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Pressestimmen

Eine witzige, kurzweilige, aber keineswegs seichte Dokumentation im Stil des amerikanischen „Direct Cinema“. Mit spritziger Kameraführung und großartigem Schnitt. Sehenswert.

Kleine Zeitung

Aus großer Nähe beobachtet das nüchterne Auge der Kamera, wie junge Leute einer Drückerkolonne Geld für die Zwecke einer wohltätigen Vereinigung eintreiben (…) Der Film erreicht (…) eine ungewöhnlich große Nähe zu seinem Thema und den ganz unverstellt handelnden Personen.

Gerd Ruge

Jurybegründung zum First Steps Award 2010

Eine beeindruckende Milieustudie (…) Stefan Ludwig hat (…) karitative Drückerkolonnen begleitet und gezeigt, dass ihre Werbefeldzüge nicht immer von Nächstenliebe geprägt sind.

Frankfurter Allgemeine Zeitung

(…) arbeitet diskret die nicht nur von Nächstenliebe geprägten Mechanismen des Erfolgs heraus.

Der Tagesspiegel Berlin

Sein Film wertet nicht, er bleibt neutral. (…) Ludwig interessieren die Mechanismen, die dazu führen, sich selbst zu motivieren und Durchsetzungskraft zu zeigen. Wie gehen wir miteinander um?

Frankenpost

Die interessanten Geschichten erzählen die Dokumentarfilme, die, obwohl sich Hof als Spielfilmfestival versteht, ein Drittel aller Langfilme stellen. Ein Sommer voller Türen (…) wirft viele spannende Fragen auf: wie das Geschäft mit dem Mitleid betrieben wird und warum beim Spendensammeln ähnliche Charaktereigenschaften belohnt werden wie in der freien Wirtschaft.
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Kurzinhalt

An Haustüren um Spenden bitten – das ist der Job von professionellen Werbern. Bezahlt wird nach Erfolg. Einen Sommer lang beobachtet der Film das Auf und Ab eines jungen Werberteams vom Malteser Hilfsdienst. 

Sieben junge Österreicher, zwei Deutsche und eine Ungarin unterwegs in der bayerischen Provinz – als bezahlte Mitgliedswerber für den Malteser Hilfsdienst. Was wie ein Ferienlager aussieht, ist Knochenarbeit. Jeden Morgen ins Gebiet fahren und gehen, gehen, gehen. An hunderten Haustüren klingeln, tausendfach an das soziale Herz appellieren. Der Auftrag: Möglichst viele Bürger für eine jährliche  Spende zu gewinnen. Bezahlt wird nach Erfolg. Wer nichts „schreibt“, verdient kaum. Und so hat dieses Spiel Gewinner und Verlierer. Die einen geben auf – die anderen werden zu Verkaufsprofis in Sachen Nächstenliebe. Einen Sommer lang folgten die Filmemacher ihren Helden an Haustüren, Sprechanlagen und Gartenzäune. Und wurden dabei Zeugen von Siegen, Niederlagen und skurrilen Begegnungen.
 Inhalt
„Voll motiviert – auf in den neuen Tag!“, verkündet Teamchef Stefano, ein kantiger Mittzwanziger, während er den Mietwagen durchs Voralpenland steuert. Aus dem Autoradio tönt lauter Techno. Auf den Rückbänken sitzen junge Menschen mit hoffnungsfrohen, auch ein bisschen bangen Gesichtern. Das zehnköpfige Werberteam fährt hinaus ins „Gebiet“, zum ersten Mal. 

Dann stehen sie vor den ersten Haustüren. Die einen zaghaft, die anderen selbstbewusst, bitten sie um eine jährliche finanzielle Unterstützung für den Malteser Hilfsdienst. Und hören die immer gleichen Absagen. Bin knapp bei Kasse, bin schon beim Roten Kreuz, das entscheidet meine Frau, unterschreibe keinen Bankeinzug. Dass Werben ein Knochenjob ist, haben sie gewusst. Auch, dass sich in den ersten drei Wochen die „Spreu vom Weizen“ trennt – wer durchhält, und wer aufgibt. 

Das Team wohnt den Sommer über in einem angemieteten Bauernhof, wie im Ferienlager. Sie sind Studenten oder frisch aus der Schule. Die meisten stammen aus Österreich, eine – Bella – ist sogar aus Ost-Ungarn angereist. Zu dem Job sind sie über eine Werbeagentur gekommen, die Firma Kober.

Abends wird geübt. Einer spielt den Werber, der andere den Bürger an der Tür. Stefano und Simon, die beiden Teamchefs, sind Studenten mit mehrjähriger Werbeerfahrung. Ihre Aufgabe ist es, den Anfängern die rhetorischen und psychologischen Kniffe beizubringen, mit denen man auch hartnäckige Neinsager doch noch überzeugen kann. Vor allem aber: Motivation. Erfolg ist Kopfsache, wiederholen sie wie ein Mantra. Ihr müsst an euch glauben, dann kommen die Ergebnisse von alleine. 

