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Marktchancen der Wasserkraft
in der Schweiz

4 Urs Zehnder

Vor rund zwei Jahren wurde das Kleinwasser-
kraftwerk Bruggmdihle in Bremgarten des
damaligen Aargauischen Elektrizitatswerks,
heute AEW Energie AG, total erneuert. Die
Leistung dieses Flusskraftwerkes betragt
540 kW, und es erzeugt eine Jahresenergie-
menge von ca. 3,5 GWh. Davon werden etwa
1,6 GWh als Okostrom verkauft.

Will man die Okovermarktung mit
Erfolg umsetzen, miissen die unternehmeri-
schen Ziele bekannt sein. Die Elektrizitatsver-
sorgungsunternehmen (EVU) missen dazu
lernen, sich in der Offentlichkeit darzustellen.
Umfragen haben ergeben, dass viele EVU zu
wenig bekannt sind. Das Vertrauen der Kund-
schaft in ihre Stromlieferanten ist aber sehr
gross. Ebenso muss man sich im Markt gut
auskennen, um ein Erfolg versprechendes
Vermarktungskonzept zu verwirklichen. Der
Verkaufserfolg richtet sich nicht zuletzt nach
der Gute des Konzepts.

EVU gleichen sich heute immer noch
wie ein Ei dem anderen. Der offene Markt
bekennt sich aber zu Marktprodukten. Das
heisst, die EVU missen sich voneinander
unterscheiden und differenzierte Produkte
anbieten. Nischenprodukte sind gefragt.

Die o&ffentliche Bekanntheit und das
Anbieten kundengerechter Produkte wirken
positiv auf die Kundschaft und erzeugen
mittelfristig gute Kundenbindungseffekte
nach dem Sprichwort: Den Kunden muss
man bei der Stange halten. Kennen wir unsere
Kunden Uberhaupt? Wie viele Zielgruppen
gibt es davon? Antwort auf diese Fragen er-
geben entsprechende Marktanalysen. Funf
Kundengruppen fiir ékologische Produkte
kann man charakterisieren (Bild 1):

- Die Konservativen: grésster Anteil, 35%.
Sie sind umweltignorant, mehrheitlich
maénnlich. Die Bildung und das Einkommen
sind gering.

Meckerer 15%

Konservative ] auﬂseimende
35% | Griine 33%

waschechte
Griine 12%

Bild 1. Kundengruppen und potenzielle
Okostromkunden.

— Meckerer 15%. Diese sind latent umwelt-
besorgt, wenig aktiv, haben viele Ausreden,
sind aber flir schrittweise Umweltschutz-
massnahmen erreichbar. Zu ihnen zéhlen
mehrheitlich Arbeiter und &ltere Leute.

- Geldschein-Grine 5%: Die Gelschein-
Grunen sind reich, berufstatig und leiden
unter Zeitmangel. Sie rekrutieren sich u.a.
aus Bank- und Informatikkreisen.

- Aufkeimende Griine: zweitgrosster Anteil,
33%. Sie sind knapp Uberdurchschnittlich
in Bildung und Einkommen, verheiratet,
latent umweltbewusst, aber bequem.

- Waschechte Griine: 12%. Umweltbewusst,
berufstatig, junge Familien mit Kindern,
Uberdurchschnittliches Einkommen, hohe-
re Bildung. Typische Vertreter sind Lehrer
und Berufstétige im'sozialen Umfeld.

Welche Kunden kaufen unseren Oko-

strom? Es sind die Geldschein-Griinen, 10%

der Aufkeimenden und die Hélfte der Wasch-

echten. Insgesamt kann mit einem Flinftel des
gesamten Kundenkreises gerechnet werden.

Basierend auf dieser Kundenziel-
gruppe wurde eine Vermarktungsidee ent-
wickelt. Wie wirden wir vorgehen, wenn wir
beispielsweise Mohren vermarkten muss-
ten? Der Kanton Aargau ist als «Riebliland»

(Marke) in der ganzen Schweiz bekannt. Jahr-

lich werden die verschiedenartigsten M&hren

auf den Marktplatzen vermarktet (ahnlich wie
die Zwiebeln in der Stadt Bern). Es gilt:

- Die Nachfrage bestimmt das Angebot!

- Der Anbieter beschafft die verschiedens-
ten Arten von Ruebli, evtl. auch Zusatz-
artikel wie Kirbis und Herbstgemiise auf
den entsprechenden Termin und schétzt in
etwa die Verkaufsmenge ab.

- Wichtig ist, wo ein Marktplatz platziert ist.
Ist er auf die Besucher ausgerichtet und
strémen viele am Stand vorbei?

- Welche Marktpreise werden verlangt? Die
speziellen gelben Ruben, die «Kttiger»
(diese Sorte ist Mangelware), haben einen
héheren Marktwert und werden nur von
zwei Mitbewerbern angeboten.

