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Herr Simmen, Mummenschanz feiert in
diesem Jahr sein 40-jihriges Jubildum.
Fiir was steht Mummenschanz heute?

Markus Simmen: Mummenschanz hat
in all den Jahren eine beeindruckende
Entwicklung erlebt — und ist sich im
Kern immer treu geblieben: zeitgendssi-
sches Maskentheater ohne gesprochene
Worte, rein visuell und ohne Musik und
Biihnenbild. Die Theatergruppe tritt da-
bei vorwiegend mit Masken vor einem
schwarzen Hintergrund auf. Entstanden
ist das Mummenschanz-Theater in Pa-
ris im Jahr 1972 durch die drei Griinder
Bernie Schiirch, Andres Bossard und
Floriana Frassetto, die in dieser Zeit in
den verschiedenen Theater-Diszipli-
nen eine experimentelle Versuchspha-
se durchlebten. Daraus ist schliesslich
die fiir Mummenschanz so typische

«Mummenschanz hat sich zu einem
Kulturbotschafter der Schweiz entwickelt»

Performance entstanden, mit Masken
und Gegenstdnden und expressivem
Ausdruckstanz. Gleichzeitig wurden
die Masken- und Spieltechniken im-
mer weiter entwickelt. Mit ihrem The-
ater feierte die Truppe nicht nur in der
Schweiz viele Erfolge, sondern auch
im Ausland. In den letzten 40 Jahren
hat Mummenschanz auf allen Konti-
nenten in liber 60 Landern gastiert und
sich einen Namen geschaffen. Legendér
zum Beispiel das dreijéhrige Broadway-
Gastspiel in New York von 1977 bis
1979. Mummenschanz zéhlt weltweit
zu den beliebtesten Theaterattraktionen.
Wie schon damals als Strassenkiinstler
in Paris, sucht Mummenschanz auch
heute noch die Nidhe zum Publikum. Mit
ihrem Repertoire-Theater gastiert die
Company nicht nur in grossen Stidten
wie in diesem Oktober mit der 40-Jahre-
Jubildumstournee in Zirich und Basel,
sondern eben auch in den Regionen in
kleineren Theatern.

Funktioniert Mummenschanz in jedem
Land gleich gut oder gibt es Unterschie-
de?

Simmen: Also grundsétzlich funktio-
niert Mummenschanz grenziiberschrei-
tend in jeder Kultur. Aus dem grossen
Repertoire mit tiber 100 Nummern lasst
sich fiir jedes Land praktisch immer ein
passendes Programm zusammenstellen.
Wihrend beispielsweise in den USA
das Publikum sehr offen und direkt auf
das Maskenspiel reagiert, sind Lénder
in Europa und auf anderen Kontinenten
anfanglich etwas zuriickhaltender. In
Stidafrika ist Mummenschanz in diesem
Jahr zusétzlich zu den reguldren Vorstel-
lungen unentgeltlich vor Schulklassen
mit Kindern aus armen Verhiltnissen
aufgetreten — und auch da haben die ge-
zeigten Nummern viel Freude ausgeldst.

Welche Zielgruppen erreicht Mummen-
schanz mit ihren Produktionen?

Simmen: Die Kernzielgruppe ist zwi-
schen 25 bis 50 Jahre alt und hat ein eher
iiberdurchschnittliches Bildungsniveau.



Unverkennbar Mummenschanz: Key Visual zur Jubildaumstournee 40-Jahre-Mummenschanz.

Sie ist sehr empfinglich fiir Experimen-
telles und Innovationen von hoher Qua-
litdit. Mummenschanz spricht ein sehr
breites Publikum von Jung bis Alt an —
praktisch gleich viele Frauen wie Mén-
ner. Es ist auch ein Theater fiir Kinder
und fiir Erwachsene, die im Herzen ein
Kind geblieben sind. Das ist ja das Scho-
ne daran: Sie verstehen das Maskenthe-
ater respektive kdnnen es interpretieren.
Immer mehr Familien erleben bei Mum-
menschanz zum ersten Mal gemeinsam
eine grossere Theatervorstellung.

Von regionalen Aufiritten bis auf die
Bretter der internationalen Theaterwelt.
Wie wichtig sind die Aufiritte im Aus-
land?

