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ZUSAMMENFASSUNG

Im Rahmen der Forschungsarbeit wurden mithilfe der Lead-User-Methode sieben Experten inter-
viewt. Die Ergebnisse der Methode bilden die Basis fur die Entwicklung eines Businessmodel Can-
vas, das die Chancen und Handlungsfelder des Agroforstkonzepts aufzeigt.

Die Lead-User-Methode wird im Regelfall zur Unterstiitzung der Neuproduktentwicklung genutzt.
Unter Einbezug gezielt ausgewédhlter Kunden in Geschéftsprozessen soll dabei eine hohere Effizi-
enz des Innovationsprozesses und eine héhere Qualitiat der resultierenden Produkte gewéhrleistet
werden. Im Rahmen dieses Projektes wird die Praktikabilitdt der angewendeten Methode zur Ver-
breitung von Agroforstsystemen in Deutschland untersucht. Hierfiir wird im Folgenden zunéchst
die Lead-User-Methode niher erldutert, um darauf aufbauend Chancen und Handlungsfelder des
Agroforstkonzepts aufzuzeigen. Anschliefend werden die wesentlichen Ergebnisse in einer Busi-
ness Model Canvas zusammengetragen.

Bei der Auswertung der im Zuge der Lead-User-Methode durchgefiihrten Interviews zeigt sich,
dass Agroforstsysteme einen wirksamen Losungsansatz fir nachteilige Konsequenzen der konven-
tionellen Landwirtschaft darstellen. Allerdings besteht in verschiedenen Bereichen aktiver Hand-
lungsbedarf, um diese Chancen nutzbar zu machen. Insbesondere fiir die Schliisselpartner der
Agroforstwirtschaft, Landwirte, Gemeinden und Politik, besteht die Notwendigkeit, Ziele und Stra-
tegie der Agroforstwirtschaft zu verstehen und zu verinnerlichen. Des Weiteren sollten For-
schungsinstitute in den Wandel einbezogen werden, um neue Erkenntnisse schneller zu testen und
umzusetzen. Durch EU-weit einheitliche Standards und ein Netzwerk fiir Forschungs- und Erfah-
rungsberichte kann die notige Akzeptanz in der Bevolkerung geschaffen werden und ein Bewusst-
seinswandel angestoffen werden. Diese Akzeptanz ist notwendig fir die Erhéhung von
Fordergeldern und fiir die Wettbewerbsfihigkeit von Agroforstsystemen in der Ubergangszeit. Die
Business Model Canvas zeigt aullerdem weitere mogliche Einnahmestrome, wie beispielsweise ge-
ringere Instandhaltungskosten der Fliachen, fiir agroforstwirtschaftliche Unternehmen auf.
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1 EINLEITUNG

Um weitere Agroforstsysteme in Deutschland ansiedeln zu kénnen, miissen Kommunen von Agro-
forstsystemen tiberzeugt werden, damit diese den Schritt von der reinen Landwirtschaft hin zur
Agroforstwirtschaft gehen. Zu diesem Zweck sollen bestehende Agroforstsysteme eine Steigerung
ihrer Effektivitat und Effizienz erfahren.

Jedoch kann Erfahrungswissen von traditionellen Systemen nur beschréinkt auf moderne Agro-
forstsysteme Ubertragen werden. Das kann vor allem auf die Vielfaltigkeit von traditionellen Sys-
temen zurickgefiihrt werden. Daher greift man insbesondere auf agrar-fremde Konzepte zurick,
um einen Fortschritt in der Verbreitung von Agroforstsysteme in Deutschland zu erzielen.

Dabei unterstiitzt die Lead-User-Methode Innovationen entlang des Zyklus der Neuproduktent-
wicklung und soll den gewiinschten Fortschritt in der Verbreitung von Agroforstsysteme erzielen.
Die Praktikabilitdt der angewendeten Methode im Hinblick auf das zu erreichende Ziel wurde im
Rahmen dieses Projektes untersucht.

Im Folgenden wird zu diesem Zweck der aktuelle Stand der Lead-User-Methode dargestellt. Dabei
wird explizit auf die einzelnen Prozessschritte, Lead User Eigenschaften und die mit der Anwen-
dung einhergehenden Herausforderungen und Risiken eingegangen.

Nach der theoretischen Betrachtung erfolgt die Vorstellung des gewéahlten Forschungs-, Erhe-
bungs- und Auswertungsdesigns, aullerdem wird das methodische Vorgehen konkretisiert.
Aufbauend auf der theoretischen und methodischen Grundlage erfolgt die Auswertung der erhobe-
nen Daten mithilfe einer qualitativen Inhaltsanalyse. Daran anschlieBend werden die gesammel-
ten Informationen in einer Business Model Canvas dargestellt.

2 LEAD-USER-METHODE

Unternehmen konnen neue Mérkte erschliefen, sowie ihr Produktangebot erweitern, indem sie
Innovationen anregen. Im Laufe der Zeit hat sich der Vorschlag, Kunden in Geschéaftsprozesse mit
einzubeziehen, in der Praxis bewahrt und es konnte bestétigt werden, dass auf diesem Weg geziel-
ter auf spezielle Bedurfnisse eingegangen werden kann (Piller, 2006a, 436; Piller, 2006b, 89).

