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Bunnérédt for Nédderd[l[lfsch

Konzeptpapier zu den Modellprojekten im Zuge der Sichtbar-
keitskampagne von ,,Spraakplaan Nedderduutsch 2050

Einleitung & Hintergrund

Ziel und Motivation der Kampagne

Es ist das Ziel des Niederdeutschsekretariats (NdS) und des Bunnsraat for Nedderduttsch
(BfN), dass die niederdeutsche Sprache wieder mehr Sprecherinnen und Sprecher haben
soll, als Normalsprache in vielen Bereichen der Lebenswelt vertreten ist und dazu selbst-
verstandlicher im offentlichen Leben innerhalb ,Plattdeutschlands® (dem historischen
Sprachgebiet) vorkommt. Hierzu wurde 2024 die Initiative Spraakplaan Nedderdiilitsch
2050 ins Leben gerufen. Das Ziel ist ein umfassender Sprachplan, der genaue Ziele und die
hierzu notigen MaBnahmen definiert, um die Regionalsprache als Alltags-, Kultur-, Vermitt-
lungs- und Gesellschaftssprache zu erhalten und zu starken. Aktuell konzentrieren sich die
MaBnahmen auf den Bereich der Sichtbarkeit und eine hiermit einher gehende Prestigepla-
nung, also darauf, das Ansehen der Sprache zu steigern. Hintergrund ist, dass Nieder-
deutsch je nach Region zwar in einigen Familien noch gesprochen wird, in der Offentlich-
keit jedoch kaum vorkommt. Die Sprache erscheint vielen AuBenstehenden heutzutage
hochstens als kurioses Folklore-Element oder ,witzige Feel-good-Sprache’, nicht aber als
gleichwertiges Kommunikationsmittel neben dem Deutschen. Dementsprechend wird Nie-
derdeutsch haufig nicht ernst genommen und belachelt, was seinem Prestige schadet.

Prestigeplanung und Statusplanung

In der Sprachpolitik versteht man unter Sprachplanung alle bewussten, planvollen MaB-
nahmen, mit denen der Gebrauch und die gesellschaftliche Rolle einer Sprache beeinflusst
werden. Im Modell nach Cooper’ werden drei Saulen unterschieden: Die Korpusplanung
widmet sich dem Bereich der Sprache an sich — Normierung von Schreibung, Grammatik
und Aussprache sowie Standardisierung und Ausbau eines Wortschatzes. Bei der Er-
werbsplanung geht es um MaBnahmen innerhalb der verschiedenen Kanéle, tber die eine
Sprache erworben wird — in der Familie, in der Schule oder im Selbststudium. Die letzte
Saule umfasst die Statusplanung, also welche Rolle eine Sprache in verschiedenen Berei-
chen wie Verwaltung, Wissenschaft, Politik, Nachrichten etc. spielt. Hierunter ist auch die
Prestigeplanung, um die sich dieses Konzept dreht, angesiedelt. Sie zielt auf MaBnahmen
zur Forderung und Verbesserung der Einstellungen und des Images gegenlber der Sprache
in der allgemeinen Offentlichkeit ab. Diese Begriffe und Konzeptionierung sind in der brei-
ten Offentlichkeit kaum bekannt und werden teils missverstanden. Viele Menschen kénnen

" Cooper, Robert L. 1989. Language Planning and Social Change. Cambridge: Cambridge University Press.
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sich unter ,Sprachplanung® wenig vorstellen oder assoziieren damit entweder nur formale
Aspekte (z. B. Rechtschreibregeln) oder jegliche Bemuhungen aller Art fur das Niederdeut-
sche, wie zum Beispiel neue Theaterstlicke oder Stammtische. Ein Teil eines Sprachplans
sollte daher auch die Vermittlung sein. Zudem muss das Missverstandnis aus dem Weg
geraumt werden, dass Sprachplanung eine Bevormundung der Sprechergruppe sei und
diese Planung unnaturlich ware. Sprachplanung kommt in sehr vielen Sprachen vor. So
sind Entscheidungen der Dudenredaktion korpusplanerisch, Anpassungen des Curricu-
lums von Deutsch oder Englisch erwerbsplanerisch und Bemuhungen, nicht alle Studien-
gange auf Englisch sondern auch auf Deutsch anzubieten, statusplanerisch. Insbesondere
bei bedrohten Sprachen wie dem Niederdeutschen braucht es gezielte Eingriffe, da der
normale Lauf der Dinge sonst zum Rlckgang der Sprache fuhren wurde. Die hier vorgestell-
te Sichtbarkeitskampagne ist Teil dieser Status- und Prestigeplanung: Sichtbarkeit im
offentlichen Raum soll das Niederdeutsche aus der Nische holen und das Prestige als
ernstzunehmende Sprache bei der allgemeinen Bevolkerung erhdhen. Weitere Informatio-
nen zu Sprachplanung fur Niederdeutsch finden sich in der vom NdS herausgegebenen
Broschure: ,Spraakplaan for Nedderduutsch - Woans geiht een dat an?“
(https://www.niederdeutschsekretariat.de/broschuere_sprachplanung-pdf)

Vorstellungen von Niederdeutsch als Sprache

Ein weiteres Hemmnis fUr das Prestige des Plattdeutschen sind die unterschiedlichen Vor-
stellungen daruber, ob es sich um einen Dialekt des Deutschen oder um eine eigene Spra-
che handelt. Ist es ein volles Kommunikationsmedium oder nur noch Brauchtum und
Sammlung ,witziger® Worter? Gehdren z. B. Westfalisch, Ostfriesisch und Mecklenbur-
gisch eher zur gleichen Sprache oder gibt es kein Zusammengehorigkeitsgeflihl, sodass ein
sie Uberspannender Sprachplan keinen Erfolg hatte? Auch innerhalb der Sprechergruppe
gibt es verschiedene Einstellungen zum Niederdeutschen. Fur einige ist es bloBer Um-
stand, da die Umgebung ,,eben® Platt spricht (bzw. sprach) — fur diese Gruppe ist es daher
(noch) sehr ungewohnt oder gar undenkbar, dass die Sprache auch amtlich oder als Wis-
senschaftssprache verwendet werden konnte. Daneben gibt es Menschen, flr die Nieder-
deutsch ein wichtiges regionales Kolorit ist, auch wenn sie es oft selbst nicht sprechen
kdénnen. Sie bedienen sich der identitats- und regionalpragenden Funktion, indem sie ein-
zelne Worter auf Niederdeutsch nutzen oder karikaturhafte Witzwdrter anbringen. Das Be-
wusstsein vom Niederdeutschen als ein eigenstandiges und vom Deutschen unabhangigen
Sprachsystem ist hier wenig ausgepragt. Fur diese Gruppe werden Norddeutsch und Nie-
derdeutsch oft nicht getrennt. Auf der anderen Seite gibt es eine immer groBer werdende
Gruppe, die sich des Status des Niederdeutschen bewusst ist und sich einen besseren Sta-
tus fur die Sprache wunscht. Diese Gruppe sieht es als eine autochthone und eigenstandi-
ge Sprache in Deutschland und ist sich haufiger der gezeichneten Europaischen Charta der
Regional- oder Minderheitensprachen bewusst, unter der Niederdeutsch als anerkannte
Sprache geschutzt wird. Ein erfolgreicher Sprachplan muss zwischen diesen Gruppen ver-
mitteln und die verschiedenen Winsche und Ansprlche gegentiber dem Niederdeutschen
sowie innerhalb als auch auBerhalb der Sprechergruppe verhandeln.


https://www.niederdeutschsekretariat.de/broschuere_sprachplanung-pdf
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Probleme mit dem jetzigen Prestige

