
Photovoltaik

Wird Kauflust gefördert?
Bil l igprogramme und Markteinführung
von H. Langer

wenn sich verschiedenste Initiativen mit ihren vorstellungen zur Ent-
wicklung des deutschen PV-Marktes zu wort melden, so is1 das ange-
sichts einer kritisch zu betrachtenden Marktpolitik der großen de-ut-
schen PV-Produzenten eher ein gutes als ein schlechtes Zäichen. Denn
es zeugt davon, daß noch genügend Stehvermögen in den Reihen der
deutschen solartechniker und -anwender zu finden ist, um auch die
schwierigsten situationen zu überwinden. Die Initiativen entbinden uns
aber nicht von der Pf l icht zu prüfen, in welche Richtung sie gehen.

Der Vortei l  von Bi l l igprogrammen
ist al len klar.  Sie führen zu gesteiger-
ter Kauf lust bei  den potent iel len In-
teressenten. Dieses Ziel  wird aber
nur erreicht,  wenn die Bi l l igware auch
auf dem Markt ist ,  für jeden lnteres-
sierten grei f-  und abrufbar.  Wenn die
Bi l l igware jedoch nur wie eine Fata
Morgana in Aussicht gestel l t  wird,
verstreicht die Zeit ,  ohne daß sich et-
was tut.  Dabei sot l  an dieser Stel le
die Seriosi tät  solcher Angebote gar
nicht weiter diskut iert  werden.

Auf al le Fäl le ist  das von Greenoe-
ace angekündigte PV-Bi l l igprogramm
eine solche Fata Morgana. Al le reden
davon . . .  und der Kauf interessierte
wartet.  Eine derart ige Situat ion schä-
d ig t  den bes tehenden PV-Mark t
schwer. Sie zerstört  wahrscheinl ich
sogar das Vorhandene.

Natür l i ch  so l l te  n ich t  übersehen
werden, daß der gegenwärt ige PV-
Mark t  in  der  Bundesreoub l ik
Deutschland mit  seinen ca.3 MW in-
stal l ierter Leistung pro Jahr ein Pseu-
domarkt ist .  Denn er lebt in nicht oe-
r ingem Umfang von Subvent ionän.
Subvent ionen aber werden seinen
Umfang mit  Sicherheit  auf ein gewis-
ses Maß begrenzen.

Aber auch eine in Deutschland zu
instal l ierende Serienfert igung müßte
vorf inanziert  werden. Invest i t ionsko-
sten, die über mehrere Jahre abzu-
schreiben sind, wenn sie nicht sub-
vent ioniert  werden sol len. Diese Vor-
f inanzierung ist  durch die 2.500 Kauf-
interessierten eines Jahres nicht ab-
gedeckt,  es sei  denn, auch im näch-
sten und im übernächsten Jahr kön-
nen wieder jewei ls 2.500 Kauf inter-
essierte zu einer Unterschri f t  bewegt
werden. Das aber erfordert ständige
Werbung und durchgängiges Marke-
t ing. Und hier l iegt eindeut ig bei der
Greenpeace-Akt ion einer der Haken.
Denn Greenpeace hat die Kosten für
diese beiden Akt iv i täten entweder
ausgeklammert oder viel  zu niedrig
angesetzt. Denn die Tatsache, daß
am Weltmarkt heute schon Module
für 6 DMAN' erhält l ich sind, wenn
größere Stückzahlen abgenommen

werden, zeigt,  daß die Einsparung
beim Greenpeace-Projekt nicht auf
die Herstel lung, sondern auf die Ver-
nachlässigung der oben genannten
Größen ziel t .

Gerade im Markt für erneuerbare
Energien ist  der Aufwand für Marke-
t ing und Werbung besonders groß.
Man rechnet in vielen Fäl len minde-
stens mit  einem Kostenantei l  von 10
bis 20 % des Preisvolumens. Denn
um immer wieder das Gespräch mit
dem potent iel len Kunden zu ermögl i-
chen, ist  die Präsenz auf vielen Mes-
sen und kleinen Ausstel lungen erfor-
derl ich. Sicher wäre es für die aus
v ie len  K le ins t -  und K le inbet r ieben
bestehende Solar industr ie ein gewal-
t iger Gewinn, wenn sich Wege f inden
l ießen, diesen Kostenfaktor herunter-
zubringen. Deshalb l iegt v iel le icht ei-
ner der Ansatzpunkte wirkl ich bei
vorf inanzierten Großeinkäufen auf
dem internat ionalen PV-Markt.

Das Greenpeace-Projekt z iel t  im
Kern, so weisen es die Urheber aus,
auf eine bi l l igere PV-Produkt ion. Das
tun eigent l ich die Firmen, die ihre PV-
Produkt ion ins bi l l igere Ausland ver-
lagern ,  auch.  Es  b le ib t  a lso  der
ganze Bereich der fachmännischen
Ins ta l la t ion  und Nachsorge un-
berücksicht igt .  Dieser Aufgabenbe-
reich hat sich unter reel len Bedinoun-
gen mit  Montageproblemen e- iner
großer Streubrei te auseinanderzu-
setzen. Selbst bei  den Standardisie-
rungsfortschri t ten, die durch die Er-
gebn isse  des  1 .000-Dächer -Bund-
Länder-Programms erziel t  werden
konnten, bleiben zwischen den stan-
dardisierten PV-Modulen und den
nichtstandardisierten Hausdächern,
Gebäudelagen, Verschattungssitua-
tionen usw. Adaptationsprobleme, die
mit den von Greenpeace vorgegebe-
nen Preisspielchen für die Anlagen-
instal lat ion nur sel ten zu bewält igen
sind. Die Folge kann deshalb nur
sein, daß entweder ein Tei l  der be-
stehenden Fachf irmen aufgeben
muß und eine (von Greenpeace ge-
wol l te?) Verarmung der PV-Land-
schaft in Deutschland entsteht. Oder.

die Firmen. die sich am Solaroe-
schäft  weiterhin betei l igen, werdän
unweigerl ich an der Ausführung ein-
sparen; an Dingen, die letztendl ich
zu mangelhaften Dachdichtungen,
schlechter Mater ialqual i tät ,  unsach-
gemäßer Montage, Nichtbeachtung
geltender Vorschri f ten oder ver-
schlechterter Solar leistung führen.
Dabei handelt  es sich um Mänoel.
die in den meisten Fäl len erst näch
ein bis zwei Jahren zum Vorschein
kommen. Das br ingt die Solartechnik
eher in Verruf als daß es ihr hi l f t .

Was könnte also dem deutschen
Solarmarkt wirkl ich helfen?

Auch wenn es weltfremd und un-
realistisch klingt: Die Solarwirtschaft
der  K le ins t -  und K le inbet r iebe
braucht den Schulterschluß, das Zie-
hen an  e inem St range.  Dazu
gehören Einkaufsgenossenschaften,
die die PV-Module preisgünst ig in
größeren Mengen im Ausland ein-
kaufen. Und es gehören Market ing-
und Vertr iebsorganisat ionen dazu.
S ie  vere in igen das ,  was  gemein-
schaft l ich getan werden muß, um
Vortei le zu erzielen und lassen den
Firmen dort  Bewegungsfreiheit ,  wo
sie im individuel len Umgang mit  dem
Kunden nöt io ist .
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