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Bayern extra

Mit Laptop und Lederhose spielen die Bayern im Konzert der Bundesländer eine

selbstbewusste Rolle. Aber wenn es um die Sprache geht, fühlen sich viele den Deut-

schen aus dem Norden dann doch unterlegen – ein Problem, das sie mit allen Süd-

deutschen teilen. Fotos: imago, Bildmontage: Nina Müller

germanistischen Lehrstuhl fiel zu ei-
ner Bewerberin mit bairischem Ak-
zent in der Kommission der Satz:
„Die Frau kann ja nicht mal richtig
Hochdeutsch“, und das im Prinzip
nur deswegen, weil sie den a-Laut
etwas dunkler aussprach als die an-
deren Kandidaten. Wenn aber in
vergleichbaren Kontexten Bewer-
ber „lecht“ statt „legt“ und „Tach“
statt „Tag“ sagen, wird ihr Deutsch
in der Regel als korrekt empfunden,
es strahlt Kompetenz aus.

Unsere Gesellschaft hat ein Be-
wusstsein dafür entwickelt, dass
man Menschen nicht wegen ihres
Geschlechtes oder ihrer Hautfarbe
benachteiligen darf, es gibt aber
praktisch keine Diskussion darüber,
dass es in Deutschland andauernd
Diskriminierung von Menschen we-
gen ihrer Muttersprache gibt.

Schlüsselqualifikation Sprache

Solche Diskriminierungen sind
nicht einfach als Kleinigkeit abzu-
tun; denn die Sprachfertigkeit ist
eine Schlüsselqualifikation in einer
Wirtschaftswelt, die immer mehr
von Dienstleistungen geprägt ist.
Sprachliche Fähigkeiten sind zen-
traler Bestandteil der Beurteilung,
wenn es um die Verteilung berufli-
cher und sozialer Chancen geht. Die
Form, wie jemand spricht, ist ent-
scheidend für das Fortkommen,
auch für die Karriere. Wer nicht mit
norddeutschem Akzent – der wird
derzeit als sogenanntes „reines
Hochdeutsch“ angesehen – spricht,
der erlebt seine Muttersprache als
Karrierebremse. Sprecher mit er-
kennbar dialektalem Hintergrund
gelten vielfach als ein bisschen ein-
fach, um es milde auszudrücken.

Und die Menschen im Süden ha-
ben im Laufe der Zeit ein Unterle-
genheitsgefühl entwickelt, das sie in
der Entfaltung ihrer Fähigkeiten,
der Darstellung ihrer Argumente
hemmt und das sie auch bei der Ver-
teilung der gesellschaftlichen Chan-
cen benachteiligt, und das deshalb,
weil in allen Bereichen, wo mündli-
che Sprachkompetenz wichtig ist,
selbst die Süddeutschen glauben, sie
können es nicht so gut.

Etwas Sprachgeschichte

Vom 19. Jh. an hat sich der Glaube,
dass in Norddeutschland, insbeson-
dere in der Gegend von Hannover,
ein besseres Hochdeutsch gespro-
chen werde, immer mehr verbreitet.
Noch um 1900 hat der gebildetste
Süddeutsche auch in hoch formalen
Situationen eine stark regional ge-
prägte Aussprache gehabt, die man
heute als Dialekt bezeichnen würde,
obwohl das der damalige Standard
war. Kein Mensch, auch keiner aus
dem Norden, hat sich darüber be-
schwert, alle haben verstanden, was
gemeint war. Man war tolerant.

Noch in den 1970er Jahren hatte
Luis Trenker eine Sendung im ers-
ten Fernsehprogramm, die er mit ei-
nem stark südtirolisch geprägten
Deutsch moderierte. Heute wäre so
eine Sendung nicht mehr möglich.
So ein Deutsch würde synchroni-
siert oder mit Untertiteln versehen.
Man vergleiche dazu mal Markus
Lanz, der von seiner Heimat die
gleiche Sprache wie Trenker mitbe-
kommen hat, welch blasses, glattes
Deutsch der Arme sprechen muss,
um vorwärts zu kommen.