Aus diesen verschiedenen Ansichten ergibt sich auch das derzeitige Prestige. Zwar hat es
sich seit einigen Jahrzehnten durchaus verbessert, wird nicht mehr so stark mit prekaren
Sozialschichten oder Bildungsferne verbunden, dennoch hat es sich nicht von Assoziatio-
nen wie dem Altmodischen, Niedlichen oder Unernsten bis Quatschigen emanzipiert. ,,Auf
Platt kann man keinem so richtig bdse sein, weil das Schimpfen so niedlich klingt* oder
»Plattdeutsch ist so cool, weil es Worter wie ,klotenlahm’ flr impotent oder ,Plitschappel
fur Pfirsich hat“ werden haufig als Grinde angefuhrt, weshalb es geschutzt werden sollte.
Zum einen herrscht oft ein Wohlwollen gegentber der Sprache, auf der anderen Seite blo-
ckiert dieses Prestige die Etablierung der Sprache in Bereichen wie Wissenschaft, Politik,
Verwaltung und Nachrichten. Das aktuelle Ziel ist daher ein Image der Sprache als dem
Deutschen ebenbdrtig zu etablieren, was zur gleichen Zeit bedeutet, dass es ein emotional
relativ neutrales Prestige haben muss. Denn der Sprache sollen — wie dem Deutschen —
gleichermaBen gut die Moglichkeiten zugeschrieben werden, dass jemand in ihr ein komo-
diantisches wie auch ein berichterstattendes oder wissenschaftliches Register bedienen
kann. Dies lasst sich nicht umsetzen, wenn das Prestige von einer Neutralitat hin zur ,Drol-
ligkeit* abweicht. Die Etablierung des Niederdeutschen als Normalsprache im Sprachge-
biet stellt die Grundlage fur viele weitere Ziele dar. Denn gilt sie als normal genug, lassen
sich in ihr auch in anderen Bereichen eigene Medien umsetzen, ohne dass es einer politi-
schen Kampagne bedarf, die den Einsatz in diesen Bereichen rechtfertigen muss. Wird in
ihr zudem anderer Inhalt vermittelt, entscheiden sich mehr Eltern, die Sprache an ihre Kin-
der weiterzugeben, da sich mehr wirtschaftliche Vorteile aus der Kenntnis von Nieder-
deutsch ergeben. Hierdurch erhélt die Sprache eine stabilere Uberlebensprognose fiir die
Zukunft. Eines der wichtigsten Standbeine, dies zu erreichen, ist die Erh6hung der Sicht-
barkeit im 6ffentlichen Raum. Denn gerade hieruber lasst sich auch steuern, wo und wo-
fur die Sprache genutzt wird, um nicht ausschlieBlich die Klischeesparten zu bedienen,
sondern auch z. B. die Beschilderung in den 6ffentlichen Institutionen, Informationsmateri-
alien der Stadtverwaltung oder Kundenkommunikation eines Betriebs. So etwas wird von
allen Teilen der Gesellschaft wahrgenommen und hat somit Auswirkungen auf das Bild ge-
genUber der Sprache, egal ob aktive Sprecher:in oder nicht.

Allgemeine konzeptuelle Grundlagen der Sichtbarkeitsplanung

Funktionen und Nutzen

Wenn von Sichtbarkeit die Rede ist, dann bezieht sich das nicht ausschlieBlich auf das Vi-
suelle, sondern vor allem auf die sprachliche Prasenz im 6ffentlichen Raum - das kann
auch horbar, erfahrbar oder assoziativ sein. Visuell bezieht sich in den meisten Fallen auf
das geschriebene Wort, wie ein Schild zu den Offnungszeiten an einer Ladentiir oder Infor-
mationsmaterial auf Niederdeutsch. Aber auch andere visuelle Elemente sind denkbar, wie
die Sassenflagg oder Niederdeutsch-Pins an der Kleidung als niederdeutsches ldentifizie-
rungskennzeichen, oder Kombinationen von Schrift mit typischer nord(nieder)deutscher
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Symbolik wie ein Leuchtturm, das Sachsenross, ein niederdeutsches Bauernhaus oder
Windmuhlen; stets um den regionalen Bezug herzustellen und zu betonen. Horbare Eindru-
cke finden sich bei niederdeutschen Ansagen im offentlichen Personenverkehr. Hierbei
wird Niederdeutsch passiv wahrgenommen, indem es in erster Linie jedem bereitgestellt
wird, wahrend es bei der Erfahrbarkeit oft um die aktive Interaktion mit diesen Elementen
geht. So sind eine digitale, niederdeutsche Erklarung eines Denkmals, die man durch das
Einscannen eines QR-Codes Uber das Handy horen kann, eine niederdeutsche Stadtfuh-
rung oder die bewusste Einladung zu Beratungs- oder Verkaufsgesprachen auf Nieder-
deutsch, Elemente, die den offentlichen Raum auf Niederdeutsch erfahrbar machen. Zur
Assoziation an das Niederdeutsche dienen vor allem Elemente wie ein ,,Moin“, das kaum
mehr eine andere Funktion erfullt, als einen Gast an das Regionale zu erinnern, um eine
persdnliche Bindung aufzubauen.

Der Sinn dahinter ist es, durch die bloBe Prasenz oder das Besetzen von positiven und funk-
tionalen Domanen, das quantitative und qualitative AusmaB der Sprache zu erhéhen und
somit auch dessen Wahrnehmbarkeit als ,etwas Normales‘ im offentlichen Raum. Dies
wirkt direkt auf das Prestige: Eine Sprache, die auf StraBenschildern, an Ladenturen oder in
offentlichen Mitteilungen auftaucht, wird eher als lebendig und relevant wahrgenommen.
Umgekehrt gilt: Was man nie 6ffentlich sieht, erscheint leicht als unbedeutend. Daher kann
mehr Sichtbarkeit zum einen das Selbstbewusstsein der Sprecher:innen starken aber auch
der Allgemeinheit signalisieren, dass Niederdeutsch dazugehort. In Regionen wie dem
Oldenburger Munsterland, wo die Sprache zwar im Alltag gesprochen wird, aber 6ffentlich
kaum auftaucht, bleibt das Ansehen der Sprache eher niedrig — selbst die Sprechenden
fordern eine funktionale Ausweitung auf mehr Domanen kaum aktiv ein. Das Bewusstsein,
dass die Sprache lokal vorkommt, ist allerdings noch vorhanden und wird durch einen
eventuellen Einsatz in der Offentlichkeit angesprochen. Anders ist es zum Beispiel in Sach-
sen-Anhalt, wo ein sprachplanerischer Eingriff erst einmal aufklaren muss, dass es diese
Sprache Uberhaupt in dieser Region gibt.

Der Vorteil der Sichtbarkeitsplanung im Bereich des 6ffentlichen Raums gegenuber ande-
ren RAumen ist vor allem die nicht unterscheidende Ansprechgruppe. Jede Person wird zur
Wahrnehmerin der Sprache, ob nun zur Sprechergruppe oder Mehrheitsbevolkerung geho-
rend. Alle Menschen wurden gleichermaBen die niederdeutschen Ansagen und Schilder
und die zweisprachigen Anzeigetafeln lesen und wahrnehmen. Hierbei geschieht die Akqui-
se von Menschen, bei denen man das Prestige positiv beeinflussen will, quasi ohne Mehr-
aufwand, sie werden automatisch zu Konsumenten der sichtbaren Sprachlandschaft.
Unter ihnen gibt es mit Sicherheit viele, die dies mit Interesse tun. So werden z. B. womog-
lich Woérter auf zweisprachigen Schildern verglichen, was somit das passive Verstandnis
von Niederdeutsch fordert. Zudem haben viele Menschen trotzdem eine lokal-gepragte
Identitdt und empfinden das ,Schmtucken® des 6ffentlichen Raums als erstrebenswert und
forderlich fur die eigene Identitat. Hieraus ergibt sich fur Dienstleister und Betriebe deshalb
ein groBes Potenzial: Eine Marketingstrategie, die auch niederdeutsche Elemente bedient,
spricht die Kundschaft personlicher an und erweckt positive Emotionen und Identifikation.
Ein Unternehmen erzeugt somit auch den Eindruck einer Regionalverbundenheit. Die
Sprache fungiert hier als Hervorstellungsmerkmal mit starker Werbungskraft.
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GleichermaBen senkt es aber auch fur die Sprechergruppe Hemmnisse, was den Gebrauch
der Sprache betrifft. Zum einen wird dem Stigma, die Sprache in der Offentlichkeit zu nut-
zen, abgeholfen, denn noch immer trauen sich viele nicht, die Sprache mit Familie oder
Freunden vor anderen zu sprechen. Sprechende fuhlen sich somit willkommener und si-
cherer und merken, dass auch groBere Akteure der Sprache positiv gegenuber stehen und
sie fordern wollen. Das tragt stark zu deren Selbstbild und Resilienz bei. Zudem setzt es
aber auch Anreize, niederdeutsche Gespriache mit Unbekannten in der Offentlichkeit zu
beginnen. Zeichnet sich ein Unternehmen durch Schilder wie ,,Wi k6dnt ok Platt snacken®
aus, ladt dies Sprechende direkt ein, Niederdeutsch mit dem Personal zu sprechen. Ange-
horige der Sprechergruppe fluhlen sich somit gesehen und verbinden viel Positives mit dem
Unternehmen, aber auch Angehorige der Mehrheitsbevolkerung verbinden mit so etwas ein
Engagement fur den Spracherhalt. So dient die Sprache flr alle als wichtiger Pull-Faktor,
um Kunden zu binden und ein wohlwollenderes Miteinander zu schaffen.

