der Besonderheit des Heim-
werkers als Kunden befasste. Debattiert wurde, ob Bau- und Heimwerkermärkte 
neben den Produkten aus den Herkunftsbranchen (also des Holz-, des Farben- und 
Tapeten-, des Baustoff- und Eisenwarenhandels) auch Heimwerkerratgeber ins Ver-
kaufsprogramm aufnehmen sollten. Bei dieser Frage prallten zwei Argumentatio-
nen aufeinander, die sich auf ganz unterschiedlichen Ebenen bewegten. 

Auf der einen Seite standen diejenigen, die sich gegen einen Verkauf von Heim-
werkerzeitschriften etc. wandten. Werner Ritschel z.B. scheute den Aufwand, den 
die Kontaktaufnahme mit Grossisten und Zeitschriftenverlegern bedeuten würde. 
Dieser rechtfertige sich angesichts des zu erwartenden geringen Umsatzes für der-
artige Publikationen.76 Die Kontrahenten erkannten hingegen in den Zeitschriften 
ein Mittel, um auf die Besonderheiten des Heimwerkers als Kunden und der Pro-
dukte im Bau- und Heimwerkermarkt einzugehen. Sie stritten nicht ab, dass sich mit 
Heimwerkerpublizistik kein signifikanter Umsatz erzielen ließe, hoben aber her-
vor, dass die Zeitschriften „nachweislich vom Kunden als besonderer Service aner-
kannt“ würden. Erst die Heimwerkerpresse verdeutliche den Heimwerkern, wie sie 
ihre Kompetenzen und Freizeit einsetzen konnten, um aus den Waren der Bau- und 
Heimwerkermärkte fertige Produkte zu erschaffen. Heimwerkerzeitschriften sprä-
chen so zielgenau den Heimwerker in seiner Rolle als selbst produzierenden Konsu-
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menten an – und würden mittelbar den Umsatz von Bau- und Heimwerkermärkten 
steigern: „Heimwerkerzeitschriften wecken den Bedarf von morgen.“77

Erfolgreiche Unternehmen am Markt folgten dieser Argumentation; Hornbach 
führte nicht nur selbst Ratgeber im Sortiment, die zu unterschiedlichen Themenge-
bieten des Heimwerkens Informationen und Bauanleitungen enthielten sowie den 
Leser darauf hinwiesen, welche Werkzeuge und Materialien er benötigte. Gleich-
zeitig lobte Otmar Hornbach bei einem Besuch in Home Depots in den USA, dass 
diese noch viel ausgiebiger Do-it-yourself-Literatur anboten: „Außerdem ist festzu-
stellen, daß hervorragende Bücher mit Verarbeitungsbeispielen, Problemlösungen 
und detaillierten Aufzeichnungen des zu verarbeitenden Materials sowohl in den 
Infos wie an zusätzlichen Wänden […] ausliegen.“ Hornbach wollte – dem ameri-
kanischen Vorbild folgend – ebenfalls in diesem Bereich weiter voranschreiten, um 
sich dem Heimwerker gegenüber „positiv artikulieren“ zu können.78 Unter „posi-
tiver Artikulation“ verstand man bei Hornbach ganz offensichtlich, dass man den 
Heimwerker sowohl als Konsumenten wie auch als Produzenten ernst nehmen und 
dies auch nach außen hin zeigen wollte.