Von Hippel fiihrte 1986 den Begriff "Lead User" ein und férderte die Lead-User-Methode, die ge-
zielt ausgewéihlte Kunden in den Innovationsprozess einbindet. Durch die Lead-User-Methode bot
sich erstmalig die Gelegenheit, Bedurfnisse der breiten Masse bereits im Vorhinein zu erkennen
und neuartige, individuelle und vor allem kundenorientierte Losungen zu finden (Lilien et al.,
2002, 3).

Nach von Hippel ist dies nur moéglich, da Lead User tiber einzigartige Eigenschaften verfiigen, die
es ihnen ermdéglichen, zukiinftige Markttrends und neue Probleme zu erkennen, bevor der Durch-
schnittsverbraucher dies tut. Lead User konnen dabei sowohl fachspezifische Experten als auch
Laien sein, die sich durch ein besonderes Interesse an dem untersuchten Gebiet auszeichnen. Als
Lead User kénnen demnach unter anderem kreative Kunden, Wettbewerber, oder auch For-
schungsinstitute fungieren (Sann, 2015, 31).

Im Allgemeinen konzentriert sich die bestehende Lead User Literatur auf zwei Themen: Auf die
Lead-User-Methode an sich (z.B. Herstatt und von Hippel, 1992, 5f.; Lilien et al., 2002, 4f.; Urban
und von Hippel, 1988, 570f.) oder Lead User Charakteristika (z.B. Bilgram, Brem und Voigt, 2008,
425f.; Franke et al., 2006, 311f.; Faullant et al, 2012, 86f.; Jeppesen und Laursen, 2009, 1587f.;
Sann, 2015, 16f.; Schreier und Prigl, 2008, 17f.).
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Nachfolgend liegt der Fokus zunichst auf dem zweiten Literaturstrom, den Charakteristika, bevor
die einzelnen Phasen des Lead User Prozesses naher erlautert werden.

2.1 Lead-User-Eigenschaften

Wie in Kapitel 2 bereits erwidhnt, weisen Lead User nach der urspriinglichen Definition (von Hippel
1986, 796) folgende zwei Eigenschaften auf: Erstens, Lead User miissen dem Trend voraus sein.
Zweitens, Lead User versprechen sich einen hohen Nutzen von einer Losung ihres Problems. Meh-
rere empirische Studien haben seither diesen Vorschlag dokumentiert (z. B. Urban und von Hippel,
1988, 569; Morrison et al., 2000, 1514; Franke und Shah, 2003, 163).

Schreier und Priigl (2008, 11f.) stellen fest, dass vor allem die Nutzungserfahrung und das Ver-
braucherwissen grundlegende Vorbedingungen sind, um als Lead User in Frage zu kommen. Unter
Nutzungserfahrung wird dabei das Wissen verstanden, das durch direkte Bekanntschaft generiert
wird, d.h. es bezieht sich auf das Lernen aus Erfahrung und auf leistungsbezogenes Wissen aus
der priméaren Produktnutzung (Alba und Hutchinson 1987, 421; Hoch und Deighton 1989, 12). Ver-
braucherwissen in einem bestimmten Bereich bezieht sich auf das Wissen, auf das ein Konsument
zuruckgreifen kann, wenn er sich mit Verbrauchsproblemen, wie der Auswahl des geeigneten Pro-
dukts flr eine bestimmte Anwendungssituation, konfrontiert sieht (Brucks, 1985, 2, Mitchell und
Dacin 1996, 225f.). Neben der Anwendung der Definition nach von Hippel wurden im Laufe der
Zeit weitere Moglichkeiten zur Charakterisierung von Lead Usern aufgezeigt.

So sind Lead User in der Lage, tiber den Tellerrand hinaus zu denken, weil sie sich nicht nur auf
ihre eigenen Nutzungserfahrungen beschrianken (Faullant et al., 2012, 80). Aus diesem Grund ver-
suchen sie auch nicht, neue Innovationen in bereits existierende Nutzungserfahrungen zu integ-
rieren. Vielmehr nutzen sie ithre Kreativitidt und Flexibilitdt, um innerhalb neuer Grenzen zu
denken und zu handeln (Faullant et al., 2012, 80). Dariiber hinaus verfiigen Lead User tber tech-
nisches Know-how und kénnen ihre Expertise und ihr Wissen tiber spezifisches Konsumentenver-
halten nutzen, um Innovationen zu generieren (Franke et al., 2006, 313, Morrison et al., 2004, 353).

Uber die genannten Eigenschaften hinaus, existieren noch weitere Spezifika, die zur Identifikation
eines Lead Users von Nutzen sind. Zusammengefasst liegen die Motivationsgrinde fiir Lead User,
sich am Innovationsprozess zu beteiligen in extrinsischer, intrinsischer und sozialer Natur (Reich-
wald und Piller, 2009, 12f.). Durch die Kombination dieser Fahigkeiten und Eigenschaften kann
eine gute Zusammenarbeit mit Unternehmen ermoglicht werden.

