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Erzdhlerisch, emotional und einfallsreich
Die MehrWert-Imagekampagne der Vereinigung der

Denkmalfachamter in den Landern

Das Interview fuhrte Irene Plein

136

Interview mit Dr. Annika Tillmann, Geschéaftsstelle der Vereinigung der Denkmalfach-
amter in den Landern (VDL), Dr. Anna Joss, Leiterin des Denkmalschutzamtes Hamburg,
und Dr. Christina Krafczyk, Leiterin des Niedersachsischen Landesamtes fiir Denkmal-
pflege. Gemeinsam mit Doris Olbeter, Sprecherin der Arbeitsgruppe Presse- und Of-
fentlichkeitsarbeit, bilden sie die VDL Task Force Imagekampagne (Abb. 9).

Plein: Frau Tillmann, was ist die VDL?

Tillmann: Die Vereinigung der Denkmalfach-
amter in den Landern, kurz VDL, ist die Plattform
zum fachlichen Austausch zwischen den Denk-
malfachamtern. Fur die Archédologische Denkmal-
pflege gibt es als Pendant den Verband der Lan-
desarchaologien (VLA). Die VDL vertritt die Belan-
ge der Denkmalpflege auf Bundesebene bis in die
hochsten politischen Gremien. Alle wissenschaft-
lichen Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter der Bau-
und Kunstdenkmalpflege in den Amtern — unab-
hangig von ihrem jeweiligen Fachgebiet, wie zum
Beispiel Inventarisation, Praktische Denkmalpflege,
Restaurierung oder Offentlichkeitsarbeit — bilden
zusammen die VDL. Wir organisieren uns als AG
Uber die Amtsleitungskonferenz als strategisches
Leitungsorgan und Arbeitsgruppen als fachlicher
thinktank, also als Denkfabrik.
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Plein: Im Jahr 2025 hat die VDL eine Image-
kampagne auf den Weg gebracht. Was ist der
Anlass fir die Imagekampagne?

Krafczyk: Anlass der Imagekampagne ist das
50-jahrige Jubildum des Europaischen Denkmal-
schutzjahres 1975. Damals hat die Offentlichkeit
leidenschaftlich fur den Erhalt von Denkmalen
gekampft. Ihr Engagement pragt noch heute die
Denkmalpflege. Doch das Ganze ist kein Selbst-
ldufer. Wir haben Uber die Jahre gemerkt, dass
wir etablierte Themen der Denkmalpflege wieder
aufs Neue erklaren mussen. Die Auflagen der
Denkmalpflege zum Schutz des Kulturguts wer-
den mitunter doch eher als Einschrankung wahr-
genommen, wodurch die Relevanz der Denkmal-
pflege in den Fragen der Werterhaltung, des
Bauens und der Erinnerungskultur Gberlagert
werden kann. Wir mussen die Erfolge von 1975



nach 50Jahren wieder neu beleben und den schutz um finanzielle Unterstitzung und Spen-
Wert unseres kulturellen Erbes vor dem Hinter- den fur Denkmale wirbt, steht bei der VDL die
grund der gesellschaftlichen Herausforderungen gesellschaftliche Relevanz der Denkmalpflege,

der Gegenwart wie Klimawandel und gesell-  also unsere Arbeit, im Vordergrund. Sie stellt den
schaftlicher Zusammenhalt aktualisieren. Es geht Bezug zu Nachhaltigkeit und kultureller Identitat
darum, den MehrWert der Denkmale fur die Ge- im Hier und Jetzt her. Sie prasentiert Denkmal-
sellschaft zu verdeutlichen: Sie tragen zur kultu- pflege zeitgemaB und lddt dazu ein, sie als Teil
rellen Identitat bei, sind ¢kologisch nachhaltig einer zukunftsorientierten Gesellschaft zu verste-
und haben einen wirtschaftlichen Nutzen. hen.

Plein: Viele Leserinnen und Leser kennen die Plein: Damit haben wir das Ziel der Image-
Plakate der Deutschen Stiftung Denkmalschutz, kampagne schon gestreift. Vielleicht kénnen wir
wie zum Beispiel die Serie ,,Monuments for Fu- das noch etwas vertiefen. Welche Erwartungen

ture”, die unter anderem eine Windmuhle als verknUpft die VDL mit dieser Imagekampagne?
Beispiel flir Windkraft anno 1820 oder ein reet-
gedecktes Ziegel-Fachwerkhaus als Beispiel fir
Bauen 1834 zeigen und die hierzulande an
Bahnhéfen plakatiert waren. Warum eine eigene
Imagekampagne der VDL?