- Die Produkte werden einzeln oder gebin-
delt verkauft.

- Sie werden frisch und ansehnlich herge-
richtet.

- Der Marktstand prasentiert sich einladend.

- Der Kundenstamm wird bevorzugt behan-
delt, kleine Geschenke erhalten die Freund-
schaft (Kundenbindung).

Auf den Okostrommarkt angewen-
det, lassen sich folgende Erfolgsfaktoren
definieren:

— Vertrauen und Glaubwirdigkeit haben
oberste Prioritat.

- Die Okokonzepte miissen einfach sein.

- Sichtbare, anfassbare Produktionsanlagen
in der Region sind besser als unbekannte,
weit entfernte Anlagen.

- Okoangebote miissen professionell ver-
marktet werden.

- Der Kunde muss unbiirokratisch und kurz-
fristig am Okomarkt teilnehmen kénnen.

- Die Herkunft des Stroms muss klar definiert
und nachvollziehbar sein; Produktions-
anlagen sind namentlich und bildlich zu
kommunizieren.

- Anreizelemente erhdhen die Rucklauf-
quote.

Der Marktpreis nimmt im Marktkon-
zept eine wichtige Grosse ein. Die Preiswert-
linie widerspiegelt das Kaufverhalten fiir Kon-
sumgter. Guter mit einem niedrigen Kauf-
wert leisten sich viele, wenige kdnnen sich
Guter mit einem grossen Kaufwert leisten
(Bild 2). Eine Umfrage zeigt, dass ein Mittel-
mass die optimalen Verkaufschancen ver-
spricht: Die Mehrheit der Kunden ist bereit,
einen Betrag bis zu Fr. 50.- pro Jahr zu
bezahlen. Die betrachteten Zusammenhénge
wurden fir das Verkaufskonzept von AEW
Energie bertcksichtigt. Dem Kunden werden
zwei Produkte angeboten: Fir Fr. 25.— Auf-
preis bekommt er 25 kWh Solarstrom oder
357 kWh Wasserstrom. Bei beiden Optionen
fliessen die Betrage zu 80% an den Produ-
zenten, 10% werden in einen Erneuerungs-
fonds investiert und 10% werden fiir Marke-
ting und Administration verwendet.

Fir die Vermarktung wird wie folgt
vorgegangen: Mit der Akontorechnung erhalt
der Kunde einen Rechnungsbogen. Die linke
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Bild 2. Bereitschaft zur Leistung eines
Mehrpreises.
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Wasserstrom Bilanz 1999 Bilanz 2000
Produktion in kWh 2512904 ca. 4000000
Verkauf in kWh 1052443 ca. 1600000
Kunden 2870 ca. 4380
Rlicklauf pro Versand 4,8% ca. 6%
Solarstrom Bilanz 1999 Bilanz 2000
Produktion in kWh 71423 ca. 100000
Verkauf in kWh 58410 ca. 75000
Kunden 2297 ca. 2920
Rdcklauf pro Versand 4% ca. 4%

Seite enthélt die ordentliche Akonto-Energie-
rechnung, die rechte Seite besteht aus
zwei Einzahlungsscheinen. Der obere Ein-
zahlungsschein ist fir den Kauf von Solar-
strom bestimmt, der untere fiir Wasserstrom.
Geldbetrag, Kundennummer und Kunden-
adresse sind bereits aufgedruckt. Die ge-
nannten Betrage (Fr. 25.-) werden als Auf-
preise definiert. Zusétzlich wird dem Versand
eine Verkaufsbroschire, leicht lesbar und far-
big dokumentiert, beigelegt. Fir die schnell-
sten Einzahler werden Solaruhren ausgelost.
Damit wird der Kauf von Okostrom noch at-
traktiver gemacht. Die Namen der Gewinner
erscheinenim Internet, in den jeweiligen Kun-
denschreiben und in der Zeitschrift «Strom».
Mit einem «Direct Mail» wird der Kauf von

Strom verdankt. Ein kleines Geschenk liegt
dem Dankesschreiben bei (Briefoffner, Kres-
sesamen, Kunstkarte...).

Die Erfolgsfaktoren wurden wie folgt
in Konzeptelemente umgesetzt:

— 10% des Ertrages werden in einen Fonds
einbezahlt.

- Breite Kundenbeteiligung bedeutet: Klein-
betrag (25-Fr.-Modell), bequeme Einzah-
lungen, professionelles Direct Mailing

— Wahlbarkeit: zwei Produkte zur Auswahl,
gleicher Betrag flr unterschiedliche Ener-
giemengen

- Vermarktung einfach: pfannenfertige Ge-
richte (vorgedruckte Einzahlungsscheine)
keine Kundenverpflichtung

— Regionale Produzenten: 30-PV-Anlagenim
ganzen Kanton, 1 Kleinwasserkraftwerk

- Vertrauen: Kaufsbestatigungen und Bilan-
zen. Die Bilanz wird iber Medien bekannt
gegeben.

