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Kulturgitererhaltung und
Privatwirtschaft - wo finden
SI@ SIC

Ein Interview mit Dr. Nikodemus Her-
ger, Direktor Zircher Kantonalbank,
Public Relations

NIKE: Kulturgiitererhaltung und Wirt-
schaft stossen mit ihren Anliegen oft auf
gegenseitiges Unverstindnis. Die einen
erscheinen in den Augen der anderen als
sture Verhinderer jeglichen Fortschrittes,
bzw. als unsensible, reinem Profitdenken
verpflichtete Zerstorer. Griinden solche
Annahmen auf einem unversshnlichen
Interessenkonflikt oder gibt es Moglich-

keiten zu einem fruchtbaren Dialog?

Nikodemus Herger: Aus meiner Erfahrung
liegen die Wurzeln des Interessenskon-
fliktes in der Regel nicht bei den Institu-
tionen der Wirtschaft und der Denkmal-
pflege, sondern auf der Stufe der Akteure,
die eine bestimmte Rolle vertreten. Eine
sehr wichtige Position kommt in diesem
Dialog den Architekten zu. Ich méchte
dies an einem konkreten Beispiel er-
kliren: Ein perfekt erhaltener historischer
Raum — die Kundenzone einer Ziircher
Bank — sollte einer neuen Funktion zuge-
fithrt werden. Obwohl intern bald klar
war, was mit diesem Raum zu geschehen
hitte, entstand ein Konflikt mit dem bei-
gezogenen Architekten, der sich noch zu-
spitzte, als ein Wettbewerb ausgeschrie-
ben wurde. Der Erhaltung des Raums
stand die Selbstverwirklichung der Archi-
tekten gegeniiber, die ihre Projekte in Ab-
grenzung zur historischer Substanz ent-
wickelten. Problematisch dabei ist, dass
der Architekt eine Schliisselstellung auch
in der Vermittlung von Denkmalpflege
und Bauherr einnimmt, wobei letzterer
sich meist auf das Expertenwissen des Ar-
chitekten verldsst. Wenn nicht, wie in
diesem Fall, denkmalpflegerische Anlie-
gen auch von der Unternehmensseite her
unterstiitzt werden, kimpft die Denk-
malpflege sozusagen an zwei Fronten:
Auf der einen Seite steht der Architeke,
dessen kiinstlerische Entfaltung und In-
dividualitit im Interessenskonflikt zu ei-
ner Einfiihlung in die Kontextualitit des
zu erhaltenden Objekts steht, auf der an-

deren der Bauherr, der oft iiber zu wenig
Wissen im Bereich der Denkmalpflege
verfligt, also womaglich gar nicht weiss,
welche ,Schitze’ er besitzt und folglich
die Meinung des Architekten als der zu-
stindigen Fachperson rezipiert.

NIKE: Sie denken also, dass eine Sensi-
bilisierung fiir die Belange der Denk-
malpflege auf der Ebene der direktbe-
troffenen Akteure stattfinden muss,

hauptsichlich auch bei den Architekten?

Nikodemus Herger: Der Architekt muss
unbedingt in den Meinungsbildungspro-
zess eingebunden sein, nur dann kann er
den Bauherrn fiir eine denkmalpflegeri-
sche Losung begeistern. Da der Architekt
eine Schliisselstellung innehat, liegt es in
erster Linie an ihm, die denkmalpflegeri-
schen Aspekte zu beriicksichtigen. Neben
den Architekten, die schon wihrend der
Ausbildung mit denkmalpflegerischen
Fragestellungen  konfrontiert ~ werden
miissen, sollte auch der Bauherr — also in
diesem Fall das Unternehmen — rechtzei-
tig tiber den historischen Wert seiner
Bausubstanz informiert werden. Oft
schaltet sich die Denkmalpflege erst ein,
wenn es einen Abbruch zu verhindern
gilt. Die Aufklirungsarbeit wire zu lei-
sten, bevor der Wert gefihrdet ist, denn
oftmals ist sich ein Unternechmen gar
nicht bewusst, was es besitzt.