Tillmann: Ziel ist es, den aktuellen Akzeptanz-
problemen, auf die Frau Krafczyk ja schon ein-
gegangen ist, zu begegnen und Relevanz und
MehrWert der Denkmalpflege zu starken. Denk-
malpflege dient nicht nur dem Erhalt unseres

Joss: Die VDL-Kampagne erganzt die Plakat- kulturellen Erbes, sondern kann gerade bei aktuel-
serie der Deutschen Stiftung Denkmalschutz, die len gesellschaftlichen Herausforderungen Lo-
auf Spenden fir eine einzelne Organisation ab-  sungsvorschldage anbieten. Die Kampagne soll
zielt um einen wichtigen Aspekt: Sie mochte das insbesondere auf diese Themen eingehen und
Bewusstsein fur Denkmalpflege insgesamt schar- die Lésungsmaoglichkeiten vorstellen, die vielen
fen. Wahrend die Deutsche Stiftung Denkmal- gar nicht so bewusst sind, zum Beispiel, dass die
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2 Auch Denkmalschutz ist
Klimaschutz. Doppelseite
aus der Broschre.

3 Buro mit zwei Plakaten
der Imagekampagne. Links
das saarldndische Plakat
mit Objekten aus dem Sen-
der Europe 1, rechts das
hessische Plakat mit einem
Wohnhaus ohne Ecken von
Peter Holzinger in Bad
Nauheim.
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sichtbarer Kli

Windrad auf dem Feld. Die Warmepumpe im Rell
Techniken, neue Lisungen. Notwendig. Aber nicht de e
im Kampf gegen die Erderwirmung. Auch Denkmalpt
Klimaschutz - nur nicht so plakativ sichtbar. Weil du
nicht neu sind, sondern bewihrt. Und weil das Klima
anderen Ebene geschiltzt wird - effizient und ganzhet
miler stehen fiir den Mehrwert, der sich ergibt, wenn
ben. Wenn Materialien iiber Jahrzehnte hinweg ihren

Damit dies gelingt, muss man Denkmiler pflegen, vest}
Mit einem Blick darauf, den Kern der Konstruktion z
Klar, das ist nicht immer einfach und macht Dialog
Aber mitei Teden st in ei ai
siert gilt, ohnehin das Beste. Diese Kultur der Nachhall
die u einem Wi 4

Neuem, nach Billigem, nach noch mehr Konsum verla
verbunden mit hohen Kosten fiir die Umwelt, die vor
mende Generationen tragen milssen. Denkmalpflege:
lebigkeit ist der beste Klimaschutz. Weil Ressourcen ¢
werden. Weil die Natur unberihr bleibt. Weil klimat
Baustoffe eingesetzt werden.

Wie wiirde eine Gesellschaft aussehen, die sich diese Methods
7u eigen macht? Es wire eine Gesellschaft, die verantwortungs-
voll Die repariert statt Dic saniert
statt abzureifien. Die umbaut und Dinge mit Respekt behandelt.
Die in Kreislaufen wirtschaftet. Mit Blick auf den Klimaschutz
wird die Denkmalpflege zur Avantgarde. Zur Pionierin dafiir, den

arti it dem Wissen der i
verbinden. Und damit Zukunft zu gestalten. Zeit, dieses Potenzial
2u nutzen.

17

Denkmalpflege durch ihre Reparaturtechniken
bereits seit Langem Klimaschutz praktiziert und
dadurch Avantgarde der Reparaturgesellschaft
ist (Abb.2). Oder dass wir fir Gemeinschaft ste-
hen, dass wir Orte anbieten, an denen sich Men-
schen begegnen, an denen sie an Kultur teilha-
ben, und dass Menschen dort ganz unabhangig
von ihrer Herkunft Identitatsangebote erhalten
und unsere Kultur gemeinsam weiterentwickeln.
Es geht darum, Denkmalpflege als zukunftswei-
sendes Handlungsfeld in &ffentliche Diskussio-
nen einzubinden und die Arbeit der vielfaltigen
Akteure sichtbarer zu machen. Ziel ist es, die 6f-
fentliche Wertschatzung fur Denkmalpflege zu
steigern und das Engagement fiir Denkmale zu
fordern.
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in unerschitterlichem Glanz iberdauern wird.