Im nachfolgenden Kapitel werden zunéchst die Risiken und Chancen des Lead User Konzeptes
néher beleuchtet und auf die jeweiligen Phasen des Lead User Prozesses aufgeteilt. Dabei wird
deutlich, in welcher Phase und unter welchen Umstidnden Lead User anhand ihrer Eigenschaften
identifiziert werden kénnen.

2.2 Der Lead-User-Prozess

Im Allgemeinen umfasst die Methode die in Abbildung 1 dargestellten vier grundlegenden Schritte.

Der Fokus der ersten Phase des Lead User Prozesses liegt auf der Zusammenstellung eines geeig-
neten Teams, der Bestimmung eines Suchfeldes sowie der daraus abzuleitenden Formulierung von
Zielen. Fur eine effiziente Durchfiihrung ist ein breit aufgestelltes Projektteam vonnéten. Der Vor-
teil eines interdisziplindr aufgestellten Teams ist, dass ein groBerer Wissenspool zur Verfiigung
steht. Auf diese Weise kann unterschiedliches Wissen vereint werden (Wagner und Piller, 2011,
11).
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Abbildung 1: Vier Phasen der Lead-User-Methode (Eigene Darstellung in Anlehnung an Liithje und Herstatt, 2004, 561)

Bei der Auswahl eines passenden Suchfeldes ist es wichtig, einen Ausgleich zwischen der inhaltli-
chen Breite und der thematischen Fokussierung dieses Feldes zu finden (Wagner und Piller, 2011,
11). Wird das Suchfeld zu grof3, kann sich die Suche nach Lead Usern schwierig gestalten. Gleich-
wohl problematisch ist eine zu starke Nischenorientierung (Sénn, 2015, 56), weil diese zum Miss-
erfolg des Produktes am Markt fithren kann (Von Hippel, 1988, 572). Die letztendlichen Grenzen
des Suchfeldes richten sich nach der zur Verfiigung stehenden Technologie, der gewiinschten Ziel-
gruppe sowie dem Produkt- oder Dienstleistungsbereich, in dem die Innovation einzuordnen ist
(Wagner und Piller, 2011, 11). Ebenfalls wird eine grobe Zielausrichtung in der ersten Phase des
Lead User Prozesses bestimmt. Nach Herstatt und Verworn (2007, 66) werden vor allem die Rah-
menbedingungen hinsichtlich Entwicklungszeiten, Kostenbudgets und Ressourcen festgelegt.

Die im zweiten Schritt durchgefiihrte Trendanalyse grenzt das Suchfeld anschlieBend noch weiter
ein. Die Trendanalyse wird als Kernkomponente der Aktivitdten des Unternehmens zur Integra-
tion von Lead Usern verstanden (Sann, 2015, 28). Nach von Hippel wird bei Zielméirkten zwischen
,Business-to-Business“ und ,Business-to-Consumer” unterschieden, da ihnen individuelle
Trendidentifikation und Trendbewertung zugrunde liegen (Von Hippel, 1986, 803; Magnusson,
2009, 580; Sann, 2015, 28).

Von Hippel (1986, 798) argumentiert, dass die Identifikation auf Mérkten fir Industriegtiter ein-
facher ist als auf Méarkten fur Konsumgiiter. Der Wert eines neuen Produkts auf den Méarkten fir
Industriegiiter wird hauptsachlich anhand von wirtschaftlichen Variablen gemessen, die den zu-
grundeliegenden Trend anhand des zukiinftigen Preises und der erwarteten Vorteile bilden. Im
Gegensatz dazu sind die auf Konsumgitermérkten festgestellten Trends selten von Dauer und
werden auch durch nichtwirtschaftliche Entscheidungen beeinflusst.

Der Trendanalyse folgt die Suche nach Lead Usern. Anhand der in Kapitel 2.1 genannten Kriterien
werden entsprechende Personen, Institutionen oder Organisationen ermittelt, indem eine passende
Identifikationsmethode angewendet wird. Die bekanntesten Methoden, (1) Screening, (2) Pyrami-
ding, (3) Netnography und (4) Signaling, werden exemplarisch fiir die Identifikationsmoéglichkeiten
im Rahmen dieses Projektes nidher erldutert sowie in individuellen Abbildungen veranschaulicht.