Der Verkaufserfolg ist die Antriebs-
energie zum Weitermachen. Bilanzvergleiche
verdeutlichen den gesteigerten Verkauf von
Okostrom zwischen 1999 und 2000 (Schat-
zungen).

Die Marketingqualitéat kann gemes-
sen werden an den Erfolgsfaktoren. Die Er-
fahrung bestétigt, dass die Okostromaktion
der AEW Energie die Hélfte der potenziellen
Kunden (10% von mdglichen 20%) erreicht
hat. Dies ist allerdings kein Grund, um aufden
Lorbeeren auszuruhen. Mit neuen Konzepten
werden deshalb die noch nicht erfassten
Kundenzielgruppen avisiert werden miissen.

Uberarbeitete Fassung eines gleichnamigen Refe-
rats des Verfassers anlasslich der Hauptversamm-
lung des Schweizerischen Wasserwirtschaftsver-
bandes vom 28. September 2000 in Lausanne.

Adresse des Verfassers
Urs Zehnder, AEW Energie AG, Obere Vorstadt 40,
CH-5001 Aarau.

Ausbau des Wasserkraftwerkes
Manapouri/Neuseeland

1. Allgemeines

Das Wasserkraftwerk Manapouri wird von
der Electricity Corporation of New Zealand
(ECNZ2) betrieben und ist die grosste Was-
serkraftanlage Neuseelands. Es wurde fir
700 MW Leistung entworfen und zwischen
1963 und 1969 in Bohr- und Sprengarbeit
erbaut. Weil die Rauigkeit des Ableitungs-
stollens (Verlust an hydraulischer Energie,
rund 30 m Wassersaule) hoher als erwartet
war, erreichte die Anlage jedoch nur 580 MW.
Zum Sicherstellen der Stromversorgung der
Sudinsel Neuseelands soll die Leistung des
WKW auf 760 MW erhoht werden, was jahr-
lich etwa 640 GWh zusétzlich bedeutet. Das
will man durch den Bau eines zweiten Was-
serstollens erreichen.

2. Wasserkraftanlage Manapouri
Das WKW liegt im Fjordland-Nationalpark,
dem sldwestlichen Teil der Stdinsel von
Neuseeland, der ein Gebiet mit aktiver seis-
mischer und zerklufteter alpiner Geomorpho-
logie und Topografie ist. Der jahrliche Nieder-

schlag an der Kuste betragt rund 7600 mm
und landeinwérts rund 3800 mm.

Das WKW entnimmt Wasser aus zwei
Seen: Te Anau und Manapouri. Derzeit fliesst
das Wasser am Westende des Lake Mana-
pouri in eine Wasserfassung und von dort
durch Druckschachte auf sieben 100-MW-
Turbinen in einer unterirdischen Maschinen-
kammer (11/18/39 m). Sammelkanéle fiihren
das Wasser dann zu dem vorhandenen Aus-
lassstollen und durch diesen tUber etwa 10 km
zur Kuste bei Deep Cove. Der Hohenunter-
schied zwischen West Arm am Lake Mana-
pouri und Deep Cove betragt 178 m.

3. Zweiter Wasserstollen

Im Zuge des Ausbaus wird ein zweiter Aus-
lassstollen stidlich vom vorhandenen gebohrt.
Er wird 9750 m lang und 10 m Durchmesser
haben. Sein Trassee verlduft unter Gebirgs-
zligen, tief eingeschnittenen Télern und meh-
reren Flissen, die Uberdeckungen reichen
von 90 m in der Nahe des Portalbereichs
Deep Cove bis zu 1220 m.

3.1 Geologie und Hydrologie

Die geologischen und hydrologischen Gege-
benheiten sind vom Bau des ersten Stollens
her und durch weitere Erkundungen bekannt.
Danach verlauft der zweite Stollenim Wesent-
lichen durch Gneis, Quarzit, Gabbro/Diorit,
Amphibolit und Granit. Die einaxialen Druck-
festigkeiten im sehr harten Fels sind grésser
als 250 MPa; beim Gneis liegen diese Festig-
keiten bis 220 MPa. Die an sich massiven
Formationen werden durch zahlreiche Kliifte,
kleinere Stoérungen, Scherflachen und kltf-
tige Zonen gestort. Diese Zonen fallen bis zu
einem Winkel von 60° in die Stollenachse ein.
Uber einen Drittel der Stollenlénge wird druck-
haftes Gebirge erwartet. Wasserzufliisse wer-
den voraussichtlich (iber den langsten Teil
des Stollens Konsolidierungsmassnahmen
erforderlich machen.

3.2  Umweltschutz und Logistik

Da der Stollen in einem Nationalpark gebaut
wird, unterliegen die Bauarbeiten strengen
Vorgaben und der Aufsicht von New Zealand’s
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