Zielgruppen und Akteure

Die Kampagne richtet sich vorrangig an Unternehmen, 6ffentliche Institutionen und Dienst-
leister, da sie viele BerUhrungspunkte mit der Bevolkerung haben. In Geschéaften, Banken,
Gaststatten, Behodrden oder Bildungseinrichtungen kommen taglich zahlreiche Menschen
zusammen. Gerade diese Akteure konnen mit kleinem Aufwand viel bewirken. Wichtig ist
dabei die Vernetzung. Wenn mehrere Betriebe in einer Region Niederdeutsch fordern, in-
dem sie es sichtbar nutzen, entsteht ein Multiplikatoreffekt und weitere Betriebe konnten
es ihnen gleich tun. Daher setzt die Kampagne darauf, die teilnehmenden Partner unterei-
nander bekannt zu machen und zu koordinieren. Unterstutzt wird sie durch lokale Multipli-
katoren wie Heimatvereine, kulturelle Einrichtungen, universitare Stellen, die als regionale
Ansprechpartner fungieren, sowie dem BfN und dem NdS. Die Offentlichkeit ist letztlich
der Adressat: Sie soll im Stadtbild, im Alltag, in den Medien Niederdeutsch bemerken und
mit ihr interagieren und wieder als Teil der normalen Lebenswelt wahrnehmen. Dadurch
werden nicht nur Sprecher:innen ermutigt, sondern auch Nicht-Sprecher:innen sensibili-
siert und vielleicht sogar motiviert, die die Sprache lernen zu wollen. Langfristig wird Nie-
derdeutsch so vom verstaubten Brauchtum zu einer Normalsprache, die einen Mehrwert
fur Menschen und Region hat und zur Teilhabe einladt.

Einbettung in Spraakplaan Nedderdidtsch 2050

Der Spraakplaan Nedderduiitsch 2050 ist als Dach- und Prozessinitiative angelegt, die die
Starkung des Niederdeutschen bis zum Jahr 2050 strategisch bundelt — nicht als einzelne
MaBnahme, sondern als langerfristige Gesamtarchitektur, in der unterschiedliche Hand-
lungsfelder (Status, Prestige, Erwerb, Korpus usw.) miteinander koordiniert werden. Ent-
scheidend ist dabei die Grundannahme, dass es flr eine so groBBe, heterogene Sprachregi-
on wie Plattdeutschland nicht einen Plan geben kann: Politische Ebenen
(Bund/Lander/Kommunen), Dialektrdume und lokale Ausgangslagen verlangen Teilplane
und unterschiedliche Verantwortlichkeiten. Entsprechend versteht sich der Spraakplaan
explizit als mehrstufig: Neben Uberregionalen Leitlinien werden regionale und dezentrale
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Umsetzungen bendtigt, die jeweils vor Ort tragfahig sind. Damit verbunden ist eine proze-
durale Arbeitsweise: Fur konkrete Themenfelder wird zunachst eine Bestandsaufnahme
(Ist-Stand) erarbeitet, anschlieBend ein messbarer Zielzustand (Soll-Stand) formuliert, dar-
aus werden MaBnahmen abgeleitet, umgesetzt und schlieBlich evaluiert (Feedback-
Schleife). Diese Logik ist zentral, weil der Spraakplaan nicht nur Aktivitat erzeugen, sondern
Wirkung nachweisbar machen will — auch, um wegen der begrenzten Ressourcen Kurskor-
rekturen zu ermoglichen. In der Umsetzung setzt die Initiative auf Vernetzung und Ko-
Produktion: Der Spraakplaan soll vorhandene Projekte, Institutionen und zivilgesellschaft-
liche Akteure unter einem gemeinsamen Dach verbinden, um Synergien zu erzeugen und
Doppelarbeit zu vermeiden.

Fur das vorliegende Konzeptpapier ist der Spraakplaan damit der ubergeordnete Bezugs-
rahmen, in dem die Sichtbarkeitskampagnen im Oldenburger MlUnsterland und in Sachsen-
Anhalt als erste Modellprojekte zu lesen sind: Sie eruieren kurzfristig umsetzbare Schritte,
wahrend der Gesamtplan parallel die mehrjahrige Ausarbeitung, Skalierung und regionale
Differenzierung weiterer MaBhahmen vorbereitet.

Aufklarerische Funktion der Modellprojekte

Die durchgefiihrten Modellprojekte zur Sichtbarkeit haben auch einen padagogischen und
motivierenden Auftrag. Sie sollen veranschaulichen, was Sprachplanung in der Praxis be-
deuten kann, und BerlUhrungsangste abbauen. Potenzielle Partner erkennen vielleicht zu-
nachst nicht, wie sie selbst zur Sprachférderung beitragen kdnnten. Konkrete Beispiele vor
Ort verdeutlichen, dass alle gesellschaftlichen Akteure Teil des Prozesses sein und davon
profitieren konnen. Es gibt eine Vielzahl an Partizipationsmoglichkeiten, die in diesem
Papier skizziert werden sollen. Ebenso ist es der Auftrag der entsprechenden Stellen, allen
Angesprochenen zu vermittelt, inwieweit diese mitmachen und eigene Ideen einbringen
kénnen. Die Modellregionen dienen also auch der Bewusstseinsbildung: Sie zeigen, wie
Prestigeplanung funktionieren kann und ermutigen lokale Akteure, sich aktiv an der Wie-
dereroberung des offentlichen Raumes durch Plattdeutsch zu beteiligen.

Modellregion Cloppenburg (Oldenburger Munsterland)

Regionale Ausgangslage

Die Wahl des Oldenburger Mlnsterlandes im Landkreis Cloppenburg als Modellregion ge-
schah unter dem Gesichtspunkt, dass Niederdeutsch hier traditionell noch relativ tief ver-
wurzelt ist. In lAndlichen Gemeinden der Region sprechen noch immer viele, insbesondere
altere Menschen Niederdeutsch im Alltag, und die Sprache gilt als Teil der Regionalidenti-
tat. Allerdings vollzieht sich auch hier ein Generationenwechsel: Jingere Leute wachsen
meist nur noch mit Hochdeutsch auf, und der alltagliche Gebrauch des Niederdeutschen
geht zurlick. Die Region steht somit exemplarisch fiir Gebiete, in denen Niederdeutsch
noch vorhanden, in MaBen vital aber schwindend ist. Im Alltag hort man die Sprache ge-
legentlich (auf dem Wochenmarkt oder im Familienkreis), 6ffentlich sichtbar ist sie bisher
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aber kaum. Die Funktion der Sprache ist meist auf die einer Nahsprache beschrankt, sie
wird mit nahen Personen wie Familie oder Freunden gesprochen, nicht aber als Mittel der
Kommunikation daruber hinaus — mit unbekannten Personen, in unpersonlicheren Kontex-
ten wie dem Einkaufen oder Verwaltung oder in offizielleren Funktionen benutzt. Von der

Sprache geht in diesem Gebiet noch immer eine gewisse regions- und identitatsstiftende
Funktion aus, selbst fur Menschen, die sie nicht sprechen.

Ansprache und Planung

Gestartet wurde das Modellprojekt in dieser Region Mitte 2025 mit einer gezielten Anspra-
che lokaler Akteure. Der BfN und das NdS wandten sich per E-Mail-Schreiben an Uber 100
Unternehmen, Betriebe, 6ffentliche Einrichtungen, Dienstleister und Institutionen (im Fol-
genden zusammengefasst als ,,Betriebe”) in der Region Cloppenburg, um sie fur die Kam-
pagne ,Plattdeutsch sichtbar machen® zu gewinnen. Zu diesen Betrieben gehdrten aus
dem offentlichen Sektor: Abfallwirtschaften, Schwimmbader, Bibliotheken, Stadtwerke,
freiwillige Feuerwehren, Kultur-/Jugend-/Freizeitzentren, Friedhofe, Schutzen-
/Sportvereine, Verkehrsbetriebe, Tierparks, Museen und Touristikinformationen. Zum pri-
vatwirtschaftlichen Sektor gehdrten: Geschafte (fur Blumen, Reitartikel, Schuhe, Kleidung,
Schreibwaren, Blrobedarf, Buchhandler etc.), Optiker, Juweliere, Fleischer, M6belgeschaf-
te und -hersteller, Landwirtschafts-/Baustoffhandler, Obst- und Gemusehandler, Backer
und Konditoren. Zudem wurden die Plattdeutschbeauftragten in der Region und die Mit-
glieder des Ausschuss Plattdeutsche Sprache Oldenburger MlUnsterland angeschrieben. In
diesem Anschreiben wurde zunachst das Ubergeordnete Ziel der starkeren Sichtbarma-
chung der Sprache formuliert. Es wurde gefragt, ob Interesse besteht, Plattdeutsch bei sich
im Betrieb aufzunehmen; hierzu wurden Beispiele genannt wie Beschriftung, Produktbe-
zeichnungen, Werbematerial oder die o6ffentliche Auszeichnung von Sprachkompetenz
beim Personal. Die Hilfe bei Ubersetzungen wurde ebenfalls angeboten und auf das im An-
hang beiliegende Dokument verwiesen.