Nach Wagner und Piller (2011, 14) werden beim Screening (Abb. 2) Charakteristika innovativer
Kunden (siehe 2.1) in einen Fragebogen tibersetzt und dieser wird im Anschluss einer repréisenta-
tiven Stichprobe (oder der Grundgesamtheit) parallel zur Beantwortung vorgelegt. Die Eigenaus-
kunft der Probanden tuber ihre subjektive Eignung fir eine Teilnahme an der jeweiligen
Innovationaufgabe dient als Entscheidungsgrundlage fiir die Auswahl innovativer Kunden.
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Abbildung 2: Lead-User-Identifikation durch Screening (Eigene Darstellung in Anlehnung an Reichwald und Piller, 2009,
185)

Hingegen beruht die Methode des Pyramidings (Abb. 3) auf dem Vorhandensein sozialer Netz-
werke, also einem Beziehungsgeflecht, das Menschen untereinander verbindet. Den Startpunkt
bildet die Befragung einer beliebigen Person innerhalb dieses Netzwerks in Bezug auf die Empfeh-
lung einer Person, welche hinsichtlich der Charakteristika innovativer Kunden aus Sicht des Be-
fragten qualifizierter sei (Wagner und Piller, 2011, 14). Durch dieses Vorgehen entsteht ein
»Schneeballeffekt” und man erhélt die Moglichkeit, sequenziell an die innovativsten Kunden zu
gelangen.

M Expertise

o\ —> Lead User
[ )

Abbildung 3: Lead-User-Identifikation durch Pyramiding (Eigene Darstellung in Anlehnung an Reichwald und Piller,
2009, 185)

Netnography (Abb. 4) ist eine Online-Marketing-Forschungstechnik fiir die Bereitstellung von
Verbraucherinformationen (Kozinets, 2002, 61). Dabei adaptiert die Netnography ethnografische
Forschungstechniken und ubertragt diese auf virtuelle Gemeinschaften (,Internet Communities®)
(Belz und Baumbach, 2010, 305). Ziel ist es, Informationen tber die Symbolik, Bedeutungen und
Konsummuster von Online-Verbrauchergruppen zu gewinnen.

Die Ethnographie beschiéftigt sich mit der Sammlung und Analyse von empirischen Daten, die aus
"realen" Kontexten stammen und nicht unter experimentellen Bedingungen erhoben wurden. Das
bedeutet, dass Personen uber einen ldngeren Zeitraum hinweg in ihrem alltdglichen Leben beo-
bachtet werden. Als Schlisselinstrumente dienen Beobachtungen und/oder informelle Gespréche
(Hammersley, 1994, 140).



Anwendung der Lead-User-Methode auf die Agroforstwirtschaft
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Abbildung 4: Lead-User-Identifikation durch Netnography (Eigene Darstellung in Anlehnung an Kozinets, 2002, 61)

Die vierte und letzte vorgestellte Methode des Signaling (Abb. 5) beruht auf der Selbstauswahl
von Personen. Es wird davon ausgegangen, dass diejenigen Community-Mitglieder, die am qualifi-
ziertesten und fasziniertesten von Innovationen sind, diejenigen sein werden, die am bereitwilligs-
ten ihr Wissen teilen und an Lead User Projekten teilnehmen moéchten (Tietz et al., 2006, 460).
Nach Tietz et al. (2006, 460) sind die sachkundigsten und fahigsten Mitglieder der Gemeinschaft
gleichzeitig auch die engagiertesten. Dabei signalisieren sie deutlich, dass sie nach neuen Produkt-
entwicklungsprojekten suchen, die mit ihren jeweiligen Interessensgebieten zusammenhéngen.

Durch E-Mails, Banner, Artikel, Internet Posts und vielen weiteren Moéglichkeiten signalisieren
Unternehmen, dass sie auf der Suche nach Lead Usern fir neue Produktentwicklungen sind (Tietz
et al, 2006, 460). Potenzielle Lead User werden anschliefend auf diese Reize aufmerksam und ge-
hen aktiv auf das Unternehmen zu.

Lead User
Unternehmen

Reizversand

Abbildung 5: Lead-User-Identifikation durch Signalling (Eigene Darstellung in Anlehnung an Reichwald und Piller, 2009,
185)

Nach Reichwald und Piller (2009, 186) kniipft die letzte Phase, die gemeinsame Konzeptentwick-
lung zwischen Hersteller und identifizierten Lead Usern in einem Workshop, stark an die Vorstel-
lung eines interaktiven Wertschopfungsprozesses an. In diesem Prozess entwickeln Anbieter und
Nachfrager gemeinsam eine innovative Problemlésung. Dabei sind die Phasen eins bis drei essen-
ziell fir die erfolgreiche Durchfiihrung eines solchen Workshops, da der Erfolg des Projekts von
den in dieser Phase generierten Ergebnissen bestimmt wird (Reichwald und Piller, 2009, 186). Die
richtige Auswahl der Teilnehmer ist entscheidend und sollte nach Lilien et al. (2002, 5) zwischen
15 und 18 Personen liegen. Dabei sollen ungefiahr 10 bis 12 Lead User am Workshop teilnehmen.
Diese GruppengroBe stellt sicher, dass der Wissenspool hinreichend grof3 ist und gleichzeitig eine
effiziente Arbeitsweise gewédhrt werden kann. Die Teilnehmer sind die in der dritten Phase identi-
fizierten Lead User, sowie interne Entwickler und Experten und ein, im besten Fall unabhéingiger,
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Moderator. Wahrend des Workshops wird durch verschiedene Kreativitdtstechniken interaktiver
Wissensaustausch angeregt und es kénnen dadurch innovative Neuproduktkonzepte entwickelt
und anschlieBend bewertet werden.