Simmen: Sehr wichtig. Wir sind aus
wirtschaftlichen Griinden aufs Ausland
angewiesen. Allein von Auftritten in der
Schweiz kann Mummenschanz nicht
existieren. Gliicklicherweise wird die
Truppe schon seit vielen Jahren immer
wieder fiir Gastspiele eingeladen. Erst
kiirzlich trat Mummenschanz iibrigens
erstmals in Griechenland auf, auch dort
mit grossem Erfolg.

Wie steht Mummenschanz nach 40 Jah-
ren eigentlich finanziell da? Eine Gold-
grube oder ein Schuldenberg?

Simmen: Weder noch. Die Finanzen der
Stiftung, die sdmtliche Aktivititen von
Mummenschanz tréigt, sind kerngesund.
Mummenschanz ist eine kleine Theater-
gruppe und kann relativ gilinstig produ-
zieren, was wiederum moderate Ticket-
preise ermoglicht.

Wie finanziert sich Mummenschanz?

Simmen: Primér durch Ticketingein-
nahmen. Hinzu kommen Ertrige aus
Auftrittsgagen, Autorenrechten und
Sponsoring.

Was erfolgreich ist, wird oft schnell ko-
piert — auch das Konzept von Mummen-
schanz?

Simmen: In der Schweiz nicht, aber
im Ausland gab es immer wieder Ver-
suche, das Niveau des Originals zu er-
reichen. Was 40 Jahre lang stindig per-
fektioniert und weiterentwickelt wur-
de, lasst sich gliicklicherweise nicht so
einfach kopieren. Mummenschanz ist
bis heute weltweit absolut einzigartig
geblieben.

Wie stark ist die Nachfrage von aus-
ldndischen Theatern nach Mummen-
schanz? Kénnen Sie sich die Engage-
ments mittlerweile aussuchen?

Simmen: Nein, aber schon wiér's. Zwar
ist Mummenschanz im Ausland in der
Theaterszene ein Begriff und verfiigt
dabei iiber einen hohen Bekanntheits-
grad, aber trotzdem ist nach wie vor viel
Uberzeugungsarbeit ndtig. Mummen-
schanz ist trotz des grossen Erfolgs kein
Selbstldufer geworden und muss sich
immer wieder neu beweisen.

40 Jahre Mummenschanz. Wie geht es
nun weiter? Was ist die Vision, was die
Ziele in den ndchsten Jahren?

Simmen: Vision ist, den Griindergeist
von Mummenschanz weiter aufrecht-
zuerhalten und in der Entwicklung
nicht stehenzubleiben. Gleichzeitig soll
Mummenschanz seine starke Nachhal-
tigkeit bewahren — und das noch viele
weitere Jahrzehnte. Mummenschanz ist
weit mehr als nur ein Name. Bis heu-
te stehen nicht die Personen hinter den
Masken im Vordergrund, sondern die
Bildsprache, die aus-sergewohnlichen
Ideen, die von diesen Kiinstlern zum Le-
ben erweckt werden. Die ersten zwanzig
Jahre war es ein Trio, die letzten zwan-
zig Jahre ein Quartett. Diese Situation
erleichtert auch den Personalwechsel,
der jetzt durch den Biihnenabschied von
Bernie Schiirch stattfinden wird. Er will
mit 67 Jahren im nichsten Jahr nach
iiber 40 Jahren kiirzer treten und ein
Buch iiber Mummenschanz schreiben.
Personen, die neu zur Truppe stossen,
sind fiir kreative Erneuerungsprozes-
se schon immer sehr wichtig gewesen.
Kurzfristig steht nun von Oktober bis
Ende Juni 2012 die Jubildumstournee
40 Jahre Mummenschanz in 26 Orten in
der ganzen Schweiz auf dem Programm.
Danach geht es wieder ins Ausland, bei-
spielsweise auf die Biihne des grandio-
sen Admiralspalast in Berlin. Da wol-
len wir an die erfolgreichen Auftritte in
Paris im Sommer 2011 ankniipfen. Fiir
das Jahr 2013 bin ich an der Planung fiir
langere Gastspiele in den USA — unter
anderem wieder in New York — und in
Kanada.