Im Anschluss folgte die persdnliche Kontaktaufnahme und die Projektplanung mit den Be-
trieben, die sich zurlickgemeldet haben. Wichtig war es hier, im persdnlichen Gesprach
noch einmal die wichtigsten Punkte der Kampagne zu erlautern, die Thematik Sprachpla-
nung bzw. Prestige zu erklaren und deutlich zu machen, welche Rolle der jeweilige Betrieb
darin spielen kann. Gemeinsam wurden dann Aufgaben- und Verantwortungsaufteilung
abgemacht und es kam zur Umsetzung.

Am 27. November 2025 fand in Cloppenburg eine Veranstaltung statt, bei der Vertre-
ter:innen des Heimatvereins Cloppenburg, Plattdeutschbeauftragte, Delegierte aus dem
BfN, ein Vertreter der Emslandischen Landschaft, ehrenamtliche Plattdeutschaktivistin-
nen, und Vertreter:innen aus der Wirtschaftsféorderung und Touristik zusammenkamen.
lhnen wurde das Modellprojekt vorgestellt und Mdglichkeiten der Sichtbarkeitsmachung
erlautert. Das Thema stieB auf sehr groBes Interesse und es wurden bereits auf dem Treffen
Ideen gesammelt fir mogliche regionsweite Sichtbarkeitskampagnen und welche Form
ein Netzwerk haben kann. Kurz danach hat sich eine Arbeitsgruppe aus den Teilnehmen-
den der Veranstaltung gebildet, die nun in Eigenregie weitere Projekte in Cloppenburg an-
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stoBen und durchflihren sowie weitere Partner und Betriebe hierflr gewinnen will. Dies ist

ein gutes Beispiel daflr, wie aus einem erfolgreichen Treffen von Willigen ein Netzwerk ge-
formt werden kann, das als Multiplikator in der Region wirkt.

Erfahrungen und Reaktionen

Im Verlauf des Modellprojekts Cloppenburg zeigten sich mehrere Lerneffekte, denn der
Ablauf und die Riickmelderate blieben hinter der Erwartung zurtiick. Zum einen wurde deut-
lich, dass viele Unternehmen offen flur das Thema sind, wenn man es ihnen niedrigschwel-
lig und mit klarem Nutzen vermittelt. Und es wurde deutlich, wie wichtig persdnliche Ge-
sprache. In diesen zeigte sich oft dass Begriffe wie ,,Sprachplan(ung)“, ,,Sichtbarkeit” (im
Bezug auf Sprache) und ,,Sichtbarkeitskampagne“ unbekannt waren oder keine genauen
Vorstellungen hervorrufen konnten. Im direkten Gesprach konnten Unklarheiten direkt aus
dem Weg gerdumt werden, die Erlauterung des Themas an den Kenntnisstand der Kontakt-
person angepasst und konkrete Beispiele benannt werden, die exemplarischer fur die Art
von angefragtem Betrieb waren und es lieBen sich direkt Planungsgesprache fuhren. Trotz
der angebotenen Hilfe bei Ubersetzungen zeigte sich eine Zuriickhaltung, da viele der Inha-
ber und Kontaktpersonen der Sprache nicht machtig waren und es sich daher nicht zutrau-
ten, ihren Laden oder den Betrieb danach auszurichten. Das traf auch auf die Gruppe zu,
die noch passive Kenntnisse hatten und die Forderung der Sprache fur léblich und wichtig
betrachteten. Hier zeigte sich, dass Niederdeutsch trotz seines identitatsstiftenden Cha-
rakters fir Nicht-Sprechende wenig fiir eine Beschilderung o. A. in Frage kam, womdglich
aus Zuruckhaltung, da die Kompetenz fehlt oder aus Unsicherheit, dass man auf eventuelle
sprachliche Ruckfragen nicht antworten kdnnte. Das Wissen, dass die Sprache fur die Re-
gion wichtig ist, schien vorhanden und wurde unterstltzt, aber Teil eines aktiven Systems
zu sein, das die Sprache auch im eigenen Betrieb durch Sichtbarkeit fordert, wollten viele
nicht unbedingt sein.

Herausforderungen im Oldenburger Munsterland

Fur die Region Cloppenburg bzw. das Oldenburger Mlunsterland lassen sich folgende Her-
ausforderungen und Barrieren flr ein Sprachplanungsprojekt ableiten:

(a) Sprachkompetenzliicken

Bei den meisten angeschriebenen Betrieben gab es keine Niederdeutsch sprechen-
den Personen. Fur ein Modellprojekt stellt es erst einmal kein Problem dar, mit
Ubersetzungen zu helfen. Werden diese Betriebe allerdings im Zuge eines groBange-
legten Sprachplans anvisiert und soll iberall Ubersetzungshilfe bereitgestellt wer-
den, mussen bei den Sprachplanbeauftragten entsprechende Strukturen geschaf-
fen werden. Die fehlenden Sprecher schrankten mégliche Sichtbarmachungskana-
le, wie Beschilderung, dass man in dem Betrieb mit dem Personal auch Nieder-
deutsch reden kann, ein. Fur die angefragten Betriebe in der Region blieben daher
nur Strategien, bei denen Niederdeutsch passiv reprasentiert wird. Fehlende Kom-
petenz hatte aber auch Auswirkungen auf die Mitmachbereitschaft aufgrund des

8



Bunnsraat for Nedderdititsch

niedrigeren Prestiges, fehlendem Verstandnis fur die Notwendigkeit oder Unsicher-
heit, was denn das ,richtige“ Niederdeutsch sei.

(b) Aufwands- und Kostenbefiirchtungen

Nicht fur jeden Betrieb ist eine solche Imagekampagne ein bekanntes Prozedere.
Daher herrschten oft Unklarheiten dartber, mit welchen Kosten zu rechnen sei.
Durch die nétige Ubersetzung wurde zudem oft ein zu hoher Aufwand befiirchtet;
man konnte nicht auf bereits vorhandene Designschablonen oder -vorlagen zurlick-
greifen sondern muss oft Designelemente selbst erstellen oder eigenstandig ab-
wandeln durch einen neuen niederdeutschen Schriftzug. Meist kosten allerdings
Werbe- oder viele Druckprodukte nicht viel. Konkretere Beispiele, Designvorlagen
sowie Adressen flur solche Auftrage kdnnen helfen, Hirden abzubauen.

(c) Imagebefiirchtungen

Trotz eines besseren Prestiges gab es dennoch teils Beflrchtungen oder Vorbehalte
bezlglich des Gebrauchs der Sprache im eigenen Betrieb. Diese entstammen unter
anderen den verschiedenen Vorstellungen von Niederdeutsch und seinen maogli-
chen bzw. angestammten Funktionen in der Gesellschaft. So wurde die Sprache
zum Teil nicht als ernsthaft, ausgebaut oder angemessen genug flur den jeweiligen
Zweck angesehen; dazu gehorten Aufschriften an offentlichen Gebauden, mehr-
sprachige Schilder in der Stadt, zweisprachige Beschilderung im eigenen Laden oder
andere das Angebot von Niederdeutsch als weiterer Sprachoption. Bei den meisten
dieser Ablehnungen drehte es sich eher um das nicht ausreichende Prestige der
Sprache. Ein gleichgestelltes Angebot auf Niederdeutsch und Deutsch wurde als
nicht erforderlich angesehen.

(d) Prestigebedingter MaBnahmenumfang zu gering

Das niedrige Prestige der Sprache fuhrte auch zu einzelnen Bestrebungen, wenige,
lustige Worter, wie ein sichtbares ,,Moin“ oder das Schimpfwort ,,Dodsbaddel” fur
die Sichtbarmachung zu nutzen. Fir einen Domanenwechsel, der aussagt: ,,Hier ist
Plattdeutsch zuhause und kann gesprochen werden®, reicht dies aber nicht aus.
Isolierte niederdeutsche Worter werden wegen ihrer emotionalen Ladung nur als
Accessoire genutzt, nicht um konkreten Sprachgebrauch anzustoBen.

(e) Priorisierung

Ein weiterer Punkt ist die unterschiedliche Priorisierung der Wichtigkeit von MaB-
nahmen gegen das Sprachsterben. Viele Betriebe haben andere Herauforderungen,
um die sie sich vorrangig kimmern mussen. Gerade bei einer komplexeren Thema-
tik wie Sprachplanung, die unverhofft von auBen an sie herangetragen wird, kann es
sein, dass solche Anfragen entweder direkt unbeantwortet bleiben oder sie ohne
Nachfragen abgelehnt werden, da hierflr keine Kapazitaten bestehen.
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(f) Fehlendes Netzwerk

Die meisten hatten vorher nie Berihrung mit Thema. Dies liegt auch daran, dass es
bisher kaum solche Aktionen gab, noch weniger, die im groBeren MaBe organisiert
sind. Im Umkehrschluss war genau das das Ziel der Sichtbarkeitskampagne: Ein re-
gionales Netzwerk an Akteuren schaffen, damit die MaBnahmen zur Sichtbarkeits-
machung bekannt werden und sich Betriebe freiwillig daran beteiligen kdnnen, bzw.
dass es auch bessere Kontaktmoglichkeiten gibt und Maéglichkeiten der Teilnahme
kommuniziert werden.

