Photovoltaik

Wird Kauflust geférdert?

Billigprogramme und Markteinfiihrung

von H. Langer

Wenn sich verschiedenste Initiativen mit ihren Vorstellungen zur Ent-
wicklung des deutschen PV-Marktes zu Wort melden, so ist das ange-
sichts einer kritisch zu betrachtenden Marktpolitik der groBen deut-
schen PV-Produzenten eher ein gutes als ein schlechtes Zeichen. Denn
es zeugt davon, daB noch geniligend Stehvermégen in den Reihen der
deutschen Solartechmker und -anwender zu finden ist, um auch die
schwierigsten Situationen zu lGberwinden. Die Initiativen entblnden uns
aber nicht von der Pflicht zu priifen, in welche Richtung sie gehen.

Der Vorteil von Billigprogrammen
ist allen klar. Sie fGhren zu gesteiger-
ter Kauflust bei den potentielien In-
teressenten. Dieses Ziel wird aber
nur erreicht, wenn die Billigware auch
auf dem Markt ist, fir jeden Interes-
sierten greif- und abrufbar. Wenn die
Billigware jedoch nur wie eine Fata
Morgana in Aussicht gestellt wird,
verstreicht die Zeit, ohne daf sich et-
was tut. Dabei soll an dieser Stelle
die Seriositat solcher Angebote gar
nicht weiter diskutiert werden.

Auf alle Falle ist das von Greenpe-
ace angekdndigte PV-Billigprogramm
eine solche Fata Morgana. Alle reden
davon ... und der Kaufinteressierte
wartet. Eine derartige Situation scha-
digt den bestehenden PV-Markt
schwer. Sie zerstdrt wahrscheinlich
sogar das Vorhandene.

Naturlich sollte nicht Ubersehen
werden, dal3 der gegenwartige PV-
Markt in der Bundesrepublik
Deutschland mit seinen ca. 3 MW in-
stallierter Leistung pro Jahr ein Pseu-
domarkt ist. Denn er lebt in nicht ge-
ringem Umfang von Subventionen.
Subventionen aber werden seinen
Umfang mit Sicherheit auf ein gewis-
ses Mal3 begrenzen.

Aber auch eine in Deutschland zu
installierende Serienfertigung mufRte
vorfinanziert werden. Investitionsko-
sten, die Uber mehrere Jahre abzu-
schreiben sind, wenn sie nicht sub-
ventioniert werden sollen. Diese Vor-
finanzierung ist durch die 2.500 Kauf-
interessierten eines Jahres nicht ab-
gedeckt, es sei denn, auch im néch-
sten und im Ubernachsten Jahr kon-
nen wieder jeweils 2.500 Kaufinter-
essierte zu einer Unterschrift bewegt
werden. Das aber erfordert standige
Werbung und durchgangiges Marke-
ting. Und hier liegt eindeutig bei der
Greenpeace-Aktion einer der Haken.
Denn Greenpeace hat die Kosten fir
diese beiden Aktivitaten entweder
ausgeklammert oder viel zu niedrig
angesetzt. Denn die Tatsache, daf3
am Weltmarkt heute schon Module
fir 6 DM/W_ erhéltlich sind, wenn
grof3ere Stickzahlen abgenommen

werden, zeigt, daB3 die Einsparung
beim Greenpeace-Projekt nicht auf
die Herstellung, sondern auf die Ver-
nachlassigung der oben genannten
GroBen zielt.

Gerade im Markt fir erneuerbare
Energien ist der Aufwand fiir Marke-
ting und Werbung besonders grof3.
Man rechnet in vielen Fallen minde-
stens mit einem Kostenanteil von 10
bis 20 % des Preisvolumens. Denn
um immer wieder das Gesprach mit
dem potentiellen Kunden zu ermdégli-
chen, ist die Prasenz auf vielen Mes-
sen und kleinen Ausstellungen erfor-
derlich. Sicher wére es fur die aus
vielen Kleinst- und Kleinbetrieben
bestehende Solarindustrie ein gewal-
tiger Gewinn, wenn sich Wege finden
lief3en, diesen Kostenfaktor herunter-
zubringen. Deshalb liegt vielleicht ei-
ner der Ansatzpunkte wirklich bei
vorfinanzierten GroBeinkaufen auf
dem internationalen PV-Markt.

Das Greenpeace-Projekt zielt im
Kern, so weisen es die Urheber aus,
auf eine billigere PV-Produktion. Das
tun eigentlich die Firmen, die ihre PV-
Produktion ins billigere Ausland ver-
lagern, auch. Es bleibt also der
ganze Bereich der fachméannischen
installation und Nachsorge un-
beriicksichtigt. Dieser Aufgabenbe-
reich hat sich unter reellen Bedingun-
gen mit Montageproblemen einer
groBer Streubreite auseinanderzu-
setzen. Selbst bei den Standardisie-
rungsfortschritten, die durch die Er-
gebnisse des 1.000-Dacher-Bund-
Lander-Programms erzielt werden
konnten, bleiben zwischen den stan-
dardisierten PV-Modulen und den
nichtstandardisierten Hausdachern,
Geb4udelagen, Verschattungssitua-
tionen usw. Adaptationsprobleme, die
mit den von Greenpeace vorgegebe-
nen Preisspielchen fiir die Anlagen-
installation nur selten zu bewdltigen
sind. Die Folge kann deshalb nur
sein, dalBB entweder ein Teil der be-
stehenden Fachfirmen aufgeben
muf3 und eine (von Greenpeace ge-
wollte?) Verarmung der PV-Land-
schatft in Deutschland entsteht. Oder,

s

die Firmen, die sich am Solarge-
schéaft weiterhin beteiligen, werden
unweigerlich an der Ausfihrung ein-
sparen; an Dingen, die letztendiich
zu mangelhaften Dachdichtungen,
schlechter Materialqualitat, unsach-
gemafer Montage, Nichtbeachtung
geltender Vorschriften oder ver-
schlechterter Solarleistung flhren.
Dabei handelt es sich um Maéngel,
die in den meisten Féllen erst nach
ein bis zwei Jahren zum Vorschein
kommen. Das bringt die Solartechnik
eher in Verruf als daf3 es ihr hilft.

Was konnte also dem deutschen
Solarmarkt wirklich helfen?

Auch wenn es weltfremd und un-
realistisch klingt: Die Solarwirtschaft
der Kleinst- und Kleinbetriebe
braucht den Schulterschluf3, das Zie-
hen an einem Strange. Dazu
gehoren Einkaufsgenossenschaften,
die die PV-Module preisglinstig in
gréBeren Mengen im Ausland ein-
kaufen. Und es gehdren Marketing-
und Vertriebsorganisationen dazu.
Sie vereinigen das, was gemein-
schaftlich getan werden muB, um
Vorteile zu erzielen und lassen den
Firmen dort Bewegungsfreiheit, wo
sie im individuelien Umgang mit dem
Kunden nétig ist.
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