NIKE: Projekte im Bereich der Erhaltung
von Kulturgiitern, insbesondere der
Denkmalpflege, werden von Sponsoren
aus dem privaten Bereich oft stiefmiitter-

lich behandelt. Woran liegt das?

Nikodemus Herger: Sehr wichtig ist der
Einstieg in ein Gesprich, denn erfolgrei-
ches Sponsoring besteht in einer Partner-
schaft, bei der sowohl der Gesuchsteller
als auch der Geldgeber profitieren kon-
nen. Wichtig ist also das Verstindnis bei-
der Seiten fiir die Bediirfnisse des ande-
ren, die Bereitschaft, aufeinander einzu-

gehen und schliesslich das Verhandlungs-
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Résumé

A la question : comment
le sponsoring dans le do-
maine de la conservation
des biens culturels pour-
rait-il étre intéressant pour
I'économie privée ? Niko-
demus Herger répond
qu’un sponsoring efficace
repose sur un partenariat
qui profite aussi bien 4 ce-
lui qui recherche une aide
qu'a celui qui fournit les
moyens financiers. Il est
important que chaque
partenaire comprenne les
besoins de l'autre, qu'il
existe une volonté d’étre 2
Iécoute 'un de l'autre et
enfin que les partenaires
alent une habilité & négo-
cier. Souvent chaque par-
tenaire ne connait que son
propre domaine d’activi-
tés et il est alors impos-
sible d’établir une relation
entre les deux parties. La
question centrale est la
suivante : ol se situe
intérét ou lattrait d’'un
tel partenariat ? Existe-t-il
des points communs qui
pourraient servir de base
pour développer un projet
en collaboration ? Est-ce
que les groupes ciblés ont
des points communs ?
Est-ce qu'il existe des in-
téréts communs, une mis-
sion commune ? Est-ce
qu’un partenaire a un dé-
ficit que l'autre peut com-
bler ou inversement ? Ce
n'est que quant cette base
d’intéréts et d’objectifs
communs existe, qu'il est
possible de développer les
premicres idées car il faut
que les fondations soient
solides pour supporter
une planification concre-
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te. Une grande difficulté
du sponsoring : dés le dé-
but, les demandes sont
presque toujours présen-
tées déja parfaitement for-
mulées. Une somme d’ar-
gent concrete est tout sim-
plement requise pour une
offre concrete. Générale-
ment, cela ne fonctionne
pas. Pour entrer en dis-
cussion avec un éventuel
partenaire, il faut faire
preuve d’une certaine
franchise car I'expérience
prouve qu’il est difficile de
se défaire de certaines pre-
mieres impressions. En
matiére de sponsoring, il
est important de dévelop-
per quelque chose en
commun. Il s'agit d’un
partenariat, chaque parte-
naire doit reconnaitre et
respecter les besoins de
'autre et, des le début,
signaler qu'il est égale-
ment prét A faire certaines
concessions.

Les services de conserva-
tion des monuments his-
toriques pourraient se de-
mander quels problemes
seraient susceptibles d’étre
résolus en commun. Cette
question est bien plus im-
portante qu’une offre
concrete. Une banque par
exemple pourrait étre in-
téressée a augmenter sa
notoriété,  atteindre cer-
tains objectifs de position-
nement, & paraitre plus
sympathique, a donner
une apparence de profes-
sionnalisme dans un cer-
tain domaine ou a se faire
remarquer par un groupe
ciblé et ainsi se faire une
certaine réputation. Il
existe différents problemes
de communication qu'un
sponsor et la conservation
des monuments histo-
riques pourraient résoudre
ensemble, par exemple, en
développant un projet sur
la base d’un certain bien
culturel. Lattrait d’'un tel
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geschick. Oft bestehen nur Kenntnisse
im eigenen Fachbereich und eine, Verlin-
kung’ der beiden Seiten kann nicht statt-
finden. Wenn wir bei der Ziircher Kanto-
nalbank Anfragen erhalten, setzen wir
uns zuerst mit dem potentiellen Partner
zusammen um herauszufinden, wo ein
Interesse oder ein Anreiz zu einer solchen
Partnerschaft liegen konnte. Gibt es Ge-
meinsamkeiten, die als Basis dienen
kénnten, um zusammen etwas zu ent-
wickeln? Gibt es zum Beispiel eine Uber-
schneidung der Zielgruppen? Gibt es ge-
meinsame Interessen, einen gemeinsa-
men Auftrag? Hat der andere vielleicht
ein Defizit, das wir ausgleichen kénnten
oder umgekehrt? Wenn eine solche Inter-
essensbasis gefunden wird, kénnen erste
Ideen entwickelt werden —
denn erst wenn man diese