Sprache als Standortfaktor

Die richtige Sprache, eine angesehe-
ne Sprachform bieten zu können, ist
ein Standortvorteil. Goethe ist,
frankfurterisch sprechend, nach
Leipzig gegangen, um dort eine fei-
nere Sprache zu lernen. Ausländi-
sche Universitäten wollen als deut-
sche Lektoren keinen, der südlich
von Göttingen zu Hause ist, keinen
aus Bayern, keinen aus Baden-
Württemberg.

Und was macht die Stuttgarter
Werbekampagne? Sie hilft mit, die-
sen Standortnachteil zu perpetuie-
ren, in den Köpfen aller festzuzur-
ren und damit dem Norden einen
Standortvorteil zu verschaffen. Und
die in der Diskussion um die Wer-
bekampagne öfters bemühte Ehe-
gattin des Spitzenmannes, die von
einer Übersiedlung zu uns in den

Süden überzeugt werden muss, die
kann also genauso auch sagen: „Da
gehen wir nicht hin, da lernen unse-
re Kinder ja kein gutes Deutsch!“

Die Wirkung des Slogans

Es soll jetzt keiner kommen und er-
zählen, dass man im Südwesten so
selbstbewusst sei und die Kampagne
so gut, dass dieser Nachteil aufge-
wogen wird. Sprache gehört zu den
wichtigsten weichen Standortfakto-
ren, das lässt sich nicht ausgleichen.
Und die Bekanntheit dieses Slogans
gerät zum Bumerang; denn in je
mehr Köpfen dieser Spruch steckt,
desto mehr kann er wirken: Bei den
Menschen im Norden sorgt er für
Überlegenheit und im Süden ver-
stärkt er das sprachliche Problem.

Jedem Lehrer sagt man, er dürfe
nie etwas Falsches vorsagen, weil
sich genau das in den Köpfen fest-
setzt, vor allem wenn es mit Emotio-
nen verbunden ist. Ein Flugzeug-
führer darf in Notfallsituationen nie
mit Wendungen wie „keine Angst,
keine Sorge“ beruhigen wollen,
denn diese Wörter lösen genau das
aus, was sie verhindern sollen, näm-
lich Angst und Sorge.

Im Dezember 2009 musste die
britische Supermarktkette Tesco
eine Weihnachtskarte mit der Auf-
schrift „Der Nikolaus mag alle Kin-
der, auch die rothaarigen!“ wieder
einstampfen lassen. Die Firma wur-
de zurecht darauf hingewiesen, dass
die Nachricht, die da transportiert
wird, geeignet ist, ein negatives
Vorurteil über rothaarige Menschen
zu verstärken, es sogar erst auszulö-
sen, obwohl das Ganze eigentlich
gut gemeint war. Warum soll das
beim Slogan „Wir können alles. Au-
ßer Hochdeutsch“ anders sein?

Wenn man das alles so bedenkt,
dann nützen alle die Preise nichts,
die die Kampagne eingefahren hat.
Natürlich gibt es viele hier im Sü-
den, die vor Selbstbewusstsein plat-
zen, es gibt aber auch genügend, die
mit diesem ihrem Handicap leidvol-
le Erfahrungen gemacht haben.
Sonst bräuchte es keine Ariane Wil-
likonsky, die in Stuttgart den Ein-
heimischen für Geld ihre schwäbi-
sche Färbung austreibt und ihnen
„Hochdeutsch“, das heißt einen
norddeutschen Akzent, beizubrin-
gen sucht.

Was nun?

Wie könnte man den Standortnach-
teil, der den ganzen süddeutschen
Sprachraum betrifft, beseitigen oder
mildern? Die Voraussetzungen da-
für sind günstig, weil das Vorurteil
wirklich ein Vorurteil ist und durch
kein Faktum zu begründen ist. Es ist
nur Aufklärung vonnöten. Man
könnte sich zusammentun: Bayern,
Baden-Württemberg, Österreich,
Sachsen, Rheinland-Pfalz und even-
tuell auch die Schweiz. Gehen wir
einmal davon aus, dass im gleichen
Umfang Mittel bereitstehen wie für
die Werbekampagne. Dann wären
die folgenden Maßnahmen möglich:
● 1. Die zukünftigen Lehrer aller
Schulzweige müssen lernen, wie
sprachliche Diskriminierung funk-
tioniert und wie ihr zu begegnen ist.
Dazu sind an den Universitäten und
pädagogischen Hochschulen Stellen
zu schaffen, die das lehren und For-
schung zu den Mechanismen solcher
Diskriminierung betreiben.
● 2. Auch in der Lehrerfortbildung
sollen diese Inhalte in allen Fächern,
allen Klassenstufen und allen Schul-
arten zum Thema werden.
● 3. Gesetzgeberische und verwal-
tungsmäßige Vorgaben sollen die
Sache fördern. Man sollte verbieten,
ein Kind wegen seiner gesprochenen
Muttersprache zu kritisieren. So ein
Gesetz gibt es in Norwegen seit
1878, die Folge ist eine Lebendig-
keit der Dialekte im ganzen Land
und in allen Bevölkerungsschichten,
so wie bei uns im 19. Jahrhundert.