Plein: Herzstlick der Imagekampagne ist das
Magazin MehrWert. Dieses (berrascht mit gro-
Ben emotionalen Bildern, starken Begriffen wie
Schénheit, Bestdndigkeit, Erfahrung, Lebensqua-
litdt, Wert, Sehnsucht usw. Neben vielen Bildern
stehen Zahlen. Was bedeuten sie und welche
Ideen stecken hinter dieser Bildsprache?

Krafczyk: Denkmale gewinnen ihren Wert
nicht nur durch ihre historische oder architekto-
nische Bedeutung. Vor allem entfalten sie ihre
Wirkung durch die Emotionen, die sie hervorru-
fen (Abb.4). In einem innovativen Format schlagt
die Denkmalpflege Briicken zu den Herzen der
Menschen, von denen viele vermutlich nur we-
nig mit Denkmalpflege zu tun haben. Aus den
Themen der Denkmalpflege leiten wir starke Be-
griffe ab: Neuanfang, Schonheit, Sensibilitat, In-
spiration, Begegnung,... Jeder dieser Begriffe
findet seine Verkdrperung in einem speziellen
Denkmalprojekt aus den Denkmalfachdmtern




4 Als idyllisches Glanzstiick ragt aus dem
Nebel im Wald Burg Eltz hervor. Doppelseite
aus der Broschure.

(Abb.5). 18 Projekte, 18 Geschichten. Die kurzen
Texte konzentrieren sich auf den Bezug zwischen
Begriff und Projekt und liefern Uberraschende
Einblicke. Sie wecken Emotionen, entfachen
Neugier und ziehen uns in ihren Bann. Zusam-
men mit qualitativ hochwertigen und &sthetisch
ansprechenden Bildern, die uns Denkmale neu
sehen lassen.

Zu jedem Denkmalprojekt gehort ein kurzes
Textelement, das einen Blick hinter die Kulissen
gewahrt. Eine klug gewahlte Zahl unterstitzt
das jeweilige Narrativ, birgt aber auch ein Uber-
raschungsmoment (Abb.6 und 8). Denn es han-
delt sich nicht etwa um Jahreszahlen oder um
Zahlen, die sich am jeweiligen Bau festmachen,
sondern an den Geschichten, die dahinterstehen.
Wir haben uns hier darauf eingelassen, dass un-
sere Agentur eine eigene Sprache fir uns entwi-
ckelt, die wir so wahrscheinlich nicht gewahlt
hatten. Wir erhoffen uns von dieser Uberset-
zungsleistung unseres komplexen Wissens einen
Perspektivwechsel, der uns tiefer in die Geschich-
te des Denkmals eintauchen lasst und uns Gber
Emotionen und Asthetik mit ihm verbindet.

Plein: Zur Kampagne gehéren auch provo-
kante Fragen wie: ,Wozu braucht man das gan-
ze alte Zeug? Und kénnte man die Kohle nicht
sinnvoller investieren? Was hab’ am Ende eigent-
lich ich davon?” (Abb. 5). Welche Antworten hat
die Denkmalpflege auf diese Fragen?

Joss: Die Antworten jetzt hier zu verraten,
ware schade. Denn das ist ja das Spannende, dass
man sie nach und nach erfahrt. Deshalb schlage
ich vor: Lesen Sie das Magazin!

Plein: Die Imagekampagne bedient 16 Bun-
deslander mit ihren 18 Denkmalfachdmtern. Wie
werden die Gesichter bzw. Denkmallandschaften
in der Imagekampagne sichtbar?

Tillmann: Die Imagekampagne ist eine bun-
desweite Kampagne. Sie ist ein Zeichen von Ge-
meinschaft und Einheit aller 18 Denkmalfacham-
ter mit ihren eigenen Gesetzen und vielféltigen
Denkmallandschaften.

Gleichzeitig zeigt die Imagekampagne genau
diese Vielfalt in der Einheit: die individuellen Be-

sonderheiten jedes Bundeslandes mit seinen spe-
zifischen Denkmallandschaften (Abb.6). Die
Imagekampagne zeigt mit dem Magazin Mehr-
Wert ein breites Spektrum von Denkmalen: von
urbanen Wahrzeichen Uber landliche Bauwerke
bis hin zu Industrie- oder Wohnkultur.