Manche Haustür hält skurrile und rührende Erlebnisse bereit. Die Dame mit dem Hündchen, die dem Werber unbedingt ein Trinkgeld aufdrängen will. Der Mann, der sich den kranken Fuß mit der Flex bearbeitet und wortgewaltig mit den Ärzten abrechnet. Vor allem aber: Viele einsame alte Menschen, die dankbar sind für jeden, der kommt. 

Nach einer Woche wirft Sabrina das Handtuch. Zu viele zugeschlagene Türen, zu viele böse Worte. Ich hab’ kein dickes Fell, muss sie sich eingestehen. Bei den Übriggebliebenen kristallisieren sich Gewinner und Verlierer heraus. Der smarte Timon wird zum Überflieger, von allen bewundert. Sein Zimmergenosse Martin kämpft verbissen. Jeden Tag nimmt er sich vor, durchzustarten. Am Abend kommt er wieder nur mit zwei „Schrieben“ nach Hause. Wie machst du das?, fragt er Timon verzweifelt. 

Simon und Stefano fangen den Frust auf. Immer freundlich und positiv. Wichtig ist, dass die Anfänger nicht zu viel grübeln und sich und andere damit herunterziehen. Also gibt es zum Nachdenken wenig Zeit. Tagsüber wird geworben, dann gemeinsam gekocht und trainiert bis spät in die Nacht. Die Woche hat sechs Tage. Am Samstag fahren alle in die Disko, ein paar Stunden Schlaf im Auto, dann gleich weiter zum Baden am See. Schnell die Zettel der vergangenen Woche sortieren, schon ist wieder Montag, und es geht wieder ins Gebiet. 

Für Martin reicht es trotz aller Motivation nicht. Nach drei Wochen setzen sich die Teamchefs mit ihm hin und rechnen ihm vor, wie wenig er verdient. Als ihn die Kollegen mit Umarmungen verabschieden, sieht er fast erleichtert aus. Am Ende sind von den zehn Teammitgliedern noch fünf übrig. Sie haben sich nicht nur ein dickes Fell zugelegt, sondern vereinzelt auch harte Bandagen. In manchen Gesprächen wird der Bürger eher überfahren als überzeugt. „Lasst zu Hause den Job hinter euch“, gibt Simon den erfolgreichen Neulingen Timon und Angelika mit auf den Weg. „Bei euren Freunden könnt ihr ruhig ein bisschen nachgiebig sein. Die müsst ihr nicht alle aufschreiben.“

Die Agentur Kober gibt für ihre Werber ein großes Sommerfest. Der Chef tritt vor die jungen Leute und verkündet freudestrahlend, dass dank ihnen die Wirtschaftskrise abgesagt worden ist. Timon bekommt ein Handy geschenkt, als Anerkennung für die guten Ergebnisse. Stefanos und Simons Team wird als drittbestes des Jahres geehrt. Stefano steht der Stolz ins Gesicht geschrieben. Kein Wunder, dass er immer wieder kommt und das ganze Jahr über regelmäßig werben geht. Und so steht er in der letzten Szene des Films im Schneegestöber, verkündet entschlossen „Von nix kommt nix“, und marschiert weiter - zur nächsten Haustür. 

Der Regisseur über seinen Film

Während meines ersten Studiums in Wien spielte ich einmal selbst mit dem Gedanken, in diesem Job meine Brötchen zu verdienen. Vor zwei Jahren lernte ich dann ein paar Ehemalige kennen, die mir erzählten, wie intensiv und prägend sie die Zeit als Werber empfunden hatten. Mir war schnell klar: Das ist eine quicklebendige studentische Lebens- und Arbeitswelt, in der Öffentlichkeit kaum bekannt.

Ich rief bei der Kober GmbH an und fragte Alexander Temmel, einen der beiden Personalchefs, was er von einem Dokumentarfilm über ein Werberteam halten würde. Die Reaktion war eine Mischung aus „Endlich“ und Skepsis: „Üblicherweise werden wir in der Presse als Keiler und Drücker beschimpft“, erklärte mir Alexander. „Aber wenn du einen fairen und ehrlichen Film vorhast, dann kann ich dich vielleicht unterstützen.“

Ich lernte, dass Mitgliedswerbung zwar allgegenwärtig, aber für die Hilfsorganisationen ein heißes Eisen ist. Der Weg zur Dreherlaubnis erforderte viel Diplomatie und einen langen Weg durch die Instanzen beim Malteser Hilfsdienst. Vertrauensbildend war, dass ich für eine Woche selbst Malteserwerber wurde. 

Ein Sommer voller Türen ist ein Film in der Tradition des amerikanischen direct cinema, der stolz und respektvoll auf große Vorbilder wie Salesmen oder Die Blume der Hausfrau blickt. Wir erzählen rein beobachtend, ohne Interviews und gesprochenen Kommentar. Kameramann Thomas Beckmann und ich lebten mehrere Wochen mit unseren Protagonisten zusammen, fuhren jeden Morgen mit ins „Gebiet“ und folgten den Werbern mit der Kamera auf der Schulter. Wir waren einfach ein Teil der Gruppe.