2.3 Risiken und Chancen

Nach Springer et al. (2004, 14) ist die Lead-User-Methode vor allem ein aufwindiges Verfahren.
Jede einzelne Phase kann als kritisch fiir den weiteren Verlauf des Innovationsprozesses angese-
hen werden. Erhebliche Stérursachen kénnen den Erfolg der Methode verzégern oder géanzlich ver-
hindern. Bereits die richtige Identifikation und Einschétzung der relevanten Trends im ersten
Schritt sind essenziell.

Nur auf diesem Weg kann eine Verkniipfung zwischen technischen Méglichkeiten und Anwender-
wissen erreicht und die Gefahr des Inkrementalismus iberwunden werden (Springer et al., 2004,
13). Bei der Gefahr des Inkrementalismus wird davon ausgegangen, dass der Einbezug von Kunden
in den Innovationsprozess tendenziell zu Innovationen eines niedrigen Neuigkeitsgrades fiihrt
(Keller, 2004, 254; Baker und Sinkula, 1999, 412; Hayes und Abernathy, 1980, 72). Dabei stitzt
man sich auf das Argument, dass es zu Schwierigkeiten der Informationsermittlung in hochgradi-
gen Innovationsprojekten kommen kann. Von Hippel spricht von ,sticky information“, da Kunden
nicht in der Lage sind ihre Bediirfnisse adaquat zu artikulieren (Von Hippel, 1994, 430).

Allgemein konnen Probleme jederzeit entlang der Wertschopfungskette entstehen: Aufseiten des
Herstellers, der Mitarbeiter und der Lead User. Missverstandnisse zwischen Herstellern und Lead
Usern konnen eine unkomplizierte und losungsorientierte Zusammenarbeit deutlich erschweren.
Gleichzeitig werden Hersteller mit dem sogenannten ,Not-Invented-Here-Syndrom“ konfrontiert.
Dieses ist definiert als die Tendenz einer Projektgruppe, zu glauben, dass sie ein Kenntnismonopol
ihres Gebietes besitzt (Katz und Allen, 1982, 7). Als Konsequenz werden jegliche Ideen von Aullen-
stehenden kategorisch abgelehnt und dies kann zu einer Beeintriachtigung der Leistung des ge-
samten Unternehmens fiihren (Katz und Allen, 1982, 7). Doch nicht nur die moégliche interne
Ablehnung spielt eine entscheidende Rolle, sondern auch die Gefahr des fehlenden erforderlichen
Know-hows, sodass gewtinschte Lead User Beitridge nicht umgesetzt werden kénnen.

Abgesehen von den genannten Risiken und Herausforderungen, bietet die Anwendung der Lead-
User-Methode signifikante Vorteile, sowohl fir den Lead User als auch fiir das Unternehmen. As-
pekte, wie niedrigere Produktionskosten, Zugang zu professioneller Ausristung durch den Herstel-
ler, als auch eine héhere Qualitiat des resultierenden Produkts fithren dazu, dass Lead User nach
einer Zusammenarbeit mit Unternehmen streben (Von Hippel, 2005, 6f.). Dabei spielen geistige
Eigentumsrechte und eine gemeinsame Vermarktung fiir den Lead User nur eine untergeordnete
Rolle (Harhoff et al., 2003, 1757).

Die Forschung zeigt, dass kreative Ideen die Grundlage fiir erfolgreiche Innovationen bilden. (Mag-
nusson, 2009, 600; Bjork et al., 2010, 394). In der allgemeinen Literatur werden unterschiedliche
Techniken zur Ideenfindung eingesetzt. Die Lead-User-Methode bietet dabei noch vor dem Bench-
marking, Benutzerbeobachtungen und Ideenwettbewerben das hochste Potenzial, kommerziell at-
traktive und hochgradig neue Innovationen zu schaffen (Franke et al., 2006, 312; Lilien et al., 2002,
18; Liithje et al., 2005, 27; Schreier und Priigl, 2008, 10).
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3 KONSEQUENZEN DER KONVENTIONELLEN LANDWIRT-
SCHAFT UND AGROFORSTWIRTSCHAFT ALS LOSUNGSAN-
SATZ

Im Rahmen des AUFWERTEN-Projektes zeigte sich, dass in der konventionellen Landwirtschaft
eine zunehmende Konzentration und Automation der Prozesse stattfindet, was auch auf Seiten des
Landwirtes zu Herausforderungen wie steigenden Kosten fihrt (Spiegel Online, 2016). Gleichzeitig
zeigt sich auf Verbraucherseite eine zunehmende Beliebtheit von Lebensmitteln aus 6kologischem
Anbau und ein Trend zu einem insgesamt bewussteren Konsum (Statista, 2019). Dies wird beson-
ders interessant, wenn die durch konventionelle Landwirtschaft bedingten Auswirkungen betrach-
tet werden. Beispielhaft werden im Folgenden (1) ein steigender Nitratgehalt im Grundwasser, (2)
durch Bodenerosion auftretende Probleme und (3) Krankheiten und Pestizide auf Feldern und Le-
bensmitteln als Probleme klassischer Landwirtschaft ndher betrachtet.