Warum organisieren Sie keine flichen-
deckende Europa- und USA-Tourneen
in den wichtigsten Theaterstitten?

Simmen: Der Ansatz einer homogenen
Léndertournee wére an sich spannend.
Nur liegt die Krux, wie so oft, im Detail.
So ist es extrem schwierig, Freitermine
in geeigneten »



» Theaterhdusern zu finden, bezie-
hungsweise mit einem Tourneeplan
landeriibergreifend zu koordinieren.
Mummenschanz ist keine international
bekannte Pop-Band, denen europaweit
mehrere Hallen zu Fiissen liegen. Wir
miissen die Mirkte spezifisch bearbeiten.

Warum spielt Mummenschanz nur vor
einem kleineren Theaterpublikum und
beispielsweise nicht auch im Hallen-
stadion Ziirich mit Unterstiitzung durch
Grossbildschirme?

Simmen: Mummenschanz ist eine The-
atergruppe mit einer Show, die eine
richtige Theateratmosphdre bendtigt,
wo der sprichwortliche Funke ins Pu-
blikum iiberspringen kann. Die Néhe
zum Publikum ist Mummenschanz wie
erwiahnt sehr wichtig. Je grosser das Pu-
blikum respektive die Spielstitte, desto
mehr ginge die Publikumsndhe verlo-
ren. In Brasilien hat Mummenschanz
vor einigen Jahren bei einer Vorstellung
vor iiber 2500 Besuchern gespielt — das
bisher grosste Publikum. Ich denke, mit
dieser Zahl haben wir die Grenze er-
reicht. Ideal sind Theatersile mit einem
Fassungsvermogen bis 1500 Besucher.

Was hat Mummenschanz fiir einen Be-
kanntheitsgrad in der Schweiz und im
Ausland?

Simmen: Gemiss einer kiirzlich durch-
gefiihrten Studie kennen 64 Prozent der
Deutschschweizer Bevolkerung den Na-
men Mummenschanz und haben damit
eine positive Assoziation. In der West-
schweiz sind es 44 Prozent. Das sind
sehr hohe Werte und zeigen nicht zuletzt
die grosse Popularitidt und Nachhaltig-
keit von Mummenschanz. Im Ausland
ist der Name besonders in Theaterkrei-
sen noch immer ein Phinomen. Aus
eigener Beobachtung kennt im Umfeld
des Broadway in New York noch jeder
Zweite den Namen Mummenschanz.
Erstaunlich: Momentan scheint es gera-
de so, als wiirde die junge Popgenerati-
on die Gruppe neu entdecken. Bei den
15- bis 29-Jahrigen sehen wir noch ein
grosses Potenzial, das wir bearbeiten
konnen.

Und wie soll das geschehen?
Simmen: Wir machen uns zu diesem

Thema derzeit verschiedene Gedanken.
Ein Ansatz ist beispielsweise, vermehrt

Mummenschanz: Vielsagendes Theater mit einer Sprache ohne Worte.

spezielle Angebote fiir Schulklassen zu
entwickeln, so, wie das in Ziirich und
Basel fiir die aktuelle Jubildumstournee
bereits umgesetzt wird. Bei Studenten
ist Mummenschanz seit jeher bekannt
und beliebt. Fiir die ganz Jungen von
12 bis 18 Jahren ist Mummenschanz
ein krasser Gegensatz zum hektischen
und teilweise lauten Multimediaalltag.
Deshalb ist es schwierig, die Jungen auf
die stille, aber visuell ausdrucksstarke
Performance von Mummenschanz auf-
merksam zu machen. Ein weiterer An-
satz ist, die neuen Medien kiinftig inten-
siver zu nutzen und iiber diese Kanile
die Jungen besser zu erreichen.

Wie nutzen Sie die neuen Medien bis-
her?