Jedes Denkmalfachamt prasentiert hier die
besondere Geschichte eines Denkmals, einer In-
standsetzung oder einer neuen Nutzung. Diese
Geschichten bilden die reiche Bandbreite des
kulturellen Erbes in Deutschland ab. Gleichzeitig
haben alle Geschichten eines gemeinsam: Denk-
male gewinnen ihren Wert nicht nur durch ihre
historische oder architektonische Bedeutung. Vor
allem entfalten sie ihre Wirkung durch die Emo-
tionen, die sie hervorrufen, diese sind sozusagen
der Turoffner. Emotion und Information verbin-
den sich und schaffen ein umfassendes Bild der
Herausforderungen und der Schénheit der Denk-
malpflege.

Zwischen die 18 Landergeschichten haben wir
ein ungewdhnliches Lexikon eingefiigt, mit dem
wir weitere Geschichten aus der vielseitigen Welt
der Denkmalpflege erzahlen (Abb.7). Es prasen-
tiert 26 kurzweilige Geschichten, die altehrwir-
dige Tradition und moderne Forschung vereinen
und mit Anekdoten Neugier wecken und zum
Schmunzeln bringen: von kuriosen Funden der
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5 Messestand der VDL
auf der denkmal 2024.
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Bauforschung, Uber beeindruckendes ehrenamt-
liches Engagement bis zu ungewodhnlichen Denk-
malgattungen. Diese Geschichten haben die Mit-
glieder der AG Presse- und Offentlichkeitsarbeit
aus allen Bundeslandern zusammengetragen. Je-
des Amt ist so mit ein bis drei Geschichten pra-
sent.

Und schlieBlich hat das Magazin fur jedes
Denkmalfachamt seine eigene Ausgabe: mit
einem individualisierten Klapper, in dem es die
Besonderheiten seines eigenen Engagements fiir
Denkmalpflege, Denkmale und ihre Menschen
prasentiert.

Das Magazin ist in eine 360°-Kampagne einge-
bettet: Die Kampagnenmaterialien sind so konzi-
piert, dasssie flexibel an regionale Besonderheiten
angepasst werden kénnen, ohne die bundeswei-
te Botschaft aus den Augen zu verlieren. Dies
ermoglicht eine einheitliche Kampagnenprasenz,
die dennoch Raum fur lokale Identitat lasst.

Plein: Innerhalb der Imagekampagne stehen
fir Baden-Wirttemberg die denkmalgeschitz-

6 Mock-up der Beitrage
von Hamburg und Hessen.

[
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ten Hessigheimer Weinberge mit ihren Trocken-
mauern als Zeugnis einer sehr friihen Perfektion
und eines riicksichtsvollen Umgangs der Men-
schen bei der Kultivierung des Weinbaus in Steil-
hanglage (Abb. 8).

Im Lexikon begegnet man unter ,R” wie Res-
pekt dem Minster und dem Stadthaus Ulm. Die
unmittelbare Nachbarschaft dieser zwei sehr ver-
schiedenen Kulturdenkmale zeigt, dass alte wie
junge Kulturdenkmale gleichermaBen Respekt
verdienen.

Welche Beitrdge steuern die anderen Bundes-
ldnder bei, Frau Tillmann? Kénnen Sie vielleicht
das ein oder andere Beispiel nennen und wie fu-
gen sich die einzelnen Beitrdge zu einem harmo-
nischen Gesamtbild zusammen?

Tillmann: Es ist natUrlich schwierig, unter 18
tollen Geschichten ein paar auszuwahlen, um den
Rahmen des Interviews nicht zu sprengen. Be-
sonders berlhrend finde ich die Geschichte aus
Mecklenburg-Vorpommern mit einem Warte-
hauschen auf Rugen, das kyrillische Inschriften
russischer Soldaten birgt, die hier auf ihre Hei-
matfahrt gewartet haben (Abb.8). Hier wird
deutlich, dass Denkmalschutz auch ganz alltagli-
che, unscheinbare historische Zeugnisse umfasst.
Fur das groBe Spektrum, das wir abbilden, steht
auch das Rheinland. Es prasentiert den Land-
schaftspark Duisburg-Nord als Beispiel fur gelun-
genen Strukturwandel und griine Zukunft. Die-
ses Projekt gilt weltweit als anerkanntes Beispiel
far Transformation. Im Saarland zeigt eine Sen-
dehalle ein technisches Meisterwerk, das die Pio-
nierkraft des Rundfunks feiert und als gemeinsa-
mer Sender von Deutschland und Frankreich im
Grenzgebiet fur europdische Einheit steht (Abb. 3).

