Entwicklung und Potential der Vertriebswege im Solarthermiebereich " § &

Vom Nischen- zum Breitenmarkt

Gerhard Stryi-Hipp*

Bis vor wenigen Jahren war
die thermische Solartechnik
kein Thema fiir die konven-
tionellen Vertriebswege der
Heizungstechnik. Aus diesem
Grund mulSten sich die An-
bieter eigene Strukturen auf-
bauen. Inzwischen hat sich
diese Situation allerdings
grundlegend geéndert. Wel-
che Bedeutung und welches
Absatzpotential die verschie-
denen Vertriebswege heute
haben und was sie fir die
SHK-Branche leisten bzw.
noch leisten miissen, wird
nachfolgend dargestellt.
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und Zweifeln an der Technik war die hauptberuflich und kostendeckend arbeiten

Solartechnik bis vor wenigen Jahrenmussen und die dem Wettbewerb ausgesetzt
kein Thema fur die konventionellen Ver- sind, werden hier als professionelle Ver-
triebswege der Heizungstechnik. Damit dietriebswege bezeichnet. Der zwei- oder drei-
Anlagen trotzdem den Weg zum Kundenstufige Vertriebsweg wird folgend klassi-
fanden, bauten die Solarfirmen eigene Verscher Vertriebsweg genannt.
triebswege auf. Die Situation hat sich heu-Seit die erste Euphorie der Heizungsbauer
te grundlegend geéndert. Solarthermie wirdiir die Solarenergie Anfang der Achtziger
von allen Akteuren im Heizungsmarkt alsvoriber war, interessierte sich der klassi-
zukunftstrachtiges Marktsegment angesesche Vertriebsweg nicht mehr fir Solar-
hen. Ursache ist zum einen die seit Jahretechnik. Die Solarfirmen erschlossen eige-
kontinuierlich steigenden Solar-Umsatze,ne Vertriebskanale. Solaranlagen wurden
die sich besonders positiv vor dem Hinter-vornehmlich von spezialisierten Solarfach-
grund von Absatzschwierigkeiten auf dembetrieben angeboten, die vom Hersteller di-
konventionellen Heizungssektor abhebenrekt beliefert wurden. Bei steigenden Ab-
Hinzu kommt auRerdem die erfolgreichesatzen wurde von einigen Unternehmen in
Weiterentwicklung der Solartechnik. Be- den vergangenen Jahren z. B. mit Handels-
schleunigt wurde die Markteinfihrung vertretern auf Provisionsbasis eine Zwi-
durch den Druck von Vermarktungsinitiati- schenebene eingesetzt. Dieser Vertriebs-
ven, die aus dem Umweltbereich kommenweg, auf dem ebenfalls alle Akteure pro-
Deren gute Medienresonanz verschaffte defessionell arbeiten, wird folgend als alter-
Solarenergie zusatzliche Aufmerksamkeit,nativer professioneller Vertriebsweg be-
fiinrte teilweise aber auch zur Uberbewerzeichnet.
tung ihrer Marktrelevanz.

q ufgrund mangelnder Marktrelevanz nen die Akteure in allen Vertriebsstufen

* Gerhard Stryi-Hipp ist Leiter der Geschaftsstelle des
Deutschen Fachverbandes Solarenergie, DFS, 79098

Professionelle Vertriebswege Freiburg, Telefon (07 61) 2962090, Telefax (07 61)
2962099
Der Vertrieb von Sanitar- und Heizungs-

Produkten erfolgt klassischerweise Uber
zwei oder drei Stufen entweder direkt vom
Hersteller/Importeur an den Heizungsbau-
er/Installateur oder Uber einen SHK-
GroRBhandler. Diese Vertriebswege, auf de-
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Jahr Jahrlich in- Anzahl jahr- Gesamtzahl Durchschnitt-  Jahrlich in- Marktanteil
stallierte Kol- lich installier- installierter liche Anla- stallierte Kol-  Phonix am
lektorflache ter Phonix- Phonix-Anla-  gengroe*** lektorflache Gesamtmarkt
in Deutsch- Anlagen gen in m?2 an Phonix-An-
land* in m2 lagen in m?

1994 155 000 1000 1 000 5 5 000 3,2 %

1995 193 000 2500 3500 5 12 500 6,5 %

1996 269 000 3000 6 500** 6 18 000 6,7 %

1997 380 000 3000 9500 6 18 000 4,7 %

1998 400 000 2500 12 000 7 17 500 4,4 %

* Verglaste Kollektoren, ** Fir 1996 lag kein Wert vor, Wert interpoliert, *** durchschn. Anlagengréf3e von Phdnix-Anlagen, Schéatz-
werte (Quellen: Erhebung und Schatzungen DFS; Daten zu Phonix: Otti-Thermie/PV-Symposien ab 1995).