Simmen: Es gibt bereits einige Beispie-
le von Mummenschanz-Auftritten im
Internet auf dem Videoportal Youtube
und natiirlich auf unserer Homepage.
Zudem nutzen wir wie die meisten Ver-
anstalter auch Facebook und Twitter.
Seit kurzem sind wir zudem mit einem
speziellen Mummenschanz-Kanal auf
Youtube prisent. Damit und durch die
stindige Weiterentwicklung unserer On-
lineprésenz sind wir in der Lage, nicht
nur die Jungen, sondern auch das breite

Publikum weltweit zu erreichen. In der
Kommunikation von Mummenschanz
ist das natiirlich ein immenser Schritt
nach vorne. Die mediale Prisenz ist da-
durch extrem angestiegen und hilft, den
Bekanntheitsgrad in den nichsten Jah-
ren weltweit zu steigern.

Ist Mummenschanz eine Marke und
wenn ja, welche Werte verkorpert sie?

Simmen: Ja, absolut! Aufgrund der
Einzigartigkeit, der grossen Kontinui-
tat und des starken Innovationsgeistes
ist Mummenschanz zu einer starken
Kulturmarke gewachsen. Ich gehe so-
gar noch einen Schritt weiter und mei-
ne, Mummenschanz hat sich aufgrund
seiner Erfolge im Ausland zu einem
ganz wichtigen Kulturbotschafter der
Schweiz entwickelt. Denn Mummen-
schanz verkdrpert Weltoffenheit, Ge-
wandtheit, Qualitdt, Innovation und
Nachhaltigkeit sowie Swissness pur.
Was uns dabei besonders freut, ist, dass
Mummenschanz ausschliesslich posi-
tive Imagewerte aufweist. Es gibt zu
Mummenschanz schlichtweg keine ne-
gativen Assoziationsfelder, was ich im
heutigen Themenumfeld von Sport und
Kultur nicht unbedingt als Selbstver-
standlichkeit betrachte.



Z&hlt zu den weltweit bekanntesten Nummern von Mummenschanz: «Toiletpaper».

Was meinen Sie mit «Kulturbotschafter
der Schweiz»?

Simmen: Es wire doch wirklich an der
Zeit, dass auch einmal die nicht-subven-
tionierten und im Ausland etablierten
Schweizer Kulturschaffenden ein offi-
zielles Label und damit auch eine An-
erkennung des Landes erhielten, fiir das
sie unterwegs sind. Beispielsweise in-
dem sie von der Regierung als «Kultur-
botschafter der Schweiz» ausgezeichnet
wiirden. Ein solches Label wiirde im
Ausland fiir Institutionen, Spielstitten
und natiirlich auch Firmen eine gewis-
se Orientierungshilfe darstellen und im
Endeftekt die Vermarktung fordern.

Und wer sollte IThrer Meinung nach die-
ses Label verleihen?

Simmen: Warum nicht der Bundesrat,
beziehungsweise die Kulturbehorden
des Landes? Die ersten Schritte in die-
ser Richtung haben wir bereits unter-
nommen.

Trotz des hohen Bekanntheitsgrades von
Mummenschanz in der Schweiz arbeiten
Sie mit nur wenigen Sponsoren zusam-
men. Warum ist das so? Ist Sponsoring bei
Mummenschanz nicht von Bedeutung?

Simmen: Sponsoring ist natiirlich be-
deutend fiir uns und soll kiinftig ver-
starkt werden. Wir haben noch viel un-
ausgeschopftes Potenzial! Fiir die Jubi-
laumstournee in der Schweiz zum Bei-
spiel arbeiten wir sehr eng mit Coop als
Presenting-Sponsor sowie mit verschie-
denen, vorwiegend lokalen Medien-
partnern zusammen. Coop nutzt die
Plattform schweizweit unter anderem
fiir Kundenangebote durch vergiinstig-
te Tickets sowie auch in der Werbung
durch spezielle, auf das Engagement bei
Mummenschanz hinweisende Sujets.

Vermarktet sich Mummenschanz bisher
nicht gut genug?