Im Lexikon prasentiert sich Bayern mit mo-
derner Technologie, dort wurden im 3D-Druck
Lampen fur ein Restaurierungsprojekt nachgebil-
det. Berlin prasentiert sich mit einer ungewoéhnli-
chen Denkmalgattung, mit Graffiti, und Rhein-
land-Pfalz erzahlt von den Hilfsprogrammen fur
Menschen im Zusammenhang mit der Flut in der
Eifel. Und an einem Denkmalprojekt aus Hessen
zeigen wir die einzigartige Privilegierung von
Denkmaleigentum durch das Steuerrecht: Ab-
schreibungen bis zu 100 % erlaubt sonst kein
anderer Bereich!



Plein: Mich erinnert das sehr an ein anderes
Projekt der VDL, ndmlich die Plattform DENKMAL
EUROPA, wo ja auch vielféltige Geschichten rund
um Denkmale erzdhlt und Bezlige zur Gegen-
wart hergestellt werden. Auch bei diesem Pro-
Jekt hat die VDL mit einem externen Partner zu-
sammengearbeitet. Wie ist die Imagekampagne
entstanden und wer war beteiligt?

Krafczyk: Bei der Imagekampagne arbeite-
ten verschiedene Organe der VDL, darunter die
Amtsleitungskonferenz, die Taskforce Image-
kampagne und die Arbeitsgruppe Presse- und
Offentlichkeitsarbeit, mit externen Experten zu-
sammen.

Ausgangspunkt war die Amtsleitungskonfe-
renz 2022. Hier wurde angesichts der aktuellen
Akzeptanzprobleme in der Offentlichkeit be-
schlossen, Relevanz und MehrWert der Denk-
malpflege zu starken. Im Juli 2023 fand dann der
Kampagnen-Kick-Off in Hannover statt: Die AG
Presse- und Offentlichkeitsarbeit erarbeitete mit
Unterstitzung der Amtsleitungskonferenz ein
erstes Konzept. Daraus entwickelte sich ein
Kampagnenbriefing fur eine externe Agentur,
die zuvor noch keine BerUhrungspunkte mit
Denkmalpflege hatte; ein Imagewandel erfor-
dert einen Perspektivwechsel. Unser Selbstbild
ist klar — doch wie sieht das Fremdbild aus? Wie
werden wir extern wahrgenommen?

Fur die Zusammenarbeit mit der Agentur wur-
de die Task Force Imagekampagne gegriindet,
der wir drei sowie Doris Olbeter, Sprecherin der
AG Presse- und Offentlichkeitsarbeit, angehoren.
Die Agentur Anzinger und Rasp Ubernahm die
kreative Umsetzung; sie entwickelte eine visuelle
Sprache sowie die medienwirksame Darstellung.
Neben dem Kampagnendesign schuf sie auch
das inhaltliche Konzept bis zur Texterstellung.
Die Denkmalfachamter leisteten einen zentralen
Beitrag durch Auswahl spezifischer Projekte —
von herausragenden Bauwerken bis zu symbol-
trachtigen Orten —, was die Bandbreite und den
Wert widerspiegelt. Alle Entwrfe wurden Uber
die Mitglieder der AG Presse- und Offentlich-
keitsarbeit mit ihren jeweiligen Landern abge-
stimmt. Zudem wurde gemeinsam das Konzept
flr eine das Magazin begleitende Medienkam-
pagne entwickelt.
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Analyse — Die Denkmalpflege sorgt da-
fiir, dass traditionelle Berufe wie Stein-
metz, Stuckateurin, Drechsler, Schieferde-
ckerin oder Restaurator nicht aussterben.
Benotigt wird zunehmend auch das Know-
how von IT-Fachkriften, etwa beim Mo-
nitoring der Bausubstanz. Dabei gelingt
es manchmal sogar, Geschichte ganz neu
zu schreiben. So stellte sich in Worms-
Pfeddersheim bei einer detaillierten
Analyse der verbauten Holzer heraus, dass
die Stadtmauer bereits im 14. Jahrhun-
dert errichtet wurde - und damit mehr als
100 Jahre friiher als zuvor gedacht.