(g) Arbeitsaufwand fir die Kampagnentreiber

Auch wenn die Nachfrage der Kampagne kleiner war als gedacht, konnte anhand
des Prozederes ein moglicher Aufwand geschatzt werden. Hierbei wurde deutlich,
dass dies langerfristig nicht durch eine Stelle wie das NdS geschehen kann. Es
braucht eine konkrete Sprachplanungsstelle, die die Vernetzung der Akteure und
Betriebe vorantreibt, bei der Umsetzung und Aufklarung hilft und beim Aufbau von
festen Strukturen die Leitung hat. Ebenso wurde deutlich, dass es ein Netzwerk an
Betrieben und/oder Plattdeutschaktivisten/-beauftragten braucht, die so eine Kam-
pagne gemeinsam in ihrer Region umsetzen wollen.

Zusammenfassend lieBen sich in der Modellregion Cloppenburg/Oldenburger Minsterland
folgende Barrieren und Herausforderungen feststellen: Zwar war ein gewisses Bewusstsein
fur die regionale Verankerung und Bedeutung von Niederdeutsch bekannt, aber unter den
angefragten Betrieben gab es zu wenig Menschen, die entweder Kompetenzen vorzuweisen
hatten oder irgendwie in der plattdeutschen Kultur zuhause waren. Das Thema Sprachpla-
nung und Sichtbarkeit war zu wenig Menschen bekannt und ein Aufwand flir MaBnahmen
war somit nicht abschatzbar. Wegen des Prestiges gab es zudem Bedenken, die Sprache
Uberall zu integrieren oder auf eine Weise, die wirklich zur Domanenerweiterung fuhren
wurde. AuBerdem fehlen etablierte Strukturen und Kanale, die man hatte nutzen kdonnen,
um ein Netzwerk flr so eine Kampagne zu bilden.

Modellregion Sachsen-Anhalt (Raum Magdeburg)

Regionale Ausgangslage

Die zweite Modellregion liegt im nordlichen Sachsen-Anhalt, etwa im GroBraum Magde-
burg, Borde und Altmark. Im Unterschied zum Oldenburger Land ist hier das Plattdeutsche
heute weit weniger prasent — dennoch gehort auch Sachsen-Anhalts Norden historisch
zum niederdeutschen Sprachgebiet. Durch die marginale Lage innerhalb von Plattdeutsch-
land spricht man auch vom Sprachrand. Durch die DDR-Zeit und mangelnde offizielle For-
derung geriet Plattdeutsch hier starker in Vergessenheit; viele jingere Leute identifizieren
die Regionalsprache nicht mehr unmittelbar als ,ihre®“ Sprache. Tatsachlich aber leben in
lAndlichen Altmark-Doérfern und in der Borde immer noch altere Menschen, die Platt spre-
chen, und etliche plattdeutsche Waérter haben Eingang in den lokalen alltdglichen Sprach-
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gebrauch gefunden. Allerdings werden sprachliche Eigenschaften des Regiolekts von den
Leuten gar nicht mehr mit ihrem Ursprung im niederdeutschen Substrat in Verbindung ge-
bracht, sondern eher mit einem ,,Berlinern® (z. B. wirde ein ,,ik“ nicht mit Niederdeutsch
sondern mit dem Berlinerischen ,,ik/ikke“ assoziiert). Diese Situation — eine gewisse Ent-
fremdung vom eigenen sprachlichen Erbe - stellte eine besondere Herausforderung dar:
Die Kampagne musste hier zunachst Bewusstseinsarbeit leisten, dass Plattdeutsch auch
ein Teil Sachsen-Anhalts ist. Offiziell haben sich das Land und seine Institutionen bislang
zuruckhaltend gezeigt; Sachsen-Anhalt hat fur Niederdeutsch flr den nérdlichen Landes-
teil nur den zweiten Teil der Sprachencharta gezeichnet. Diese Punkte waren auch der
Grund, diese Region als zweite Modellregion auszuwéahlen, da aus zwei so gegensatzlichen
Regionen eventuell verschiedene Bedarfe hervorgehen, die in einem allgemeineren Kon-
zept unterschiedlich geblindelt werden mussen. Die Prestigeinitiative betrat hier also mehr
Neuland als in Nordwestdeutschland. Dennoch bietet gerade das Thema Regionalver-
marktung eine Chance: Viele kleine Betriebe im Bereich Landwirtschaft, Lebensmittel und
Tourismus suchen nach Alleinstellungsmerkmalen und besinnen sich auf lokale Traditio-
nen. Hier setzte das Modellprojekt an.

Ansprache und Planung

In Sachsen-Anhalt wurde das Prestigeprojekt in enger Kooperation mit regionalen Partnern
durchgefuhrt: der Arbeitsstelle Niederdeutsch an der Otto-von-Guericke-Universitat Mag-
deburg und dem Landesheimatbund Sachsen-Anhalt. Diese brachten lokales Wissen und
bestehende Netzwerke ein. Die Ansprache der Akteure erfolgte innerhalb einer eng ausge-
wahlten Branche: Hersteller und Anbieter regionaler Lebensmittel und Spezialitaten
wie Brauereien und Brennereien, Safthersteller, Gemusehandler, Obsthandler, Molkereien
und Backereien. Der Gedanke war, dass gerade diese Betriebe eher mit etwas Landlichem
in Verbindung gebracht werden, wo das Niederdeutsche oft noch starker vertreten ist. In
einem personalisierten Anschreiben per Post wurden diese gezielt adressiert. Mit knapp 30
angeschriebenen Betrieben waren sie in der Anzahl geringer als in Cloppenburg. Der Ansatz
hier war, Plattdeutsch als Marketinginstrument fiir Regionalitat schmackhaft zu machen.
So heiBBt es in dem Schreiben: Man wolle das Potential der ,,alten Regionalsprache als Wer-
bemittel, das Heimat- und Traditionsverbundenheit darstellt“, ausloten und ausweiten. Der
Brief betonte, dass inzwischen viele Unternehmen in ganz Norddeutschland — und vermehrt
sogar in Brandenburg oder NRW - bewusst auf Plattdeutsch setzen, indem sie ihren Pro-
dukten plattdeutsche Namen geben oder Beschilderung auf Plattdeutsch nutzen. Dabei
wurde darauf hingewiesen, dass auch Sachsen-Anhalter im Alltag oft noch plattdeutsche
Ausdrlcke nutzen, wenn sie etwa kieken oder klbnen sagen, um die Hemmschwelle zur
Sprache zu senken. Auch hier wurde ausdriicklich angesprochen, dass Hilfe bei Uberset-
zung, Design, Umsetzung etc. angeboten und bereitgestellt wird.

Reaktionen und Herausforderungen

Wahrend vor dem MaBnahmenbeginn davon ausgegangen wurde, dass die Reaktionen in
beiden Regionen sehr unterschiedlich ausfallen wirden — im Cloppenburger Gebiet sehr
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positiv und enthusiastisch und hier eher zurlickhaltend und verstandnislos — zeigte sich in
der Praxis doch kaum ein Unterschied. Im GroBen und Ganzen lag es vor allem an der oben
geschilderten Zuruckhaltung auch im Oldenburger Minsterland, was eine aktive Teilnahme
an der Kampagne betraf. Auch in Sachsen-Anhalt waren die Reaktionen aus ahnlichen
Grunden sehr gemischt, deshalb werden diese hier nicht erneut geschildert. Zusammen-
fassend kann man fur diese Region festhalten, dass vor allem die fehlenden Sprachkom-
petenzen der Grund waren, weshalb wenig Bewusstsein flr das Thema vorlag. Auch das
allgemeine Problem, dass vielen nicht klar ist, was Sprachplanung ist oder was konkret
eine Sichtbarkeitskampagne fur das Niederdeutsche umfasst, waren ein Grund fur eine
eher reservierte oder ablehnende Antwort. Was das Prestige betrifft, gab es in dieser Region
vielleicht einen Unterschied. Dadurch dass vielen die regionale Verankerung der Sprache
gar nicht mehr bewusst ist und Niederdeutsch eher mit Norddeutschland verbunden wird,
gibt es in dieser Region eventuell ein weniger emotional aufgeheiztes Prestige des Nieder-
deutschen im Bezug auf dessen ,,Niedlichkeit“. Viel eher wirde man hier eher auf Gleich-
gultigkeit stoBen denn auf Zuschreibungen, Niederdeutsch tauge nichts, da es durch witzi-
ge Worter eher eine Unterhaltungsfunktion einndhme. Wenn sich dies auch leicht unter-
scheiden mag, so fuhrt gerade die Gleichgultigkeit nicht zu einem besseren Outcome, denn
auch hier sah man in den MaBnahmen zur Sichtbarkeitssteigerung wenig Prioritat.