Die Alternative ist, dass wir alle
zu Frau Willikonsky gehen und uns
den richtigen, den norddeutschen
Akzent beibringen lassen. Wenn wir
da alle mal durch sind, dann haben
wir wohl keine Minderwertigkeits-
gefühle mehr, wir haben aber einen
wesentlichen Teil unserer süddeut-
schen Identität verloren.

anerkannter fachwissenschaftlicher
Erkenntnis ein hochdeutscher Dia-
lekt ist, ist der Satz schlicht und ein-
fach falsch.

Ironie

Einen Teil des Erfolges macht die
feine Ironie dieses Spruches aus, vor
allem bei den Intellektuellen, die
solche Dinge zu schätzen wissen, die
wissen, dass der erste Teil indirekt
und ironisch auf die Tüchtigkeit der
Gemeinten anspielt und der zweite
auch nicht so ganz ernst und wört-
lich genommen werden will. Man
soll das Selbstbewusstsein derer be-
wundern, die es sich sogar leisten
können, eine Schwäche zu propagie-
ren; und man denkt, „die trauen
sich was!“ Das erfordert jedoch eini-
gen Intellekt, ein Eindenken in die
Situation der anderen und einen ge-
wissen Sinn für Humor. Das alles ist
nicht jedermanns Sache, nicht jeder
versteht die feine Ironie, das Sich-
selbst-auf-die-Schippe-Nehmen –
und nicht jeder will es so verstehen.

Zahlreiche Reaktionen in Leser-
briefen und Internetforen zeigen,
dass dieser Satz vielfach wörtlich ge-
nommen wird – von den Betroffe-
nen im Lande und von solchen, die
sich (vor allem im Norden Deutsch-
lands) im Besitz des wahren Hoch-
deutschen glauben.

Kein Mensch wird bestreiten,
dass die Werbeaktion anspruchs-
voll, witzig und voller Humor ist,
vielleicht ist es ihr sogar ein wenig
gelungen, die Schwaben etwas vom
Image des gschaffigen und sparsa-
men Häuslebauers zu befreien. Oder
es ist doch nur ein Vorurteil („Diese
Leute können nicht richtig spre-
chen, sie können kein Hoch-
deutsch“) verfestigt worden.

Vorurteile

Und genau das macht einen weite-
ren Teil des Erfolges aus, wenn man
den Erfolg so misst, wie es die Wer-
beleute tun, die ja nur die Bekannt-
heit des Slogans bewerten. Denn der
Satz bedient die Vorurteile, die viele
im Norden Deutschlands bezüglich
der Sprache des Südens haben. Jeder
Schwabe, jeder Bayer, der je mit
Leuten aus dem norddeutschen
Raum zu tun hatte, hat entspre-
chende Erfahrungen gemacht. Ein
Norddeutscher, der diesen Slogan
liest, kann sich nun bestätigt fühlen,
„na endlich“, sagt er, „geben sie es
selber zu, dass sie es nicht können,
wir haben es doch immer schon ge-
wusst und gesagt“.

Natürlich schafft diese Beschei-
denheit auch Wohlwollen, Sympa-
thie, wenn wir im Süden damit jetzt
endlich die sprachliche Überlegen-
heit des Nordens auch offiziell aner-
kennen. Und dieses Wohlwollen
wird vor allem bei Leuten auftreten,
die unseren Regionalakzent als
niedlich und nett empfinden und
sich ihm im Urlaub gern aussetzen.