Neben der medialen Rahmung des Heimwerkens als besondere, da mit Pro-
duzieren verbundene, Form des Konsums sowohl im wie außerhalb des Bau- 
und Heimwerkermarkts kann man auch auf der grundlegenden Ebene des Ein-
zelhandels sehen, wie sich derartige Annahmen über die eigene Kundschaft nie-
derschlagen – nämlich in der Ladengestaltung selbst. Als paradigmatisch für eine 
kund*innenfreundliche Innenraumgestaltung eines Baumarkts verwies der schon 
mehrfach zitierte Werner Ritschel Mitte der 1970er Jahre auf US-amerikanische 
„Home Centers“. Diese entsprächen auch in der Ladenarchitektur dem Grund-
satz „Verkaufe Nutzen statt Ware“, so Ritschel. Dabei ging es ihm zufolge vor allem 
darum, der*dem Kundin*Kunden möglichst viele Informationen so anzubieten, 
dass sie*er erstens nicht mehr eigens beim Verkaufspersonal nachzufragen braucht 
und dass sie*er so zweitens genau weiß, was sie*er zur Bearbeitung ihrer*seiner Pro-
jekte benötigt. Warenpräsentation meinte für Ritschel dementsprechend auch nicht 
mehr nur die möglichst ansprechende Platzierung von Einzelprodukten im Ver-
kaufsraum. Ihm – und den von ihm besuchten Märkten in den USA, die als leit-
bildgebend für die Bundesrepublik galten und wurden – ging es vielmehr um das 
Ensemble von Waren.79 Vom Bedarf der*des produzierenden Konsumentin*en aus 
zu denken, hieß dementsprechend in einem Regal „Alles zum Tapezieren“ anzubie-
ten, in einem weiteren „Alles zum Schreinern“ und in einem dritten vielleicht „Alles 
zum Lackieren.“80
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4. Fazit: Der Baumarkt – ein „idealer Zukunftsbetrieb“?

Ist der Baumarkt tatsächlich der „ideale Zukunftsbetrieb“, wie es Anfang der 2000er 
Jahre ein Wirtschaftsjournalist der Zeitschrift BRAND EINS vermutete? Er begrün-
dete seine These nicht allein mit dem weiteren Vordringen (deutscher) Baumarkt-
ketten nach Osteuropa und bis nach China, sondern auch wirtschaftsphiloso-
phisch. Der Baumarkt sei die „Schnittstelle zwischen bezahlter und nichtbezahl-
ter Arbeit“, an „der der Übergang zwischen Job und Privatsphäre fließend“ werde, 
so Bert Beyers.81 Was er allerdings nicht erwähnt, ist, dass beim Heimwerken und 
seinen Versorgungsbetrieben, den Baumärkten, nicht nur die Grenzen zwischen 
unterschiedlichen Arbeitsformen fließend werden, sondern damit auch die häu-
fig als vielleicht noch starrer angenommenen Grenzen zwischen Arbeit und Kon-
sum.82 Heimwerker*innen bewegten sich (zuweilen sicher unbewusst) in beiden 
Sphären, waren sowohl Konsument*innen von Heimwerkerprodukten wie auch 
Produzent*innen der damit geschaffenen Wohnumwelten. In dieser Doppelrolle 
sprachen Baumarktbetreiber sie seit den 1970er Jahren auch an, indem sie ihnen 
explizit keine Konsumprodukte boten, sondern „Problemlösungen“, bei denen die 
*der Produzent*in in spe selbst Zeit und Geschicklichkeit investieren musste, um 
zum Endergebnis zu gelangen – oder auch nicht, denn Heimwerken ist ein Parade-
beispiel für „inconspicuous consumption“, einer Konsumform, bei der zwar teure 
und vor allem zeitraubende Konsumgüter erworben, aber niemals benutzt wer-
den.83 So werden aus potentiellen Prosumer*innen dann doch wieder lediglich 
Konsument*innen, auch wenn die Hoffnung aufs Prosumieren die Kaufentschei-
dung bedingt haben mag.