Einige Betriebe berichteten dennoch davon, dass sie schon darliber nachgedacht haben,
zum Beispiel plattdeutsche Produktnamen einzufiihren, waren dann aber doch zogerlich,
da sie nicht wussten, wie dies ,ankommen® wulrde. Dartuber hinaus wurden vor allem Tradi-
tionsbetriebe angeschrieben, die in der Region bekannt sind und ihren Ruf Uber Jahrzehnte
aufgebaut haben. Es ist davon auszugehen, dass in diesen Betrieben eventuelle Marke-
tingstrategien mit einem hoheren Aufwand geplant und betrieben werden mussen, sodass
zum einen eine schnelle Umsetzung nicht moglich ist und zum anderen der Einsatz von
Niederdeutsch weitaus starker gegenuiber eventuellen Nachteilen abgewogen wird, im Ver-
gleich zu kleinen Betrieben, die mit weniger Aufwand und risikoarmerem ,,Gesichtsverlust®
die Werbestrategie andern kénnen.

In Sachsen-Anhalt hat sich darlUber hinaus noch starker gezeigt, dass eine strukturelle
Verankerung von Niederdeutsch kaum vorliegt, vor allem, was der Bildung von einem
Netzwerk helfen kdnnte, wie zum Beispiel Plattdeutschbeauftragte. Auch hier kdnnte die
Koordination eines Sprachplans wegen des groBen Aufwands nicht durch die Arbeitsstelle
Niederdeutsch an der Otto-von-Guericke-Universitat Magdeburg getragen werden, sondern
brauchte eine eigene Einrichtung hierfur. Allerdings hat die Kontaktierung der einzelnen
Betriebe zu einem gewissen Austausch gefluhrt und es lieB sich feststellen, dass ein gewis-
ses Grundinteresse in der Region vorherrscht, worauf man aufbauen kann in einem groBer
angelegten Sprachplan. Auf einer Veranstaltung vom 5. November 2025 in Magdeburg
konnten diese Kontakte zwischen und zu den Betrieben und Institutionen noch einmal in-
tensiviert werden und es konnten den Anwesenden Moglichkeiten der Sichtbarmachung
vorgestellt werden sowie die Erkenntnisse aus dem Modellprojekt verdeutlicht werden.
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Schlussfolgerungen fur mogliche Strategien

Auch durch das Modellprojekt in Sachsen-Anhalt ist ein deutlicher Lerneffekt anhand der
Herausforderungen eingetreten. Ein erfolgreiches Konzept fur beide Modellregionen muss
genau diese Herausforderungen adressieren und Uberwinden. Im Folgenden sollen die
Hauptpunkte noch einmal genauer beleuchtet werden, sodass eine Strategie zur Sichtbar-
keitsmachung formuliert werden kann.

Zielgruppe

Es wurden im Modellprojekt nur kleinere Betriebe angeschrieben, die Entscheidungen zu
Werbung und Produkten selbst treffen kdnnen. Wenn die Ressourcen flr die sprachplane-
rische Arbeit nur eine kleine Auswahl an Betrieben zulassen, scheint dies ein sinnvolles
Vorgehen zu sein. In einem spateren Schritt konnen hohere Stellen einer Kette kontaktiert
werden, um ein gemeinsames Konzept flur den Betrieb/die Betriebe zu entwickeln. Hier ist
der Vorteil, dass eine unternehmenszentrierte Strategie gleichzeitig mehrere Zweigstellen
erreichen kann. Allerdings konnen die Hurden hoher sein, so ein Unternehmen als Partner
zu gewinnen, somit ware dies etwas fur einen fortgeschritteneren Sprachplan.

Die Erfahrungen haben gezeigt, dass privatwirtschaftliche Betriebe und 6ffentliche Ein-
richtungen unterschiedlicher Strategien bei der Kontaktaufnahme bedurfen. Kleine Betrie-
be haben aufgrund ihrer Struktur einfachere und schnellere Méglichkeiten, Niederdeutsch
einzubinden, zum Beispiel im Schaufenster oder auf der Speisekarte. Offentliche Einrich-
tungen unterliegen haufig gewissen Auflagen und haben komplexere Strukturen, was die
Zustandigkeit fur Beschriftung und Sprache betrifft. Méchte man sich daflr einsetzen, dass
das Stadtamt mehrsprachige Beschilderung im Gebaude aufstellt, braucht es auch perso-
nellen Ruckhalt, der deutlich macht, dass dieses Ansinnen von weiteren Stellen geteilt
wird. So kann in kleinen Ortschaften der/die Blrgermeister:in fur das Thema sensibilisiert
werden. Eventuell kdnnen auch Mitglieder der Kommunalpolitik kontaktiert werden. Eine
Zusammenarbeit mit den Plattdeutschbeauftragten empfiehlt sich, um einen groBeren
Ruckhalt und Formalitat zu gewahrleisten und auf Netzwerkkontakte zurtuckzugreifen.

Eine weitere Zielgruppe, die im Modellprojekt weniger berlcksichtigt wurde, sind lokale
Aktivisten und Multiplikatoren. Dies sind Personen (private oder in bestimmten Funktio-
nen), die das Thema unterstitzen und vorantreiben und auch selbst mogliche Akteure kon-
taktieren. Ein Beispiel hierflur ist die Arbeitsgruppe in Cloppenburg, die sich aus der Pra-
senzveranstaltung vom 27.11. heraus gebildet hat, wo der BfN und das NdS die Maglichkei-
ten der Sichtbarkeitsmachung vorgestellt haben. Hier arbeiten private Plattdeutschaktivis-
ten, Plattdeutschbeauftragte, Mitarbeitende des Heimatbundes mit Verantwortlichen vor
Ort, wie der Wirtschaftsférderung und der Touristik, zusammen und erstellen Strategien
und Plane, um weitere Betriebe ins Boot zu holen. Eine erfolgreiche Strategie sollte daher
diesen Multiplikationsfaktor nicht aus den Augen verlieren.

Da die Umsetzung oft einige Zeit in Anspruch nimmt, sollte versucht werden, die Idee einer
Sichtbarmachung in einer Region an moglichst viele Adressaten zu bringen. Wenn sowohl
private Initiativen, Heimatvereine, Lokalpolitiker:innen, moglichst viele Betriebe und Men-
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schen aus der Wirtschaftsforderung, Touristik, dem Kulturbereich oder Stadtmarketing
vom gleichen Aufruf zu dieser Kampagne gehort haben, ist es wahrscheinlich, dass sich

Menschen hierzu vernetzen, sodass sich die Idee Uber ldngere Zeit bei den Verantwortli-
chen halt und von einigen eigenstandig umgesetzt wird.

Kontaktaufnahme

Die Erfahrung in den Modellprojekten hat gezeigt, dass eine Kontaktaufnahme digital per E-
Mail oder per Post nicht unbedingt am geeignetsten ist. Gesprache mit anderen Platt-
deutschaktivisten, die ahnliche Projekte durchgeflhrt haben, zeigten, dass der persdnliche
Kontakt am ausschlaggebendsten ist. Dies war zwar im Modellprojekt nicht leistbar, aber
hatte wahrscheinlich zu mehr Partnerprojekten geflhrt. In einem personlichen Gesprach
kann man flr das eigene Ansinnen argumentieren und eine Person eventuell Uberzeugen.
Bei einem Treffen vor Ort kann Beispielmaterial gezeigt werden. Das kdonnen allgemeine
Beispiele fur Beschilderungen, Speisekarten oder Produktnamen sein, oder bereits mogli-
che Konzepte, die beispielhaft eine Zweisprachigkeit an Elementen vom Betrieb mit auf-
nehmen (Produkte, Schilder, Texte, Website etc.). In diesem Rahmen kdnnen auch Fragen
zu moglichen Kosten oder Aufwand auf den Betrieb direkt geklart werden. Solche Gespra-
che bedeuten allerdings mehr Aufwand flr die Personen, die fur die Sprachplanung ver-
antwortlich sind Interessant ware aber auch eine hybride Herangehensweise bei nur wenig
zur Verflugung stehenden Ressourcen der Sprachplanenden. Hierbei konnte ein vorverfass-
tes Anschreiben an madglichst viele Betriebe versandt werden, wahrend man sich mit den
restlichen Ressourcen starker auf bestimmte wenige Betriebe konzentriert und hier den
telefonischen oder persdnlichen Kontakt sucht.