scheiterte an den Vorstellungen der ar-
chiologischen Stelle, die nur Interesse an
der Fachpublikation hatte. Der trocke-
nen Grundlagenforschung hitte aber
noch eine Plattform zur Seite gestellt wer-
den miissen, welche es der Bank ermdg-
licht, ihre Interessen wahrzunehmen und
sich zu positionieren. Beim Sponsoring
ist es sehr wichtig, dass gemeinsam etwas
entwickelt werden kann. Es handelt sich
um eine Partnerschaft, bei der auch die
Bediirfnisse des anderen erkannt werden
miissen und die Bereitschaft, gewisse
Konzessionen einzugehen, bereits zu Be-
ginn signalisiert werden sollte.

NIKE: Was konnte von Seiten der Denk-
malpflege her getan werden, um die Si-
tuation zu verbessern, um

Eckpfeiler hat, ist eine
konkrete Planung méglich.
Eine grosse Schwierigkeit
beim Sponsoring liegt dar-
in, dass die Gesuche meist

Beim Sponsoring
ist es sehr wichtig,
dass gemeinsam
etwas entwickelt

beispielsweise potentiellen
Sponsoren auch einen An-
reiz zu bieten, sich in die-
sem Gebiet zu engagieren?

Nikodemus — Herger:  Die

bereits véllig ausformuliert
bei uns ankommen, dass
quasi auf der letzten Ebene
gestartet wird. Fiir konkrete
Angebote wird einfach eine
konkrete Geldsumme ge-
fordert. So etwas funktio-
niert in der Regel nicht. Als
Einstieg zu einem Gesprich
mit einem moglichen Part-
ner wird eine gewisse Of-
fenheit erwartet, denn er-
fahrungsgemiss  fillc  es
schwer, sich von einmal be-
stechenden  Vorstellungen
wieder zu losen.

Ein Kontakt mit stidtischen und kan-
tonalen Behorden beispielsweise kann
nur dann fruchtbar sein, wenn die Inter-
essenslage vorgingig transparent offenge-
legt wird. Ein Problem ergibt sich oft dar-
aus, dass eine interne Sicht zu stark ge-
wichtet wird und zu wenig Interesse fiir
die Belange der Offentlichkeit besteht.
Vielleicht kann ich das anhand eines Bei-
spiels verdeutlichen: Eine archiologische
Stelle gelangte mit einem Buchprojekt an
uns, und obwohl der Inhalt fiir die Posi-
tionierung der Bank eher etwas proble-
matisch erschien, war das Projekt von der
Ausrichtung der Zielgruppen her durch-
aus interessant. Der Vorschlag, der Fach-
publikation eine popularisierte bankin-
terne Publikation zur Seite zu stellen

werden kann.
Es handelt sich
um eine
Partnerschaft, bei
der auch die
Bediirfnisse des
anderen erkannt
werden miissen.

Denkmalpflegestelle muss
sich iiberlegen, welche Pro-
bleme des Partners sie 16sen
konnte. Dies ist viel wichti-
ger als das konkrete Ange-
bot, das sie zu machen hat.
Eine Bank beispielsweise
konnte Interesse daran ha-
ben, ihren Bekanntheits-
grad zu steigern, Positionie-
rungsziele zu erreichen,
symphatischer zu werden,
einen Anstrich von Profes-
sionalitit auf einem be-
stimmten Gebiet zu erhal-
ten oder sich in einer Zielgruppe bemerk-
bar zu machen und dort Profil zu erhal-
ten. Es gibt verschiedene Kommunika-
tionsprobleme, die ein Sponsor zusam-
men mit der Denkmalpflege angehen
und vielleicht iiber ein bestimmtes Kul-
turgut inszenieren konnte. Als populires
Beispiel wire die Renovierung der Six-
tinischen Kapelle zu nennen: Die grosse
Bekanntheit des Kunstwerks, die Profes-
sionalitit der Arbeit, die Qualitit oder
die Innovation sind Aspekte, die sich
natiirlich sehr gut nutzen lassen. Sicher-
lich kénnte man auch in der Schweiz
symbolstarke Kulturgiiter finden, Losun-
gen gibt es auch fiir weniger prestlge-
trichtige Objekte. Der Anreiz liegt ja
auch stark in der Visualisierung des
Ganzen. Das Kulturgut selbst — Raum,
Gebiude oder Fund — gibt alleine noch