Zum Schluss muss gefragt werden: Ist das alles neu? Ist nicht der Lebensmit-
telhandel schon immer ein Ort, der nicht (nur) Endprodukte, sondern Dinge ver-
kauft, die erst die (Mit-)Produktion der*des Konsument*in zu einem (hoffentlich) 
schmackhaften und nahrhaften Mittagessen macht? Das ist sicher richtig, der Unter-
schied ist aber folgender – und dieser Unterschied bezieht sich vor allem auf die 
mit den Einkaufsorten verbundenen Geschlechterrollen. Während der enge Nexus 
zwischen Frauen und Konsum lange Zeit als gegeben angenommen wurde, lag die 
Sache bei den Männern anders. 84 Männlicher Konsum bedurfte (und bedarf?) des-
halb einer besonderen Legitimation. Der Baumarkt wusste (und weiß) diese zu lie-
fern, indem er expliziter als andere Einkaufsorte (die vorrangig Frauen ansprachen) 
den Mann nicht nur als Konsumenten, sondern auch als Produzenten umwarb. Des-
halb verwundern auch nicht die Werte, die bei den über den Baumarkt vertriebe-
nen Prosumptions-Produkten herausgestellt werden. Prägnant (und zuweilen miss-
bräuchlich verwendet85) ist das Präfix „Profi-“, das vielen Heimwerkerprodukten 
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(die der Definition nach eigentlich „Laientechnik“86 darstellen) vorangestellt wurde, 
damit sie nicht als bloße Konsumprodukte, sondern als Artefakte aus der Sphäre der 
Produktion erschienen.87 Damit ging einher, dass es Heimwerker zuweilen tatsäch-
lich zum „Freizeitprofi“ brachten.88 Die Ausstattung einer durchschnittlichen Heim-
werkstatt Mitte der 1980er Jahre entsprach dem, was sich wenige Jahrzehnte zuvor 
nur ein mittelständischer Handwerksbetrieb hätte leisten können.89 Und nicht nur 
im Bereich der Werkstattausrüstung musste der Heimwerker den Vergleich mit dem 
Handwerker nicht mehr scheuen, sondern zuweilen auch in den Produkten, die er 
ablieferte, entsprach er immer häufiger den Vorgaben der Profis.90 

In diesem Kontext kam für die Bau- und Heimwerkermarktbetreiber vergleichs-
weise plötzlich die Geschlechterfrage im Heimwerken aufs Tapet. Da der männli-
che Heimwerker sich zusehends professionalisierte – bzw. sich zusehends profes-
sioneller gerierte – und sich so immer weniger als Konsument, sondern verstärkt 
ausschließlich oder zumindest vorrangig als Produzent wahrnahm und auch so 
einkaufen wollte wie ein Profi  – das hieß: möglichst preisbewusst  –, suchten die 
mittelständischen Vertreter der Branche nach neuen Abnehmer*innen für ihr auf 
Prosumer zugeschnittenes Angebot. Diese fanden sie nun vor allem in Frauen, die 
im brancheninternen Diskurs bis in die 1970er Jahre hinein nur die Rolle ewiger 
Bedenkenträgerinnen spielten, die aus Furcht vor Lärm und Schmutz ihre Ehemän-
ner vom Heimwerker abhielten – und damit ein Verkaufshindernis darstellten.91 

Seit Mitte der 1970er Jahre wurden sie nun aber eigens umworben. Auf der einen 
Seite wiesen Brancheninsider die Baumarktbetreiber und ihre Mitarbeiter dar-
auf hin, Frauen gegenüber ihr überhebliches Gebaren abzulegen (weil sie es sich 
schlichtweg auch im wahrsten Sinne des Wortes nicht mehr leisten konnten, Frauen 
zu verprellen).92 Gleichzeitig begannen Baumärkte damit, Heimwerkerinnenkurse 
zu veranstalten, um Frauen in die Freuden und Möglichkeiten des heimwerkenden 
Prosumierens einzuführen. Beinahe zynisch beschrieb ein Branchenvertreter in den 
1980er Jahren zwei Kund*innengruppen, die es – durch unterschiedliche Ansprache 
und Marketingmaßnahmen – zu gewinnen galt: „Frauen und Arbeitslose“ beschrieb 
Claus Albus als „Wolken am Konjunkturhimmel“.93
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