Erwartung und Realitat

In der Projektabsprache ist es wichtig zu beachten, dass nicht jeder Partner dieselbe Auf-
fassung, Perspektive oder Intention gegenluber dem Plattdeutschen teilt. AuBerdem kann
der Begriff ,Sichtbarkeit” fur jede:n anders aussehen und ist stark betriebsspezifisch, so
dass man Kompromisse eingehen muss. Im Aussondieren der richtigen Strategie flr einen
Betrieb ist es daher wichtig, auf die jeweiligen Winsche und Anforderungen des Betriebs
einzugehen. Man wird nicht jeden Partner vollig von der Notwendigkeit eines Sprachplans
Uberzeugen kdnnen, genauso wenig wie man jedem das anvisierte/gewunschte Prestige
(Plattdeutsch als ernsthafte und gleichrangige Ausbausprache) deutlich machen kann. Das
bedeutet aber nicht, dass ein Projekt nicht durchfihrbar ware. Man kann sich auf das MaB
der Sichtbarmachung einigen, das beiden Parteien etwas nutzt. So kann ein Betrieb der
Auffassung sein, dass Plattdeutsch als ernsthafte Sprache nicht funktioniere und deshalb
eine Ubersetzung der Speisekarte, des Infomaterials (iber die Betriebsprozesse oder der
Website nicht moéglich sei, aber trotzdem Sympathien gegenlber der Sprache hegen und
den Einsatz als affektives Mittel nutzen: zum Beispiel als Slogan ,Wi maakt dat!“, der Auf-
schrift ,Mannsluud® un ,,Froensliud“ bei den Toiletten oder plattdeutsche Bezeichnungen
fur Produkte wie selbstgebackene Brotsorten. Der Spagat zwischen eigenen Erwartungen
und Vorstellungen uber die Sprache und dessen, wie die Partner auf Plattdeutsch blicken
und was sie bereits zu tun sind, muss stets bewaltigt werden. Man muss bedenken, dass
eine sich stetig verbessernde Sichtbarkeit auch zu einem besseren Bild beitragt und sich
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somit kontinuierlich ernsthaftere Projekte umsetzen lassen. So kann sich eine Bibliothek
eingangs vielleicht nur auf ein Schild mit einem plattdeutschen Sprichwort im Eingang ein-
lassen und zu einem spéateren Zeitpunkt, wenn das Sichtbarkeitsprojekt in der Region be-
kannter ist und sich das Prestige bessert, auch die Schilder der Genreabteilungen auf
Deutsch und Plattdeutsch anbieten wollen. Auf dem Weg hierhin sind aber beide Schritte
gleichermafBen wichtig.

Arbeitsteilung und Proaktivismus

Die Expertise liegt bei den Sprachplanenden, ob dies nun durch eine Institution durchge-
fuhrt wird, durch private Aktivisten, die Plattdeutschbeauftragten oder hauptamtliche
Sprachplaner:innen. Ebenfalls sollten sie proaktiv mit Ideen und Konzepten sowie mit De-
signvorschlage und Durchfihrungsentwirfen auf die Betriebe zugehen. Fur viele Betriebe
ist dies Neuland und die Méglichkeiten, wie man eine Sprache sichtbar machen kann, sind
nicht bekannt. AuBerdem fehlen an den meisten Stellen die ndtigen Sprachkenntnisse.
Dies muss durch die Sprachplanenden kompensiert und aufgefangen werden. So lassen
sich durch sie Konzepte aus vorherigen Projekten auf weitere Betriebe Ubertragen. Hat zum
Beispiel eine Brennerei Interesse daran, Plattdeutsch mit einzubinden, aber weif3 nicht ge-
nau, wo die Sprache 6ffentlichkeitswirksam eingesetzt werden kann, kann es sein, dass die
Sprachplanenden aus einem anderem Betrieb wissen, dass die Erklarschilder, die bei einer
Fuhrung durch die Brennerei angesteuert werden, gut geeignet sind, um mehrere Sprachen
anzuzeigen. Gemeinsam kann dann Uberlegt werden, ob eine Zweisprachigkeit Uber Info-
schilder eine Moglichkeit fur sie ware. Eventuell kdnnten zu einer Besprechung bereits Bei-
spielschilder mit Deutsch + Plattdeutsch + Englisch vorgestellt werden, um die Kampagne
bildhafter zu erklaren. Es sollte abgesprochen werden, Uber welche Arbeitsressourcen der
Betrieb verfugt, um das Projekt umzusetzen. Eventuell fehlt nur die Sprachexpertise fur ei-
ne Ubersetzung aber der Rest (wie Design von Schildern im firmeninternen Layout und das
Drucken dieser Schilder) kdnnen durch den Partner angefertigt werden. Vielleicht fehlen
kleineren Betrieben aber die Kenntnisse flr eine Designplanung und Designvorschlage
wurde dann durch die Sprachplanenden geliefert werden. Eine Kollaboration der Sprach-
planenden mit anderen Einrichtungen ist flr diese Arbeitsteilung sehr wichtig. So hat der
Verbund Oldenburgisches Minsterland ein festes, eigenes Design und kann dabei helfen,
Schilder fur kleinere Betriebe mit plattdeutscher Aufschrift zu erstellen, sodass nur noch
die Kosten flur den Druck anfallen. Daruber hinaus hilft so ein ,,Corporate Design“ enorm
dabei, die Sichtbarkeitsprojekte bekannter zu machen. Es garantiert zudem, dass Schilder
eine vergleichbare Qualitat haben, was ihr Aussehen betrifft. Eine gewisse Professionalisie-
rung im Design tragt ebenfalls zu einem besseren Prestige bei als schlecht entworfene
Schilder ohne zweite Qualitatsabnahme.

Das bedeutet, eine Sprachplanungskampagne in Zusammenarbeit mit Partnern ist in erster
Linie arbeitsintensiv fur die Sprachplanenden selbst. Vieles sollte in proaktiver Vorarbeit
erbracht werden, um Partner zu Uberzeugen, und viele Arbeitsschritte sollten nicht auf die
Betriebe ausgelagert werden, wenn dies deren Teilnahme riskieren wirde. Im gleichen Um-
kehrschluss muss sich die sprachplanerische Partei vorher genau bewusst werden, welche
Ressourcen zur Verfigung stehen und was sich mit den moglichen Mitteln umsetzen lasst.
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Es sollte daher auch nicht der Eindruck erweckt werden, dass alle Arbeitsschritte problem-
los Ubernommen werden kénnten, wahrend groB angelegte Projekte (Ubersetzungen einer
ganzen Website, eigene Broschuren auf Niederdeutsch etc.) nicht méglich sind, wenn die
Ressourcen dies nicht zulassen. Eine offene und ehrliche Kommunikation mit den magli-
chen Partnern ist daher unerlasslich.

Regionale Besonderheiten

Mogliche Strategien aber auch die Herangehensweise an Partner mussen naturlich auch
regionale Besonderheiten bertcksichtigen. Zwar haben sich in der Modellphase die Her-
ausforderungen in den zwei Modellregionen nicht so sehr unterschieden, dennoch mussen
die regionalen Aspekte bei einer groBer angelegten Kampagne stets berucksichtigt werden.
Hauptsachlich drehen sich die regionalen Unterschiede um die Verankerung der Sprache
in der regionalen ldentitatswahrnehmung. Im Oldenburger Mlnsterland kann eine Kam-
pagne noch auf eine existierende und lebendige Sprachkultur aufbauen, die einfach ver-
steckt ist. Die Hauptaufgabe ist hier, diese Sprachpraxis zurlick in die Offentlichkeit zu ho-
len und neue sprachliche Raume zu ero6ffnen. Die Zielgruppe ist daher vor allem die Spre-
chergruppe selbst, bzw. Menschen, die Kontakt zur Regionalsprache haben, um durch die
Sichtbarkeit Assoziationen hierzu zu erwecken und die Leute zu einem aktiven Gebrauch im
offentlichen Raum zu ermutigen.

In Sachsen-Anhalt hingegen, kann nicht auf der sprachpraktischen Ebene angesetzt wer-
den. Voraus gehen muss das Schaffen eines Bewusstseins flr die Verbindung zwischen
Regionalitat und Plattdeutsch. Dieses Bewusstsein ist nur noch marginal vorhanden und
kann durch einen eher assoziativen Gebrauch reaktiviert werden. So kann es schmuckend
durch Spriiche, zweisprachige Ubersetzungen von kurzen Textbausteinen wie Produktna-
men oder weiteren Angaben wie ,selbstgemacht — slilvstmaakt® eingesetzt werden. Lange-
re Texte in der Sprache (Infomaterialien, Websitelbersetzungen etc.) wlrden wahrschein-
lich weniger angenommen werden, da zum einen die Sprachkenntnis fehlt, aber auch das
Verstandnis fur die Notwendigkeit. Auch die plattdeutschverstehende Zielgruppe fehlt hier
zu Beginn. Durch eine starkere und niedrigschwellige Sichtbarkeit im 6ffentlichen Raum
kann dieses fehlende Bewusstsein im ersten Schritt aber ausgebaut werden.