Steigender Nitratgehalt im Grundwasser

Laut dem Bundesumweltministerium ist ein Viertel des deutschen Grundwassers von erhéhten
Nitratgehalten betroffen. Dies fuhrt dazu, dass das Grundwasser aufwendig gereinigt werden muss
und die Trinkwasserpreise folglich steigen. Diese Verunreinigung des Grundwassers nimmt weiter
zu. Bereits in einem Drittel der Flidche Deutschlands ist das Grundwasser in einem schlechten
Okologischen Zustand (Bundesministerium fiir Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit, 2008).
Agroforstsysteme sind in der Lage, dieser Entwicklung entgegenzuwirken, da sie flichenbezogen
grundsitzlich weniger Diunger bendétigen. Zusétzlich steigern Agroforstsysteme die Qualitat des
bewirtschafteten Bodens im Vergleich zur konventionellen Landwirtschaft, sodass der Boden in
der Lage ist, den Diinger besser aufzunehmen und weniger Diinger ins Grundwasser gelangt.

Krankheiten und Pestizide in der Landwirtschaft

In der konventionellen Landwirtschaft werden zunehmend chemische Hilfsstoffe wie beispielweise
Pestizide eingesetzt, um Schéidlinge, Krankheiten und unerwiinschtem Bewuchs entgegenzuwir-
ken. Hieraus resultiert unter anderem eine Zerstérung der Artenvielfalt. Aulerdem wird die Ge-
sundheit der Konsumenten gefihrdet angesichts steigender Belastungen in Obst und Gemise
(Suddeutsche Zeitung, 2018). In Agroforstsystemen ist es moglich, den Einsatz von Pestiziden und
Diinger auf ein Minimum zu begrenzen und so diese Gefahren zu verringern. So wirken z.B. Blatter
als Diinger. Aullerdem steigt in Agroforstsystemen die Anzahl an Vogelarten, die als Schadlings-
bekdmpfer dienen.

Bodenerosion

Die auftretende Erosion verursacht enorme Kosten fiir Landesregierungen, da diese nicht nur mit
Schaden auf der Flache, sondern auch mit Zerstorungen des Lebensraumes von Pflanzen und Tie-
ren, Schéden an der Infrastruktur und sogar Gefahren fiir Menschenleben (z.B. ,,verdeckte Sicht®
auf Strallen) verbunden ist (Bundesministerium fir Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit,
2019). Agroforstsysteme sind in der Lage, das Auftreten von Bodenerosion friithzeitig zu verhin-
dern. Die gepflanzten Baum- und Strauchstreifen verhindern Erosion. Sie fiihren zu einer Reduk-
tion der Windgeschwindigkeit und férdern die Aufnahme von Regenwasser, insbesondere bei der
Ausrichtung dieser Streifen quer zur Hauptwindrichtung bzw. zum.
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4 EMPIRISCHE UNTERSUCHUNG

4.1 Untersuchungsdesign

Aufgrund der begrenzten zur Verfugung stehenden Zeit und des hohen Kostenaufwands kommt
eine Identifikation durch die Screening-Methode nicht in Frage. Die Methode der Netnography
scheidet ebenfalls aus, da die Antworten der Befragten ein aktives Zuhoren und eventuelle An-
schlussfragen erfordern. Die Qualitidt der Antworten ist von Fragenden und Befragten abhéngig,
sodass eine Wissensgenerierung durch Lead User uber standardisierte Internetbefragungen nur
wenig zweckdienlich ist. Trotz des vorteilhaften geringen Arbeitsaufwandes der Signaling-Methode
wird diese Methode ebenfalls nicht weiterverfolgt. Der begrenzte Zeitraum, der fir die Durchfiih-
rung der Untersuchung zur Verfiigung steht, birgt eine zu hohe Unsicherheit in Bezug auf den
Erfolg dieser Methode.

Aus der Literatur geht hervor, dass in diesem Fall eine qualitative Datenerhebung sinnvoller ist
als eine standardisierte, quantitative Erhebung (Yin, 2003, 122)16. Eine Voraussetzung dafiir ist
es, Experten zu akquirieren, die uber die notigen Fachkenntnisse verfiigen, um ein solches Ge-
schaftsmodell aufstellen zu kénnen.

Aufgrund der Forschungsliicke, der komplexen Fragestellung, der angestrebten Prozessbetrach-
tung und der Sensibilitdt der zu erhebenden Daten wird die Methode der Befragung ausgewahlt
(Brennan und Tumbull, 1999, 482; Bortz und Do6ring 2006, 50; Stier, 1999, 171; Yin, 2003, 8). Das
Datenerhebungsinstrument Befragung existiert in der miindlichen Form sowohl als Interview un-
ter Anwesenden als auch im Telefongespréich sowie in der schriftlichen (postalischen) Form und
unterteilt sich in standardisierte und narrative Interviews. Bei der standardisierten Form wird
zusétzlich zwischen standardisierten, teil-standardisierten und nicht-standardisierten Befragun-
gen unterschieden. (Stier, 1999, 171, 189). Aufgrund der Tatsache, dass Interviewpartner deutsch-
landweit gesucht werden, wird die Form des Telefoninterviews ausgewahlt.