Tabelle 1 Installierte Kollektorfldche in Deutschland und Abschétzung des Marktanteils von Phénix-Anlagen
Semi-kommerzielle Phonix eingegangen, eine Unterstiitzung, Phase 1
die eine einzelne Firma nie erhalten wiirde.  Nischenmarkt

Vertrlebswege Dies macht ihre Doppelrolle deutlich: nachSolaranlagen werden von Spezialfirmen
Fur viele Umweltschitzer ist die Solar aul3en treten die Organisationen markineuentwickelt und auf alternativen Vertriebs

energie eine Saule fur eine nachhaltige Entral auf, beim Verkauf aber sind sie direk wegen vermarktet, es wird gegen den Wi
ergieversorgung. Da sie dieses Ziel baldte Konkurrenten zu den kommerziellen-An derstand der meisten etablierten Marktak
moglichst erreichen wollen, geht ihnen diebietern. teure gearbeitet

Markteinfihrung der nicht schnell genug. O Einzelne spezialisierte Fachhandler- set

Als wichtigste Hemmnisse werden das man . zen jeweils groRere Mengen um.
gelnde Engagement der Handwerker und’hasen der Markteinfiihrung

der hohe Preis angesehen. Die AktivisterDie Markteinfiihrung einer neuen Techno Phase 2
haben als Reaktion darauf Selbstbauorganiogie durchlauft Stufen, die auch am Selar  Umweltinitiativen als
sationen und Einkaufsgemeinschaften gemarkt gut ablesbar sind. Zuerst bildet sich  Marktbeschleuniger

bildet, von denen Phonix am bekanntestemer Nischenmarkt, auf den die Erarbeitungdeell motivierte Organisationen erhohen
wurde. Durch gemeinsamen Einkauf sowiedes Breitenmarktes aufbaut. Bei der Solardie Publizitat und tiben durch gemeinsamen
durch die Einsparung von Handelsspanneenergie wurde der Ubergang beschleunigEinkauf, Standardisierung, umfangreiche
sowie durch teilweise ideelle Arbeit und/ durch die ideell motivierten semi-profes Offentlichkeitsarbeit und teilweise nichtko

oder Selbstbau sollten Solaranlagen deutsionellen Vermarktungsinitiativen: stendeckende Entlohnung ihrer Mitarbeiter
lich billiger werden. Die fachliche Unter

stlitzung beim Selbstbau sollte die Anla
genqualitat auch ohne Handwerker sichern

WACHSTUMSSZENARIO SOLARTHERMIE IN DEUTSCHLAND

Jarich instalierie Kolestorfliche in m' fuelle: DFS)

Phonix ist vor finf Jahren mit dem Ziel-an = 2.400.00x c
getreten, den Solarmarkt zu vervielfachen. g
Vertriebswege, die nicht gewinnorientiert =
sondern mit ideellen Zielen tatig sind und 000000 T
deren Mitarbeiter zumindest teilweise-eh 2
renamtlich arbeiten, werden folgend als se 8
mi-kommerziell b_ezelchnet. Sie habe_n 1. ERH0. K] g
Wettbewerbsvorteile gegenlber professio |
nellen Vertriebswegen aufgrund des Ver g
trauensvorschusses, den sie als nicht-kon g
merzielle Organisation erhalten und -auf 1.0k 3
grund redaktioneller Berichterstattung tber ﬁ
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Einen entscheidenden Beitrag zur Realisierung dieses Wachstumsszenarios méchte die Kampa-
gne ,,Solar — na klar* leisten
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einen Marktdruck (und Preisdruck) auf die
professionellen Akteure aus
0 Einzelne, hoch motivierte Partner errei Know-how-Transfer .
chen schnell ein groRes Publikum und set zu den SHK-Fachhandwerksbetrieben
zen jeweils mittlere bis gréRere Mengen um.
e Bereitstellung von Planungshilfen fur die Standardanlagen, Pla-
Phase 3 nungsunterstitzung bei groBeren Anlagen, Bearbeitung von Aus-
Entwicklung des Breitenmarkts schreibungen

Solarenergie wird als Markt erkannt. Alle ¢ Erstellung und Betreuung von Demonstrationsanlagen