Das bedeutet, die Herangehensweise, insbesondere was die ersten Schritte betrifft, unter-
scheidet sich in beiden Regionen. Im Oldenburger Mlnsterland werden Sprecher:innen
angesprochen und ermutigt, Plattdeutsch zu sprechen, in Sachsen-Anhalt muss dieses
Level durch Strategien erst einmal erreicht werden, die Sprache muss daher in erster Linie
einfach nur sichtbar sein, mit der Mehrheitsbevolkerung als Zielgruppe, sodass die Verbin-
dung zur Region hergestellt werden kann.

Eine weitere regionale Herausforderung ist der jeweilige Dialekt des Niederdeutschen.
Desto enger die Sprache in der Region verankert ist, umso eher bestehen die Spre-
cher:innen auch auf ihre regionale Variante der Sprache. Dies ist insofern eine Herausfor-
derung als dass die Sprachplanenden diese Variante des Plattdeutschen eventuell nicht
beherrschen. Eine solche Diskrepanz aus gewahlter Variante auf einem Schild und der Va-
riante, die von der Zielgruppe regional auch gesprochen wird, kann schnell zur Verfrem-
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dung fuhren. Fordert ein Betrieb in einer Variante zum aktiven Sprechen auf, die flr viele
fremd und nicht regionsbezogen ist, kann dies einen gegenteiligen Effekt haben. In Regio-
nen, wo nur noch wenig Bewusstsein bezlglich des Plattdeutschen herrscht, ist die Wahl

der richtigen Regionalvariante unter Umstanden weniger wichtig, hier ware es bedeutender
Uberhaupt Plattdeutsch sichtbar zu machen.

Netzwerk

Zentral ist es, dass sich regional eine gewisse Verselbststandigung der Sprachplanung
entwickelt. Das heif3t, um moglichst ressourcenschonend fur die Sprachplanenden zu sein,
sollten sich Netzwerke aus Willigen entwickeln, die die Kampagnen selbst vorantreiben,
ohne dass stetes aktives Eingreifen von auBBen vonnoten ist. Um dies zu erreichen, sollte
gleich von Anfang an versucht werden, madglichst viele regionale Aktive an einen Tisch zu
bringen und in die geplanten Aktivitdten einzubinden. Kampagnen, die von mehreren Akti-
ven, Betrieben, Akteuren und Verantwortlichen betrieben werden, haben eine weitaus ho-
here Erfolgsquote und einen viel starkeren Multiplikatoreffekt auf andere Betriebe in der
Region. Zudem wird hierdurch der Aufwand und die Verantwortlichkeit, die ansonsten auf
einer oder wenige Personen lasten wurde, auf eine groBere Arbeitsgruppe verteilt, was die
Arbeit erleichtert.

Ein Netzwerk aufzubauen ist allerdings nicht einfach, vor allem in Regionen, wo die
Sprachplanenden selbst wenig Kontakte haben. Es ist daher ratsam, zuerst den Kontakt zu
Personen oder Institutionen zu suchen, die selbst Uberlappungen mit Plattdeutsch haben,
wie Plattdeutschbeauftragte oder Heimatverbande. Oft haben diese bereits Kontakte in der
Region und bringen die regionalplattdeutsche Expertise mit. Als nachstes ist es wichtig,
Akteure zu suchen, die die Region sowie die Betriebe nach auBen vertreten. Hierzu zahlen
zum Beispiel die Touristik oder Stadtmarketingstellen als auch die Wirtschaftsforderung,
aber auch Politiker:innen auf kommunaler Ebene. Diese Stellen haben in der Regel Interes-
se an Moglichkeiten, wie der Standort und die regionale Verbundenheit verstarkt werden
kdnnen, sodass eine solche Kampagne auch Betrieben und der Stadt von Nutzen ist.
Sprachplanende sollten also auch Personen mit an den Tisch holen, die nicht primar selbst
Betriebe sind, die die Projekte durchfluhren sollen, sondern Akteure, die bereits eine ver-
netzende Funktion innehaben. Eventuelle VerknUpfungen zu anderen Regionen mit erfolg-
reichen Kampagnen sind ebenso angeraten. Die Arbeitsgruppe, die sich in Cloppenburg
gebildet hat und diese Personen und Akteure verbindet, ist ein gutes Beispiel hierfur. Sie
will nun auch eigenstandig Projekte in der Region umsetzen und die Sprache sichtbarer
machen. Ohne Netzwerke waren solche Kampagnen weitaus schwieriger umsetzbar.

Fazit und Ausblick

Aus den Modellprojekten lieBen sich viele hilfreiche Erkenntnisse ableiten, unter anderem
auch dadurch, dass es einige Hindernisse gab, die bei der theoretischen Planung nicht er-
wartet wurden. Die Erfahrungswerte haben hoffentlich zu nutzlichen Schlussfolgerungen
fur eine erfolgreiche Sichtbarkeitskampagne in den beiden Regionen geflhrt.
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Trotz den geringer als erwarteten Unterschieden zwischen den Regionen, lieBen sich inte-
ressante Punkte ableiten, die regional beachtet werden sollten. Die Kampagnenziele aus
dem Oldenburger Munsterland, die zu einer Reaktivierung des Sprachgebrauchs flhren
sollen, lassen sich auf andere Regionen wie allgemein Nordniedersachsen (inkl. Ostfries-
land), viele Regionen Schleswig-Holsteins und Mecklenburg-Vorpommern Ubertragen.
Auch in diesen Regionen herrscht noch ein starkes Bewusstsein fur die Sprache, wahrend
sie vielerorts aber oft aus der Offentlichkeit verschwunden ist und nur noch im Privaten
genutzt wird. Die Erkenntnisse aus der Region Sachsen-Anhalt lasst sich gut auf weitere
Regionen wie Nordbrandenburg, Sudniedersachsen oder Teile Nordrhein-Westfalens Uber-
tragen, wo der Sprachgebrauch oftmals moribund ist und das primare Ziel zu Beginn einer
Kampagne nicht ist, Sprecher:innen zu mehr Sprechen zu ermuntern. Hier muss erstmal
die Grundlage geschaffen werden, dass die Sprache wieder mehr mit der Region assoziiert
wird. Gemeinsam mit weiteren externen Bestrebungen, mehr Sprachkenntnisse in den Re-
gionen zu schaffen, konnen sich die Strategien der Sichtbarkeitskampagnen zu einem spéa-
teren Zeitpunkt andern und mehr zum aktiven Sprechen auffordern, statt nur den symboli-
schen Wert der Sprache hervorzuheben. Bei manchen Regionen, zum Beispiel den groB-
stadtischen Regionen wie Hamburg und Bremen, kann eventuell ein hybrides Modell zum
Einsatz kommen, das in landlicheren Regionen eher Ansatze aus dem Oldenburger Mlns-
terland zeigt, wahrend in den stadtischen Bereich eher ein starkeres Bewusstsein flr die
Sprache im Vordergrund stehen wrde.

Als Nachstes sollen die anfanglichen Erkenntnisse aus diesen Modellprojekten genutzt
werden, um ein allgemeines Konzept zu entwickeln, das verschiedene Strategien flr ganz
Plattdeutschland vermitteln kann, die jeweils regional angepasst werden konnen. Flr eine
so vielfaltige Region wie Plattdeutschland wird es schwierig, mit nur einem einzigen
Sprachplan zu arbeiten. Eine Konzeptionierung, die Hilfsmittel mit an die Hand gibt, wie
man regionale Strategieplane ausarbeiten kann, ist daher das Ziel. Hierdurch kdnnen regi-
onale sprachplanende Akteure besser darin geschult werden, wie sie ein solches Ziel um-
setzen kdnnen. Zudem soll kommendes Jahr ein Auszeichnungssystem auf dieser Basis
entwickelt werden, das bestimmte Betriebe flir ihren Einsatz fur Niederdeutsch auszeich-
net. Dabei werden bestimmte Kriterien und konkrete MaBnahmen beschrieben und bei der
Erfallung einer gewissen Zahl von diesen, wird der Betrieb als ,,plattdeutschférdernd® aus-
gewiesen. Die Hoffnung ist, dass diese Auszeichnung als Anreiz dient, dass auch weitere
Betriebe sich ein Beispiel hieran nehmen, die Auszeichnung also als Multiplikator dient.

Die Erfahrungen aus den Modellprojekten, die Diskussionen und Gesprache mit Akteuren,
der Warkkoppel Spraakplaan Nedderduditsch 2050 und auf 6ffentlichen Veranstaltungen
haben deutlich gezeigt, wie wichtig die Sichtbarmachung der Sprache ist und welchen star-
ken Anteil sie an der Wahrnehmung der Sprache hat. Der Schritt, gerade die Sichtbarkeit im
offentlichen Raum als erste MaBnahme in diesem Sprachplan anzugehen, hat sich als rich-
tig erwiesen, da hierdurch schnell viele anfangliche Partner gewonnen werden kdnnen und
eine starkere Sichtbarkeit enorm dabei helfen kann, eine Grundlage durch ein positiveres
Prestige fur weitere sprachplanerische MaBBhahmen zu schaffen.

Niederdeutschsekretariat, 2025
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