Plein: Habe ich das richtig verstanden, dass
die Kraft der Kampagne also auch in der interdis-
ziplindren Zusammenarbeit vieler verschiedener
Professionen liegt? Vom Marketingfachmann
Uber Kommunikationsfachleute hin zu verschie-
denen Disziplinen der Denkmalpflege?

Krafczyk: Das kann man so sagen.

Plein: Welche Formate werden denn be-
dient? Kénnen Sie Beispiele benennen? Vielleicht
gibt es auch wichtige Veranstaltungen rund um
das Thema?

Joss: Das Kernprodukt der MehrWert-Kam-
pagne ist das Magazin mit dem Titel MehrWert.
Seine Inhalte erscheinen auBerdem in analogen
Medien wie Plakaten, Postkarten und Versand-
aufklebern sowie in digitalen Medien wie Insta-
gramm-Posts und E-Mail-Signaturen (Abb. 1).
Auch die VDL-Website zeigt sich im Kampagnen-
design und bietet eine neue Unterseite fir die
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8 Zwei Doppelseiten aus
der Broschure,

li.: Alltaglich und eher
unscheinbar, dennoch ein
Denkmal: das Wartehaus-
chen auf Rigen. Re.: Ein
Ort behutsamer Kultivie-
rung: die Hessigheimer
Terrassenweinberge.
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Kampagne. Die Lander bespielen

die Themen zudem Uber ihre Ka-

ndle. Zentral sind Veranstaltun-

gen in allen Bundeslandern, die die Kampagne
bewerben und ihre Inhalte thematisieren. In
Hamburg gab es zum Beispiel Ende Januar eine
Plakatserie, wo Uber 400 Plakate in der Stadt un-
sere Kampagne prasentierten. In Niedersachsen
und Hessen wird die Kampagne in den Frih-
jahrsempfangen thematisiert und auch in Baden-
Wirttemberg sind  Projektvorstellungen im
Rahmen von Fortbildungen und einer Ehren-
amtsborse geplant, in Hessen wird auBerdem ein
Film produziert. Auch unser Partnerfeld wie zum
Beispiel die berufsstandischen Kammern zeigen
groBes Interesse, sodass wir Uberzeugt davon
sind, dass wir es schaffen, einen groBen Kalender
zu erzeugen. Alle Veranstaltungen werden zen-
tral auf der Website der VDL gesammelt und be-
kannt gemacht: https://www.vdl-denkmalpflege.
de/mehrwert.

Die vier Themen der Essays — Denkmalschutz
ist Klimaschutz, Identitatsstiftung, Kulturkapital-
bewahrung und Wissensbewahrung — eignen
sich ideal, um Vortrage thematisch an die Kam-
pagne zu binden.

Aktuell arbeiten wir an Medienkooperatio-
nen mit Uberregionaler Presse oder Sendern. Wir
wurden uns freuen, wenn es geldnge, unter pro-
minenten Personen Medienbotschafterinnen
oder Medienbotschafter fur unsere Kampagne
zu gewinnen. In Kooperationen mit unseren viel-
faltigen Netzwerkpartnern streben wir an, neue
Zielgruppen zu erschlieB3en.

Plein: Nun mdchte der eine oder andere
denkmalaffine Leser sicher gerne die Imagekam-
pagne der Denkmalpflege unterstitzen und zur
Verbreitung der Botschaften beitragen. Wie kann
man das tun? Lasst sich auch Material bestellen,
und wenn ja, wo?