Aber kompetent wirkt nur je-
mand, der „akzentfrei“ spricht.
Was schlicht und einfach bedeutet,
dass sie oder er einen norddeutschen
Akzent zeigt.

Sprache und Diskriminierung

Sprachen können diskriminieren:
Wenn man in großen Teilen Baye-
risch-Schwabens früher im Dialekt
„bayerisch hausen“ für „unverhei-
ratet zusammenleben“ sagte, dann
bezeichnete das ein Verhalten, das
damals als verwerflich galt, mit dem
Namen des Nachbarstammes. Die
Nachbarn werden auf diese Weise
diskriminiert. Wenn man im Allgäu
eine bestimmte böse, stechende
Bremsenart als „Tiroler“ bezeich-
net, dann tut man das Gleiche. Es ist
aber genauso auch Diskriminierung,
wenn man es als lustig empfindet,
wenn ein Sachse außerhalb seiner
Heimat seinen Dialekt anklingen
lässt. Wer das komisch findet, wird
diese Person eher nicht für eine
Führungsposition vorschlagen.

Ein Macher beim Deutschen
Akademischen Austauschdienst
brüstete sich im November 2010 auf
einer Podiumsdiskussion in London
damit, einen Bewerber für ein Lek-
torat wegen dessen bairischen Ak-
zents ausgesondert zu haben. Bei ei-
nem Berufungsverfahren für einen

Baden-Württemberg hat die Werbe-
kampagne für sein Landesmarketing
neu vergeben. Vieles soll anders wer-
den. Was aber beibehalten werden soll,
ist der 1999 eingeführte, vielfach prä-
mierte Slogan „Wir können alles. Au-
ßer Hochdeutsch“. Jeder kennt ihn,
viele schmunzeln über ihn. Aber ist er
wirklich so genial wie angenommen?
Mit Blick auf ganz Süddeutschland
setzt sich der Augsburger Dialektfor-
scher Professor Werner König mit die-
ser Frage auseinander. Im Folgenden
Auszüge aus einem Aufsatz.

VON WERNER KÖNIG

Wir Süddeutschen haben die besten
Wirtschaftsdaten, die wenigsten
Schulden, dass wir in tausend Berei-
chen vorn sind, erzählen uns täglich
die hier regierenden Politiker, aber
deutsch können wir nicht. Wir ha-
ben die besten Zukunftsaussichten,
die besten Schulen und Eliteuniver-
sitäten, das alles lesen wir täglich in
unseren Zeitungen, aber Hoch-
deutsch können nur die anderen.

Dabei sind wir die Erfinder des
Hochdeutschen, aber wen juckt das
schon. Die Baiern haben dann auch
noch den Dialekt, der am meisten
sexy ist, sie sind stolz auf Laptop
und Lederhose, sie gefallen sich als
folkloristischer Marktführer in ihrer
Oktoberfestkultur, die sich ein-
schließlich ihrer Verkleidungsritua-
le gerade als weltweiter Markenarti-
kel positioniert.

Aber wenn der Baier ernst ge-
nommen werden will, kommt er mit
seiner angestammten Sprache nicht
mehr an. Diese hat sich zwar in dem
eben angesprochenen Bereich „Le-
derhose“ in den Medien fest etab-
liert, wird aber als minderwertig
empfunden. Mit ihr kann man kei-
nen Staat mehr machen.

Genauso geht es den Schwaben
und Franken, nur können diese bei-
den nicht einmal mehr in der Folk-
lore-Industrie überregional punkten
und mit der Beliebtheit ihrer Dia-
lekte auch nicht.

Das haben die Kinder in unseren
Großstädten schon seit längerer Zeit
gemerkt, die Münchner früher als
die Augsburger und Nürnberger.
Sie haben sich von regional gepräg-
ten Sprachformen abgewandt, sie
sprechen inzwischen fast durchge-
hend einen an Norddeutschland ori-
entierten Standard, der in der Regel
als „hochdeutsch“ bezeichnet wird.
Und dass sie dieses Hochdeutsche
nicht können, das sagt man Baiern
und Schwaben und Franken nach,
und das offizielle Baden-Württem-
berg kokettiert damit in seiner Lan-
deswerbung: „Wir können alles.
Außer Hochdeutsch“.