Simmen: Das kann man so nicht sa-
gen. Insgesamt befinden wir uns in der
Vermarktung auf einem guten Weg,
besonders beziiglich der Ticketverkdu-
fe. Unsere Vorstellungen sind seit Jah-
ren sehr gut ausgelastet — in der Regel
sind es iiber 80 Prozent. Im Sponso-
ring ist es einfach so, dass diesem Be-
reich in den letzten Monaten, konkret
seit dem plotzlichen Tod von Hans-
Jorg Tobler im letzten Dezember, dem
langjdhrigen Stiftungsprisidenten von
Mummenschanz, keine grosse Prio-
ritdit eingerdumt werden konnte. Seit

meinem Antritt als neuer Geschifts-
fiihrer der Mummenschanz Stiftung bin
ich nun daran, neben der Organisation
der Mummenschanz-Auftritte auch die
Vermarktung wieder in Fahrt zu brin-
gen und weiter zu optimieren. Dazu ge-
hort auch die Entwicklung einer neuen
Sponsoringstrategie.

Und wie soll diese Sponsoringstrategie
in groben Ziigen aussehen?

Simmen: Also grundsétzlich sind wir
offen fiir neue Ideen. Im Vordergrund
stehen jedoch immer die Kiinstler res-
pektive das Programm. Klar ist auch,
dass wir nur Partnerschaften eingehen
wollen, die absolut glaubwiirdig sind
und gegenseitig das Imageprofil stirken.
Zudem sind wir an moglichst langfris-
tigen Kooperationen interessiert. Dies
als Voraussetzung dafiir, dass sich eine
Partnerschaft auch weiterentwickeln
kann. Und wir erwarten von Sponsoren,
dass sie ein Engagement bei Mummen-
schanz auch in ihre Kommunikation und
in das Marketing, wenn moglich umfas-
send integrieren und dadurch fiir alle
Beteiligten die grosstmogliche Wert-
schopfung erzielen.

Was kann Mummenschanz denn einem
Sponsor bieten?

Simmen: Zuerst einmal mochte ich be-
tonen, dass wir eben nicht nur fiir na-
tionale Firmen interessant sein kon-
nen, sondern auch fiir Unternehmen,
die beispielsweise in der Schweiz ih-
ren Hauptsitz haben und international
titig sind. Durch unsere Gastspiele im
Ausland bieten wir international Platt-
formen mit sympathischer Swissness-
Ausstrahlung. Ein Partner von Mum-
menschanz profitiert von verschiede-
nen Nutzungsmoglichkeiten: Einerseits
im visuellen Bereich mit klassischem
Branding durch Logointegrationen in
der Event-Kommunikation. Anderer-
seits liefern wir einem Partner natiirlich
auch emotionale Inhalte, das heisst, ex-
klusive Storys, die ein Partner fiir seine
eigenen Kommunikationskanéle nutzen
kann. Dank des hohen Wiedererken-
nungswerts von Mummenschanz bietet
sich auch die Vernetzung auf der Ebe-
ne der Produktkommunikation, sei es in
der klassischen Werbung oder auch ver-
netzt durch crossmediale Kampagnen.
Da konnen wir sehr flexibel und schnell
entscheiden, »



» dies nicht zuletzt deshalb, weil wir

als Rechteinhaber fiir Sponsoren und
Werbepartner die direkten Ansprech-
partner sind. Dariiber hinaus fithren
wir seit mehreren Jahren erfolgreich
Workshops fiir Gruppen, Schulen und
Firmen durch. Letzteres beispielswei-
se zur Forderung der Teambildung
oder als spannende Kundenevents.
Solche Workshops erzeugen bei den
Teilnehmern nicht nur Spass an der
eigenen Kreativitdt und Verwandlung,
sondern sie dienen auch der Inspira-
tion.

Wer fiihrt diese Workshops durch, und
wo finden diese statt??

Simmen: Die Workshops werden von
Mitgliedern der Mummenschanz-
Theatergruppe hdochstpersonlich ge-
leitet! Dies bedingt eine genaue Pla-
nung, damit die Workshops ausser-
halb der Spielzeiten einer Tournee
durchgefiihrt werden kénnen. Work-
shops — fiir mindestens zehn bis ma-
ximal 25 Personen — koénnen direkt
im groovigen Atelier von Mummen-
schanz in Altstitten (SG) durchge-
fiihrt werden oder auf Wunsch in ei-
ner anderen Lokalitét.

Konnen Sie sich vorstellen, die Vermark-
tung im Bereich Sponsoring an eine ex-
terne Agentur abzutreten?