Tillmann: Wir freuen uns Uber jeden, der die
Botschaften der MehrWert-Kampagne unter-
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stitzen mochte!
Es gibt zahlreiche Méglichkei-
ten, sich fur die Kampagne einzubringen: Alle
Denkmalaffinen koénnen die Inhalte in ihren
Netzwerken verbreiten. Teilen Sie Beitrage in so-
zialen Medien wie Instagram oder geben Sie das
Magazin, Postkarten und Plakate in ihrem Netz-
werk weiter. Alle verfligbaren Werbemittel ste-
hen auf der VDL-Homepage zum Download und
zur Bestellung zur Verfligung - solange der Vor-
rat reicht (https://www.vdl-denkmalpflege.de/
mehrwert). Eingeladen sind die Unteren Denk-
malschutzbehérden genauso wie Denkmaleigen-
tmer oder Kultureinrichtungen, Heimat- und
Geschichtsvereine ebenso wie Burgerinitiativen.
Und in unseren 18 Denkmalfachamtern gehort
auf jeden versendeten Postumschlag naturlich
ein MehrWert-Aufkleber, ebenso wie die Mehr-
Wert-Signatur unter jede E-Mail.

Plein: Sind Kooperationen oder Partner-
schaften geplant bzw. gewdinscht? Wenn ja, mit
wem?

Krafczyk: Das Tolle an der MehrWert-Kam-
pagne ist ihre Anschlussfahigkeit: Sie wirbt nicht
fUr eine Institution, sondern fur ein Thema von
breiter Relevanz. Sie ist bewusst so offengehal-
ten, um Kooperationen und Partnerschaften um-
setzen zu kdnnen, wie zum Beispiel mit der
Deutschen Stiftung Denkmalschutz, dem Deut-
schen Nationalkomitee fur Denkmalschutz oder
der Bundesstiftung Baukultur und auch mit guten
Uberraschungspartnern. Die Denkmalpflegefami-
lie ist groB und vielfaltig, hat aber ein gemeinsa-
mes Ziel: Uns fur unsere Denkmale einsetzen. Ko-
operationen im Rahmen unserer Kampagne
verdeutlichen das gemeinsame Ziel. Sie zeigen,
dass DIE Denkmalpflege Hand in Hand arbeitet
und so auch am besten funktioniert.

Plein: Welche W(insche haben Sie fiir die Zu-
kunft?



Joss: Im Rahmen der MehrWert-Kampagne
und ihrer Ziele haben wir zentrale Wiinsche und
Visionen fur die Zukunft. Denkmalpflege sollte
einen festen Platz in der &ffentlichen Wahrneh-
mung erhalten. Denkmale sollen als aktiver Be-
standteil der Gegenwart und Zukunft verstanden
werden — sei es im Kontext von Klimaschutz,
Identitatsstiftung oder kultureller Vielfalt.

Ein groBer Wunsch ist, dass die Denkmalpfle-
ge mit dem Perspektivwechsel aus der , Nische”
des Uberholten herauskommt, und dass man re-
alisiert, dass sie einen Wert hat, der auch fur die
zukUnftigen Generationen wichtig ist, also dass
sie Teil der Gegenwart und der Zukunft ist und
nicht etwas Rickwartsgewandtes.

Wie Sie ja auch schon angesprochen haben,
wiinschen wir uns, dass Denkmalpflege als Quer-
schnittsthema, als interdisziplindre Tatigkeit,

wahrgenommen wird — sei es in Stadtentwick-
lung, Klimaschutz, Bildung oder Kultur. Sie soll
als etwas gesehen werden, das nicht nur be-

wahrt, sondern aktiv gestaltet — unsere Stadte,
unsere Identitat und unsere gemeinsame Zukunft.
Die MehrWert-Kampagne ist ein erster Schritt
mit groBem Potenzial. Gemeinsam konnen wir
daran arbeiten, den MehrWert von Denkmalen
erlebbar zu machen.

Und naturlich wollen wir, dass mit dieser
Kampagne nicht Ende 2025 Schluss ist: Sie soll
vielmehr der Beginn einer neuen Offentlichkeits-
arbeit der VDL sein, die wir kontinuierlich fortset-
zen und ausbauen. Wir wollen uns Themen nach
dem Prinzip keep it simple nahern: unterhaltend,
aber nicht trivial. Klug, aber nicht belehrend. In-
formativ, aber nie unverstandlich. Nahbar, nie
abstrakt bleibend. Verankertin den Lebenswelten
der Menschen.

Plein: Das klingt sehr vielversprechend. Ich
bedanke mich fdr das Interview und winsche
uns von Herzen viel Erfolg fiir die Kampagne.
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9 Videokonferenz der
Interviewpartnerinnen:
Von links oben nach rechts
unten: Dr. Irene Plein,

Dr. Christina Krafczyk,

Dr. Annika Tillmann und
Dr. Anna Joss.
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