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Vorwort

Dorfliche Gemeinschaften stehen heute vor groSen Herausforderungen. Im Schat-
ten von Grofstidten oftmals als ,,Schlafdorfer von Berufspendlern abgetan,
suchen Dorfer neue Wege, Gemeinschaftsgefiihl und Teilhabe auf dem Land zu
steigern. Die Integration von Neubiirgern in die Dorfgemeinschaft stellt dabei
eine wesentliche Herausforderung fiir viele Gemeinden dar.

Im Rahmen meiner Masterthesis habe ich mich daher mit der Frage beschif-
tigt, wie dorfliche Gemeinschaften am besten die Dorfbewohner erreichen
konnen. Hierfiir wurden Dorfinitiativen im Raum Norddeutschland qualitativ
befragt. Dorfinitiativen konnen Vereine, Feuerwehren, Institutionen als auch form-
lose Gruppen sein, welche im Kontext der Dorfgemeinschaft eine fithrende und
gestaltende Position fiir den Ort einnehmen konnen und damit Zusammenar-
beit ermoglichen. Die Arbeit entstand bei Prof. Dr. Jan-Paul Liidtke an der
Fachhochschule Wedel im Jahr 2023.

Im Rahmen dieser Arbeit konnten wichtige Erkenntnisse iiber Vereinsstruk-
turen, Aktivititen und Organisationsmethoden von erfolgreichen Dorfinitiativen
gewonnen werden. Alle Erkenntnisse basieren auf Interview-Ergebnissen und
Transkriptionen von 16 Dorfinitiativen im Raum Norddeutschland. Die Kodie-
rung und Auswahl der Inhalte wurde durch eine Haufigkeitsanalyse komprimiert,
um gemeinsame Aspekte zu identifizieren und zu analysieren.

Die so gewonnenen Erkenntnisse konnen nicht nur in wissenschaftlicher Hin-
sicht niitzlich sein. Sie dienen auch als Handlungsempfehlung fiir Aktive in der
ehrenamtlichen Dorfpraxis beispielsweise dort, wo meine eigene Leidenschaft fiir
das Thema entstanden ist: In der Ortschaft Wiepenkathen (Hansestadt Stade).



Vi Vorwort

Ich hoffe diese Veroffentlichung ist eine Anregung zu fruchtbaren Gespriachen
und mehr Forschung iiber die Themen Dorfmarketing und Dorfgemeinschaft, und
fiir einen zuversichtlichen Blick in die Zukunft auf dem Land. Fiir einen Erfah-
rungsaustausch zum Thema Dorfmarketing kontaktieren Sie mich gerne per Mail
unter: info@dorfmarketing.de

Ich wiinsche viel Freude beim Lesen.

Freundliche Griile aus
Stade-Wiepenkathen
Erik Balzer


mailto:info@dorfmarketing.de
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