Der Slogan

Das ist einer der meistprämierten
Slogans, den die deutsche Werbe-
wirtschaft hervorgebracht hat. In
Stuttgart ist man sehr stolz auf den
Satz und die Kampagne. Die feine
Selbstironie, die Bescheidenheit, die
aus diesem Spruch hervorgehe, lasse
das bisherige Image des Schwaben
(tüchtig, pfiffig, fleißig, aber auch
engstirnig, provinziell und sehr
sparsam) sich in Richtung Sympa-
thie, Menschlichkeit, Humor und
Mutterwitz verändern.

Effizienzmessungen stellen die
große Bekanntheit der baden-würt-
tembergischen Länderwerbung he-
raus. Und diese Bekanntheit ist es,
was die Werbeleute als Grundlage
für die Erfolgsmessung nehmen,
wobei es aus der Sicht der Branche
egal ist, ob man gut oder schlecht
über etwas spricht, Hauptsache,
man spricht darüber.

Kritik

Die allgemeine Zustimmung hat
auch die Kritik leiser werden lassen.
Aber auch heute noch erreicht die
Abteilung Landesmarketing beim
Staatsministerium gelegentlich noch
kritische Post. Es wird gesagt:
● Mit diesem Spruch verleugnen
wir unseren Dialekt und unsere
Identität.
● Im Land von Schiller und Höl-
derlin kann man sehr wohl Hoch-
deutsch.
● Da Schwäbisch nach allgemein

Wir können alles. Außer Hochdeutsch
Standpunkt Baden-Württemberg hat für seinen Werbeslogan viele Preise bekommen. Auch in Bayern gilt er als witzig und gescheit. Wie er wirkt,
ist eine andere Frage. Wird seine Ironie verstanden – oder festigt er Vorurteile? Ein Plädoyer gegen die Diskriminierung der Sprache des Südens

Mit dem „Sprachatlas von Baye-
risch-Schwaben“, der unter seiner
Leitung ab 1984 an der Universität
Augsburg erarbeitet wurde, über-
nahm er in Bayern eine Vorreiter-
rolle. Fünf Jahre früher als die
Sprachwissenschaftler anderer Re-
gionen begann sein Team mit der
systematischen Befragung alteinge-
sessener Gewährspersonen in 272
Orten des Regierungsbezirks
Schwaben, um deren Dialekte für
die Nachwelt festzuhalten. Das
16-bändige Werk mit rund 8000
Seiten, das nach 24 Jahren fertig
wurde, gilt als eine der umfang-
reichsten Dialekt-Dokumentatio-
nen weltweit. Königs wissenschaft-
liche Arbeit fand naturgemäß nie im
„Elfenbeinturm“ statt. Die Kom-

Der Autor

Prof. Werner König, ge-
boren 1943 in Graben
im Lechfeld, ist auch in-
ternational einer der
angesehensten deutschen
Dialektforscher.

Damit sich keiner
schämen muss

munikation mit der Bevölkerung,
aus der die Dialekte immer mehr
verschwinden, ist dem 2008 pensio-
nierten Professor nach wie vor
wichtig. Dass sich viele Menschen
ihres schwäbischen Dialekts schä-
men, hat den Vater von zwei Töch-
tern immer bewegt. Eigene
schmerzliche Erfahrungen mit sei-
ner Mundart als Germanistik-Stu-
dent in München, Marburg und Er-
langen waren und sind eine Triebfe-
der seines Engagements. Dass die
Arbeit am Sprachatlas von vielen
Einheimischen als Aufwertung ihres
Dialekts empfunden wurde, zeigte
sich an den Reaktionen.

Eine Popularausgabe des baye-
risch-schwäbischen Sprachatlas im
Taschenbuchformat (Wißner-Ver-
lag) herauszubringen, gelang nach
langem Kampf um die Finanzierung
2007. Ein Jahr zuvor hatte König
zusammen mit seinem langjährigen
Mitarbeiter Manfred Renn für ganz
Bayern den „Kleinen Bayerischen
Sprachatlas“ (dtv) herausgebracht.

Ein Standardwerk für Germanis-
tik-Studenten bundesweit ist Kö-
nigs dtv-Atlas „Deutsche Sprache“.
Er wird seit 1978 nunmehr in 16.
Auflage verkauft. Manuela Mayr