Simmen: Durchaus. Da sind wir offen
fiir gute Kooperationsmodelle, die die
Philosophie von Mummenschanz mit-
tragen konnen. Ein professioneller Part-
ner mit national und international guten
Sponsoringkontakten konnte uns in der
Sponsoringakquise sicherlich wesent-
lich entlasten. Die Sponsorensuche ist
und bleibt eine aufwendige Knochenar-
beit.

Ist es moglich, Mummenschanz-Num-
mern fiir Corporate Events zu buchen?
Das widre doch auch finanziell lukrativ

fiir die Stiftung.

Simmen: An sich ja. Das Problem ist
einfach, dass Auftritte von Mummen-
schanz ausserhalb eines Theaters etwas
schwieriger umzusetzen sind. Viele der
Nummern finden ja vor schwarzem Hin-
tergrund und mit Kiinstlern in schwar-
zen Kleidern statt, eine Art Blackbox,
damit im farblichen Kontrast Masken
effektvoll eingesetzt werden koénnen.
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Floriana Frassetto und Bernie Schirch mit dem Plakat zur 40-Jahre-Mummenschanz-Tournee.

Von Kongressen und grossen Gene-
ralversammlungen erhalten wir immer
wieder Anfragen, die wir leider auf-
grund nicht geeigneter Infrastrukturen
ablehnen miissen. Aber auch da wire
grundsétzlich noch Vermarktungspoten-
zial vorhanden.

Was erstaunt ist, dass Mummenschanz
in der Werbung von Unternehmen nicht
eingesetzt wird. Warum eigentlich? Wol-
len Sie das nicht?

Simmen: Doch, natiirlich! Gegen eine
gelungene Umsetzung einer Werbeidee
haben wir absolut nichts einzuwenden.
Voraussetzung ist, dass die Idee so-
wohl inhaltlich als auch beziiglich der
Umsetzung zu Mummenschanz passt
und terminlich mdglich ist. Und nicht
zuletzt hingt es natiirlich davon ab, ob
sich die Kiinstler mit einer bestimmten
kommerziellen Idee identifizieren kon-
nen. Aktuell sind wir im Gesprich mit
einem Weltkonzern in Japan, der uns fiir
eine TV-Werbekampagne angefragt hat.
Ubrigens hat Mummenschanz in der
Schweiz Mitte der 90er-Jahre letztmals
bei einer Werbekampagne mitgemacht,
damals fiir das Produkt «Elmex». Auch
im Ausland gab es schon diverse Werbe-
auftritte von Mummenschanz, beispiels-
weise Mitte der 80er-Jahre, fiir eine
witzige Kommunikationskampagne mit
dem Telekommunikationsunternechmen
AT&T.

Konnen Sie sich ein Product Placement

in einer Nummer von Mummenschanz
vorstellen?

Simmen: Nein. Das ginge dann doch zu
weit. Kommerzielle Auftritte sind nur
ausserhalb des Programms moglich.

Kann ein interessierter Sponsor bei
der aktuellen Jubildumstournee in der
Schweiz noch als Partner aufspringen?

Simmen: Ja. Ich kann mir sehr gut
zwei bis maximal drei Co-Sponsoren
vorstellen, die jetzt noch ins «Boot»
der Schweizer Jubildumstournee sprin-
gen konnten. Da sind wir flexibel.
Selbst visuelle Priasenzmdglichkeiten
wiren noch umsetzbar. Je nach Part-
ner und Bediirfnisse wiirden wir ver-
suchen, moglichst massgeschneiderte
Auftritts- und Nutzungsmoglichkeiten
zu kreieren, sofern dies zeitlich reali-
sierbar ist.

Und bei den kiinftigen internationalen
Auftritten?

Simmen: Auch fiir die kommenden
Auslandgastspiele ab dem Herbst 2012
sind wir offen fiir passende Partner-
schaften. Ich bin {iberzeugt, dass wir
dank unseres weltweiten Renommees
und der Werte, die Mummenschanz ver-
korpert, fiir international titige Schwei-
zer Firmen im Ausland ein spannender
Partner fiir Marketing und Kommunika-
tionslésungen sind.

Interview: Jiirg Kernen