4.2 Erhebungs- und Auswertungsdesign

Fir die vorliegende Studie wurde sich fir die Identifikation der Lead User mithilfe der Pyramiding-
Methode entschieden. Da aufgrund vieler offener Fragen kein fester Fragebogen verwendet werden
kann, empfiehlt es sich, auf eine alternative Interviewform zuriuckzugreifen (Stier, 1999, 184). Man
spricht in diesem Fall von semistrukturierten Interviews. Dieses Vorgehen ist besonders geeignet
fur die Identifikation der Lead User mithilfe des Pyramidings.

Der Interviewaufbau orientiert sich an den allgemeinen Frageregeln nach Hopf (1987, 108) sowie
an dem Business Model Canvas nach Osterwalder und Pigneur. Auf diesem Wege wird gewéhrleis-
tet, dass die Aspekte, die zur Bestimmung eines Geschéaftsmodells notwendig sind, behandelt wer-
den. Der Fokus bei der Interviewdurchfithrung liegt vor allem auf geeigneten Giutekriterien fiir
qualitative Forschungsmethoden. Die durch qualitative Interviews erhobenen Daten sind immer
kontextabhéngig und die Darstellung bei einer Wiederholung des Interviews nie identisch. Aus
diesem Grund ist eine Anwendung der Gutekriterien fur standardisierte, quantitative Verfahren
wenig sinnvoll (Helfferich, 2011, 155). Objektivitéit bei qualitativen Erhebungsdesigns ist ein un-
erreichbares Kriterium und es wird vielmehr ein angemessener Umgang mit Subjektivitat voraus-
gesetzt (Helferrich, 2011, 155). Die Existenz verschiedener Ansichten zu identischen Themen stellt
kein Problem dar, weil sie lediglich ein Hinweis auf spezifische Produktion ist (Helfferich, 2011,
155). Dabei werden die Daten durch eine sorgfiltige Inhaltsanalyse nach Mayring ausgewertet
(Mayring, 2000, 1f.; vgl. Gordon und Langmaid, 1988, 132; Schnell et al., 2005, 407). Die Inhalte
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der Interviews werden in der Inhaltsanalyse nach bestimmten Kategorien strukturiert und verord-
net. Diese Kategorien kennzeichnen sich dadurch aus, dass dhnliche Inhalte zu einer Gruppe zu-
sammengefasst werden kénnen (Mayring, 2000, 3).

5 AUSWERTUNG UND DISKUSSION

In der ersten Phase des Lead-User-Prozesses wird ein Team zusammengestellt, das Suchfeld be-
stimmt und eine grobe Zielausrichtung festgelegt. Das Team des Verbundprojekts ,AUFWERTEN"
besteht aus neun Erfahrungstrigern unterschiedlicher Fachrichtungen und Institutionen, die
durch ihre fachliche Expertise und ihren persénlichen Netzwerken gemeinsam an der Umsetzung
des festgelegten Ziels arbeiten. Gleichzeitig kann durch die Vielschichtigkeit der Projektteilnehmer
ein ausreichend groBer Wissenspool gewéhrleistet werden.

Tabelle 1: Teilnehmende Lead User (Eigene Darstellung)

Name Position Kenntnisse iiber Agroforst?
Landespflege Freiburg Doktor an der Professur Ja
Raobert Brandhuber Leiter der Arbeitsgruppe Ja
Bodenphysik, Boden-
Monitoring (LfL Bayern)
Dr. Michael Lorenz Wasserwirtschaft Nein
Oberfranken
Helmut Leiser Landwirt Nein
Wolfgang Baum Fairventures - Agroforst Ja
Projekt in Borneo
Sepp Braun Landwirt Ja
Jacob Paul Bussmann Mitgriinder von Ja
SeedForward

In Tabelle 1 sind die Interviewpartner dargestellt, sowie deren Position und ob Vorwissen zu dem
Konzept Agroforst bestand. Im Folgenden sind die relevantesten Erkenntnisse der durchgefiihrten
Untersuchung dargestellt.

Von Seiten der Landespflege Freiburg wurde Agroforst als wirkungsvolle Strategie zur Bearbei-
tung der angesprochenen Probleme bewertet, allerdings wurde gleichzeitig die Notwendigkeit des
Erreichens 6konomischer Ziele angemahnt. Aullerdem stellten sie die Relevanz einer fiir den Land-
wirt Ubersichtlichen und transparenten Darstellung der 6konomischen und 6kologischen Effekte
heraus. Die Wasserwirtschaft Oberfranken betonte, dass ein Agroforstsystem mit einem guten und
effizienten Wald-Buschwuchssystem in der Lage ist, die Versickerungsleistung zu erhéhen. Dies
erscheint besonders relevant unter Bertuicksichtigung der verringerten Grundwasservorrite, der
fortschreitenden Bodenerosion, der Hochwassergefahr sowie der potenziellen Trinkwasserknapp-
heit durch die Intensivierung der Landwirtschaft. Fairventures mahnte dabei allerdings die Not-
wendigkeit von Anpassungen an lokale Gegebenheiten von dem System an. SeedForward
berichtete, dass das System im Ausland bereits prisenter als auf deutschen Landwirtschaftsfla-
chen erscheint.