zu wenig her fiir eine Inszenierung des
Partners. Sponsoring lebt vom Event und
wird erst spiirbar, wenn Menschen zu-
sammenkommen. Die Partnerschaft
muss iiber ein Ereignis, iiber irgend einen
Anlass kommuniziert werden — das funk-
tioniert im Sport und in der Kultur auf
dieselbe Art — und dazu miissen Plattfor-
men geschaffen werden. Etwas Ahnliches
wie den Forderpreis der Kantonalbank
fiir ,Gutes Bauen im Kanton Ziirich’ — so-
zusagen eine Plattform fiir zukiinftiges
Kulturgut — kénnte man sich durchaus
auch fiir historisches Kulturgut vorstel-
len. Uber Auszeichnungen, Events, klei-
nen Ausstellungen, den geladenen Me-
dien kann sich der Sponsor in Szene set-
zen und nicht beim Kulturgut selbst. Der
Inhalt muss transportiert werden.

NIKE: Nun gibt es in der Schweiz den
,Europiischen Tag des Denkmals?
Konnten sie sich vorstellen, dass dieser
Tag ein Event darstellt, wie ihn sich
Sponsoren wiinschen wiirden?

Nikodemus Herger: Gerade durch die Eu-
ropiisierung gibe es wahrscheinlich eine
Menge Unternehmen — auslindische in
der Schweiz oder umgekehrt, — die sich
gerne ins Gesprich einbringen wiirden,
gerade auch durch ihre Einstellung zu
Kultur und Kunst. Ein gesamtschweizeri-
sches Event bietet sicher auch Politikern
und Meinungsfiihrern eine ideale Platt-
form, um sich einzubringen und Gehér
zu verschaffen, ihren Symphatiewert zu
erhohen, den Bekanntheitsgrad zu stei-
gern und um tiberhaupt Profil zu erhalten
gerade durch ein Engagement in einem
Gebiet, das nicht zur eigenen Kernkom-
petenz gehort. Kultur kann ja bekannt-
lich einen Dialog in Gang bringen, wenn
etwa auf politisch-wirtschaftlicher Ebene
die Kommunikation ins Stocken gerit,
man denke etwa an die Holocaust-Dis-
kussion. Politik, Wirtschaft und Kultur
ist eine Dreiheit, die zusammen sehr gut
funktioniert und vieles in Gang bringen
kann.

Bei der ganzen Diskussion um Sponso-
ring sollte das Mizenatentum nicht ver-
gessen werden. Es gibt viele Stiftungen
und Institutionen, die nicht primir an
Kommunikation interessiert sind, die an-
dere Forderungsmotive haben. Das Mi-
zenatentum ist nicht von Sponsoring ab-
gelost worden, sondern stellt eine Ergin-

zung dar. Manchmal ist dieser Weg ehrli-

cher als irgend eine Konstruktion, die auf
Dauer fiir beide Partner nicht aufgehen
kann. Die Kantonalbank trennt diese bei-
den Bereiche klar voneinander ab: Wenn
ein kommunikativer Gegenwert erarbeit-
bar ist, dann wird die Unterstiitzung ei-
nes Projekts im Rahmen des Sponsorings
abgewickelt, wenn das nicht maglich ist,
was hauptsichlich im sozialen Bereich
der Fall ist, geht die Bank mizenatisch
VOr.

NIKE: Gibt es dieses Mizenatentum
auch im Kulturbereich?