Anbieter auf dem Heizungsmarkt bieten So e Durchfiihrung von Schulungen fur Fachhandwerker und fur techni-

lt?i[aabnslztgrﬁﬂtﬁrénsi?:gerrilgrr?Iﬁr\:grgitlan'l?(leia/rsc: sche Kundenberater der Grof3handler mit den Themen Technik, Mar-
9 ! keting und Verkauf

logie von allen Partnern aktiv vermarktet . . . "
O Viele Heizungsbauer/Installateure setzer  ® Technische Beratung der GroRhéndler, Handelsvertreter, Einzelhand-

jeweils kleine Mengen um. ler, Installateure und des Endkunden durch den Hersteller

e Werkskundendienst als After Sales Service
In Phase 1 bedienen spezialisierte Herste!
ler engagierte Fachhandwerker, die ausge .
bildet,gbgworben und betreut werden rr?it Werbeunterstitzung .
dem Ziel, daB diese Solarenergie als der SHK-Fachhandwerksbetriebe
Schwerpunkt ihres Angebotes entwickeln.
Ausbildung und Betreuung kann relativ. e Bereitstellung von (kundenspezifischen) Werbemitteln (Flyer, Werbe-
zielsicher erfolgen. Beim Breitenmarkt ent broschiiren, Poster, Messestandausstattung, CDs, Videos etc.)

sprechend Phase 3 muf3 die Mehrzahl de o ynterstiitzung der SOLARkampagne 2000

SHK-Handwerksbetriebe ausgebildet,- be . .. .
worben und betreut werden. Dementspre e Ausstattung von regionalen und Uberregionalen Messen und Haus-
messen

chend groR3 sind der Aufwand und die Streu o . )

verluste, da nicht alle Betriebe aktivierbar Mailingaktionen an Handler

sind. Solarenergie wird fir die meisten auch Schaltung von Anzeigen
Fachbeitrage in den Medien

zukinftig nur einer unter mehreren -Ge
Vortrage bei Veranstaltungen

schaftsbereichen sein. Am effizientesten ar
beiten die Umweltinitiativen, da sich nur

AdreRRbearbeitung von Kundenanfragen fur den Fachhandwerker
Bereitstellung von Modellen

ideell motivierte Berater oder Betriebe-be

teiligen, die alle bereit sind, sich schulen zu

lassen und Ver.marktungsmar_?,nqhmen aktiv TR
umzusetzen. Die Streuverluste sind sehr ge .

ring, was die Kosten reduziert und weshalk Telefonmarketing

diese Initiativen sehr schnell relativ grofl3e Verbrauchertests

Erfolge haben konnen. Die Marktein Marketingberatung

fuhrung der Solarenergie ist heute in die ent

scheidende dritte Phase getreten. Die Er . . )

schlieBung dersi000 SHK-Betriebe hat be tTr«?ggéle 2 Malinahmen der professionellen Vertriebswege zur Unterstiitzung der SHK-Fachbe-
gonnen. Dies ist die Basis fir den Breiten

markt, den aber weder die Fachbetriebe

noch die Berater von semi-kommerziellen- ideell motivierter, semi-kommerzieller Marktanteil liegt Phonix eindeutig hinter
Vermarktungsorganisationen allein beatrbei  Vertriebsweg (Beispiel Phonix 1998):  den groRen Solarfirmen, die 5 % bis 10 %

ten koénnen. 500 Beratex 5 Anlagen = 2500 Anlagen aufweisen. Dabei vereint Phonix mehrere
pro Jahr Hersteller unter einer Marke. Zusatzlich gibt
Bedeutung der Vertriebswege klassischer, professioneller Vertriebsweges regionale Selbstbauinitiativen und -Ein
beim Absatz (mittelfristiges Potential): kaufsgemeinschaften, die geschéatzt gleich
Eine Uberschlagsrechnung veranschaulicht 45000 SHK-Betriebex 5 Anlagen = viel bis doppelt so viele Kollektoren ver
die Bedeutung der Vertriebswege: 225000 Anlagen pro Jahr markten. Somit liegt der Absatzanteil in-die
alternativer professioneller Vertriebsweg sem Sektor in Deutschland bei etwa%
(Stand 1998): i P _ bis 15 %.
5000 Fachbetriebe10 Anlagen =6 000 D.Ie Rolle de.r semi-kommer Der stagnierende Marktanteil der semi-
Anlagen pro Jahr ziellen Vertriebswege kommerziellen  Vermarktungsinitiativen

Die installierte Kollektorflache ist von 1994 a3t sich durch mehrere Argumente- er
bis 1998 auf das 2,5fache gestiegen.-Welklaren:

che Marktanteile Phonix als grof3ter semi-

kommerzieller Anbieter davon hat, ist-Ta

bellel zu entnehmen. Der abnehmende

Marktanteil in den letzten beiden Jahren ist

ein Indiz fiir den erfolgten Ubergang von

Phase 2 in Phase 3. Mit etwas urté
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Die Motivation der Initiativen und deren vitaten der SHK-Betriebe und deren Ver
idealistischen Mitarbeiter bezieht sich zukaufsargumentation unterstiitzen. Alle-An
einem guten Teil aus der Opposition zumbieter von Solarsystemen haben deshalb
Markttrend. Wenn dieser auch auf Selar vielféltige Aktivitaten ergriffen um fur die
energie setzt, schwindet die Motivation. groRe Menge der SHK-Betriebe diese-Hil
Die Zahl der Mitarbeiter, die mit Kom fen bereitzustellen. Auf der ISH 99 wurde
petenz und Engagement bei geringer Bedazu auch die Solarkampagne 2000 eroff
zahlung die Anlagen vermarkten, ist-be net, die drei Jahre lang bundesweit Wer
grenzt. Langfristiges Engagement ver bung fir die Nutzung von Solarthermiema
langt kosten- und leistungsgerechte-Entchen wird. Die Kampagne ist Beleg daftr,
lohnung. daR die Solarenergie Eingang in die -pro
Die etablierten Unternehmen haben ihrfessionellen Vertriebswege gefunden hat.
Angebot erweitert. Standardisierte Pake Es ist davon auszugehen, daf3 1998 nur eine
te zum glnstigen Preis hat jetzt fast jedekurze Verschnaufpause in der positiven
Anbieter im Programm. Marktentwicklung der letzten 10 Jahre war
Der Markt fur Selbstbauanlagen ist-be und die Wachstumsraten der vergangenen
grenzt. Die Kundenkreise, die im Brei Jahre fortgesetzt oder zukiinftig noch @ber
tenmarkt erschlossen werden, sind mehtroffen werden.
mit einem Qualitatsimage als einem
Selbstbauimage zu gewinnen. olaranlagen werden auf verschiede
Solaranlagen werden zum normalen-ProSnen Vertriebswegen vermarktet,-de
dukt, nur ein begrenzter Kundenkreis ist ren Bedeutung eng mit den Phasen der
am direkten Bezug vom Hersteller ohneMarkteinfihrung verbunden sind. Die pro
Handler vor Ort interessiert. fessionellen Vertriebsschienen sind derzeit
Die semi-kommerziellen Initiativen spielten im Ubergang vom Nischenmarkt, der vor
eine wichtige Rolle zur Beschleunigung dernehmlich von Spezialfirmen bedient wird,
Ubergangsphase vom Nischen- zum Breihin zum Breitenmarkt, der schwerpunkt
tenmarkt. Mit der zunehmenden Verbrei maRig das Tatigkeitsfeld der etablierten
tung von Solaranlagen verlieren sie jedoctStrukturen der Heizungsbranche ist. Die se
konsequenterweise an Bedeutung undni-kommerziellen Organisationen, die mit
Marktrelevanz, da die Marktdefizite, die sieidealistischer Motivation die Vermarktung
aufgegriffen und gegen das sie ihr Angebotron Solaranlagen betreiben, haben eine
gesetzt haben (mehr Publizitdt und Irfor wichtige Rolle wahrgenommen, indem sie
mation, Standardisierung, giinstige Preise)diesen Ubergang beschleunigten. Ihre Be
von allen Akteuren bearbeitet werden.deutung nimmt aber mit zunehmender
lhre Marktanteile nehmen aus diesemMarkteinfihrung ab. Entscheidend fur die

Grund ab. erfolgreiche Markteinfiihrung sind die um
fangreichen Investitionen aller Solaranbie
Vertriebsaktivitidten der ter in den Know-how-Transfer und in

- die Marketing-Unterstiitzung der SHK-Be
profess:onellen Unternehmen triebe. Diese werden momentan getatigt.
Die Solaranbieter sind bemiht, so vieleDer Aufbau solcher Strukturen und Dienst
SHK-Handwerksbetriebe wie mdglich zu leistungen bedarf einer gewissen Zeit- So
gewinnen, damit die Solaranlage einebald diese Aktivitdten greifen, sind grofRe
selbstverstandliche Erganzung zum Ol-Zuwachsraten zu erwarten. Diese Investi
oder Gaskessel wird. Dies gelingt aber erstionen sind deshalb letztlich wichtiger als
dann, wenn Heizungsbauer und Installateueine kurzfristige Publizitat, da sie den
re, die ja im direkten Kundenkontakt ste Marktaufbau grundlegend und nachhaltig
hen, von der Solarenergie iberzeugt sindvorantreiben.

lhr Urteil hat — aufgrund der fachlichen g
Kompetenz und einer meist jahrelangen

Kundenbeziehung — besonderes Gewicht. In

jedem Verkaufsgesprach fir einen Heiz

kessel kann deshalb auch die Solaranlage

angeboten oder der Kundenstamm auf die

Vorteile der Solarenergie hingewiesen wer

den. Solarenergie ist eine neue Technolo

gie, die mit einer bestimmten Motivation

gekauft wird. Die erfolgreiche Vermarktung

Uber den SHK-Betrieb mul3 deshalb vor al

lem den Know-how-Transfer zum Hand

werker gewahrleisten und die Werbeakti
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