Die Ergebnisse der durchgefiihrten Interviews wurden anschliefend in der in Abbildung 6 darge-
stellten Business Model Canvas zusammengetragen. Dabei ist im Besonderen festzustellen, dass
Partner die Notwendigkeit, Ziele und Strategie der Agroforstwirtschaft verstehen und verinnerli-
chen miissen und Forschungsinstitute in den Wandel einbezogen werden sollten, um neue Erkennt-
nisse schneller zu testen und umzusetzen. AuBlerdem wire es anzustreben, nicht nachhaltige
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Methoden zu verbieten und beispielweise Futtermais (zumindest anteilig) durch Kleegras zu erset-
zen. Dabei sind EU-weit einheitliche Standards anzustreben. Um fiir diese Reformen die nétige
Akzeptanz in der Bevolkerung zu schaffen und einen Bewusstseinswandel anzustoBen, miissen
Probleme der Landwirtschaft an die Gesellschaft kommuniziert werden. So kann auch die Akzep-
tanz fir die Erh6hung von Fordergeldern und der Anzahl der Forschungsteams gesteigert werden.
Dies ist entscheidend, da Produkte aus Agroforst-Betrieben subventioniert werden miissen, um in
der Uberganszeit wettbewerbsfiahig zu sein. So brauchen Landwirte staatliche Hilfsfonds, um die
anfallenden Investitionen finanzieren zu kénnen. Um die Umstellung zu unterstiitzen, sollten For-
schungsberichte, Strategien und Erfahrungsberichte im Netzwerk geteilt und diskutiert sowie
Strategien und Investitionspldne fir wechselwillige Landwirte erstellt werden. Auch aullerhalb
des Netzwerks miissen Landwirte sowie Zulieferer und Partner kontinuierlich iiber das System
Agroforst und seine Stérken informiert werden.

Key Partners Key Activities Value Proposition Customer Customer
Relationships Segments
Politik e Paradigmenwechsel Nachhaltige
Bauernverbande in der Landwirtschaft Agroforstwirtschaft Dauerhafte Landwirte
Gemeinden e Einheitliches mit Betreuung der Forstwirte
Forschungsinstitute Bodenschutzgesetz gewinnbringenden Landwirte Gartnereien
« Mediale Prasenz Ertragen Finanzielle Grundbesitzer
« Unterstiitzung der e Weniger Unterstlitzung s Maschinenhersteller
Agroforst Forschung Bodenerosion « Wissensaustausch im | «  Deutschland
» Geringere Netzwerk
Key Resources Nitratbelastung Channels
e Erhohung der -
« Subventionen Artenv?elfalt * Messen
« Einrichtung eines . Reduaerung von e Konferenzen
Umstellungsfonds Kranlkr)elten und * Regierungs-
Pestiziden erklarungen
* Lokale Informations-
veranstaltungen
Cost Structure Revenue Streams
« Umstellungskosten (Flachen) « Verkauf von land- und forstwirtschaftlichen Produkten
* Investitionen » Kosteneinsparungen bei Dunger und Pflanzenschutzmitteln
o Kurzfristige Ertragsausfalle e Geringere Instandhaltungskosten der Flachen
« Kostenfaktor Bodenerosion wird minimiert
* Unterstitzung der Klimapolitik

Abbildung 6: Business Model Canvas zur Strukturierung zuktnftiger Handlungsfelder (Eigene Darstellung)

6 SCHLUSSFOLGERUNGEN

Im Rahmen dieser Studie liel sich verdeutlichen, dass Agroforstsysteme einen wirksamen Lo-
sungsansatz flir Konsequenzen der konventionellen Landwirtschaft bilden. Allerdings zeigte sich
bei der Auswertung der im Rahmen der Lead-User-Methode durchgefithrten Interviews, dass in
verschiedenen Bereichen aktiver Handlungsbedarf besteht, um diese Chancen nutzbar zu machen.
So zeigte sich, dass ein grundsétzliches Interesse an dem Konzept Agroforst besteht, dessen Be-
kanntheit allerdings aktiv gesteigert werden muss. In diesem Rahmen ist ebenfalls eine starkere
Sensibilisierung flur die Probleme, die aus konventioneller Landwirtschaft rihren, anzustreben.
AuBerdem ist eine finanzielle Unterstiitzung der Landwirtschaftsbetriebe bei der Umristung auf
Agroforstsysteme zwingend erforderlich und auch dariiber hinaus sollten weitere Anreize zum Um-
stieg fur Landwirte geschaffen werden. Um diese Ziele zu erreichen, ist ein grundsétzlicher Wandel
in der Landwirtschaft und Agrarpolitik anzustreben.
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