Nikodemus Herger: Wir sprechen Beitrige
fiir Projekte, die uns von ihrem Inhalt her
tiberzeugen. Begriindet wird dies unter
anderem durch den Leistungsauftrag.
Die Kantonalbank ist 6ffentlich-rechtlich
und hat einen gewissen Leistungsauftrag
innerhalb des Wirtschaftsraumes Ziirich
gegeniiber der Ziircher Bevolkerung zu
erfiillen. Dazu gehort beispielsweise die
Pflege einer kulturellen Vielfalt. Wenn
sich also etwas als qualititsvoll fiir die Ge-
sellschaft erweist, ist es forderungswiir-
dig, auch wenn es nicht mehrheitsfihig
sein sollte.

NIKE: Ein Problem stellt wohl die Vor-
stellung vom , Wert“ eines Kulturgutes
dar. Spricht ein Kunsthistoriker davon,
meint er meist einen kulturellen Wert,
der sich nicht prizise messen lisst, die
Wirtschaft denkt eher an den Marktwert
eines Objekts. Daraus resultieren ganz
konkrete Probleme, beispielsweise beim
Versuch der Erhaltung von wenig spekta-
kuldren Kulturgiitern, deren Marktwert
deutlich unter ihrem kulturhistorischen
Wert liegt. Wie kénnte dieser Konflike

entschirft werden?

Nikodemus Herger: Diese Frage ist nicht
leicht zu beantworten. Vielleicht eine
kleine Feststellung vorab: es wird wohl
heute sehr viel mehr ungeschiitztes Kul-
turgut zerstort als geschiitztes, gerade
etwa in lindlichen Gegenden, wo Bauern-
hiuser, Wanderwege usw., die in keinem
Inventar aufgenommen sind, einfach ver-
schwinden. Als aktuelles Beispiel wire
etwa auch der Bahnhof von Rapperswil
zu nennen. Meines Erachtens beruhen
diese Vorginge aber nicht primir auf ei-
nem Konflikt zwischen Denkmalpflege
und Wirtschaft, sondern resultieren aus
einer gesellschaftlichen Problematik. Ge-
rade da gibt es aber auch Hoffnungs-

RegardsH

partenariat est la visualisa-
tion : le bien culturel lui-
méme — lespace, le bati-
ment, la découverte — ne
suffit pas & mettre en sce-
ne le partenaire. Le spon-
soring a besoin d’événe-
ments et ne devient réalité
que lorsque les gens sont
attirés. Le partenariat doit
étre porté A la connaissan-
ce du public au moyen
d’un événement, d’une
manifestation, cela fonc-
tionne dans le sport et
dans la culture de la mé-
me maniére et il faut que
des plates-formes soient
créées. Clest I'événement
qui met en scéne le spon-
sor et pas le bien culturel.
Mais le contenu, le messa-
ge doivent étre communi-
qués.
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Résumé

Le Crédit Suisse est fier de
ses biens immobiliers his-
toriques. I est conscient
du travail accompli par les
générations passées et ai-
merait conserver ces va-
leurs. Un service centralisé
des constructions et de
I'immobilier soccupe au
sein de la banque des biens
immobiliers utilisés par
Ientreprise en Suisse et est
responsable de la construc-
tion et de I'exploitation de
tous les biens immobiliers.
Ce service s'occupe égale-
ment d’organiser et d’assis-
ter aux mesures nécessaires
4 la protection ou 2 la re-
construction de la substan-
ce batie de valeur et est en
contact permanent avec les
services locaux de conser-
vation des monuments his-
toriques.
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schimmer, beispielsweise bei der Indu-
striearchdologie, wo durch Neunutzung
alter Industrieanlagen in Form der Lofts
eine neue Art von Wohnkultur entstan-
den ist. Es braucht wohl ein bestimmtes
kulturelles Umfeld und eine stete Auf-
klirungs- und Informationsarbeit, damit
so ein Trend gedeihen kann. Der Trend
der Lofts wurde zwar nicht durch die
Denkmalpflege gesetzt, wohl aber konnte
auf deren Grundlagenforschung zuriick-
gegriffen werden. Es braucht sowohl die
Grundlagenforschung als auch eine Ver-
mittlung im richtigen Moment. Denkbar
wire dazu auch eine Kampagne zur Sen-
sibilisierung einer breiten Offentlichkeit,
denn gerade bei der kontinuierlichen
Zerstorung unseres Lebensraums handelt
es sich um ein gesellschaftliches Problem,
das entsprechend kommuniziert werden
muss. Es gibt ja auch andere Nonprofit-
Organsiationen, Stellen der 6ffentlichen
Verwaltung oder kirchliche Organisatio-
nen, die mit Themen an die Offentlich-
keit getreten sind, die man nicht von ih-
nen erwartet hitte. Die Akzeptanz sol-
cher Kampagnen ist gut, wenn sie mit

Marktforschung gekoppelt sind und kla-
re Zielsetzungen haben. Auf diesem We-
ge kann auch ein potentieller Sponsor
eingebunden werden. Die Erhaltung von
Landschaft und Kultur im Wirtschafts-
raum Ziirich kénnte beispielsweise ein
Thema fiir die Ziircher Kantonalbank
sein, die Partner sein mochte beim For-
dern dieses Bewusstseins. Der gegenwir-
tige Trend spricht ja durchaus fiir die
Denkmalpflege, die stark ausdifferenzier-
te Gesellschaft tendiert wieder zur Ver-
netzung. Als Bespiel kénnte man ein Un-
ternehmen wie die Schweizer Riickversi-
cherung nennen, die ihr neues Ausbil-
dungszentrum in Riischlikon in histori-
scher Bausubstanz errichtet hat. Darin
kann sich auch die Einstellung eines Un-
ternchmens spiegeln, das auf Qualitit
und bestimmte Nachhaltigkeit setzt. Bei
einer solchen Unternehmenskultur hat
auch die Denkmalpflege mit ihren Anlie-

gen und ihren Werten eine Chance.

Interview: Gabrielle Boller

Respekt vor dem Alter

Vom Umgang der Credit Suisse mit
historischer Bausubstanz

Bis in die Anfinge des 20. Jahrhunderts
hinein war es selbstverstindlich, dass
bildende Kunst und Architektur eine
untrennbare Einheit bildeten. Diese
Synthese, ja Identitit, ist bei den archi-
tektonisch wertvollen Bauwerken auch
fiir den Laien durchaus erkennbar und
dussert sich in klaren Gliederungen und
Symmetrien, in wohlabgewogenen Pro-
portionen und Beziigen zwischen
Baukérpern und Elementen und ent-
sprechendem Einsatz von ornamentalen
Komponenten. Beispiele dafiir sind der
Hauptsitz der Credit Suisse am Ziircher
Paradeplatz, der 1870 von Friedrich
Wanner fiir die Schweizerische Kredit-
anstalt erbaut wurde und — als architek-
tonischer Hohepunkt der Griinderjahre
und als eines der schénsten Gebiude an
der Ziircher Promenier- und Einkaufs-
strasse — das ,,Griederhaus® an der Bahn-
hofstrasse 30 in Ziirich.

Architektur als Kunst

Der Funktionalismus der modernen
Architektur riumte in der Folge radi-
kal mit allem schmiickendem kiinst-
lerischen Beiwerk auf und reduzierte
die Formen auf die elementare Geo-
metrie und auf rationale Raumfol-
gen. Er entfremdete die Architektur
der Kunst. Das Denken und Han-
deln wihrend der Hochkonjunktur
und der Bauboom der sechziger Jah-
re liessen keine Besinnung auf kiinst-
lerische Werte zu. Es kommt nicht
von ungefihr, dass damit auch der
Begriff der ,integrierten Kunst* auf-
kam. Man wollte das spiirbar verlore-
ne wieder in die Architektur zuriick-
holen.

Das Bekenntnis zur Kulturférde-
rung als gesellschaftspolitischem
Engagement lisst sich wie ein roter
Faden in allen Bereichen der Ge-
schiftstitigkeit der Credit Suisse
verfolgen. Auch im Bereich der inte-
grierten Kunst schwingt diese Philo-
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