Die Gespräche an den Haustüren drehten wir spontan und ungestellt. Anschließend mussten wir die schriftliche Erlaubnis des Bürgers einholen, das gedrehte Material im Film zu verwenden. Wie die Werber trug ich eine Mappe mit Zetteln herum, die uns die Filmhochschule mitgegeben hatte und auf denen die Leute unterschreiben sollten – was oft gelang, aber oft auch dazu führte, dass wir Aufnahmen wieder löschen mussten. Nach unserem Gespräch mit dem Bürger (das unter Umständen länger dauerte als das vorangegangene Werbegespräch), mussten wir zusehen, unseren Werber wiederzufinden, der inzwischen weitergegangen war. Es war ein Arbeiten, das manchmal mehr mit Sport als mit künstlerischer Gestaltung zu tun hatte. 

Die große Herausforderung beim Schnitt mit Cutterin Julia Drack bestand darin, die Mechanismen der Manipulation freizulegen, ohne die Werber zu denunzieren. Der Film erzählt aus ihrer Sicht. Er vermittelt Respekt vor der harten und notwendigen Arbeit. Denn mit den Spenden werden Lebensmittel an Flüchtlinge verteilt, Behinderte betreut und Suchtkranke therapiert. Kein Ehrenamtlicher wäre bereit, wochenlang so intensiv werben zu gehen, wie es die Profis tun. Es mag desillusionierend erscheinen, dass es selbst im karitativen Bereich Gewinner und Verlierer gibt und dass sogar die Boten der Nächstenliebe ausgebuffte Verkaufsprofis sind. Aber der Mikrokosmos des Werberteams ist nur ein Spiegelbild der Leistungsgesellschaft, in der wir alle leben. In manchem Szenen springen unsere Werber hart mit ihrem Gegenüber um. Es war eine schmale Gratwanderung, diesen Szenen im Film genug Raum zu geben, und gleichzeitig spürbar zu machen, warum sie sich so verhalten und unter welchem Druck sie selbst stehen.

Hintergrund - 

Wie Hilfsorganisationen an Fördermitglieder kommen

Egal ob es sich um das Rote Kreuz, die Malteser oder die Johanniter handelt – sie alle beschäftigen kommerzielle Werbebeauftragte, um Fördermitglieder zu gewinnen. Das selbe gilt für Umweltschutzorganisationen wie Greenpeace, den World Wildlife Fund oder den Bund Naturschutz. Mitgliedsbeiträge sind das „Brot und Butter“ dieser Organisationen. Mit ihnen werden Kosten getragen, die etwa durch die Krankenkassen oder staatliche Zuschüsse nicht gedeckt sind. Im Gegensatz zu spontanen Spenden stellen sie ein fixes Budget dar, mit dem die Organisationen rechnen können.

„Direktmarketing“ an der Haustür oder auf der Straße ist eine sehr effiziente Form der Spendenakquise. Die Werber arbeiten meist auf Provision, ihr Verdienst richtet sich nach der Höhe der jährlichen Spende. Etwa ein Jahresbeitrag eines neu geworbenen Mitgliedes wird für die Werbung ausgegeben. Das rechnet sich, weil ein Mitglied im Durchschnitt sieben Jahre lang zahlt. Die Malteser betonen, dass ihre Mitglieder jederzeit die Möglichkeit haben zu kündigen. Storniert ein Mitglied innerhalb des ersten Jahres, erhält der Werber keine Provision. So soll gewährleistet sein, dass die Spender wirklich überzeugt und nicht einfach nur überrumpelt werden. 

Eine wichtige Rolle in der Fundraising-Branche spielen Agenturen wie die Kober GmbH oder Marktführer Wesser. Sie haben sich darauf spezialisiert, Schüler und Studierende anzuwerben und auszubilden, die dann meist in den Ferien für einige Wochen „rausfahren“. Obwohl die Verdienstmöglichkeiten gut sind, ist es nicht leicht, begabte junge Menschen für den anstrengenden Job zu gewinnen. Die Agenturen versuchen daher mit Festen, Stammtischen und Reisen, gutes Personal bei der Stange zu halten. Kober und Wesser haben, wie auch andere Agenturen, ihre Wurzeln in Österreich. Daher reisen besonders viele österreichische Studierende zum Werben in deutsche Einsatzgebiete. 

Stefan Ludwig 

Geboren am 27.9.1978 in Eichstätt / Bayern

Eigene Kurzfilme seit dem 16. Lebensjahr, 

darunter Spiel- und Dokumentarfilme

1997 

Abitur in Eichstätt

1997/98 

Zivildienst in einem Berliner Altenpflegeheim

1998 - 2003

Abgeschlossenes Theaterregie-Studium am 

Max-Reinhardt-Seminar Wien

2001/02 

Einjähriger Studienaufenthalt in Buenos Aires 

Seit 2003 - 2010

Studium Dokumentarfilm und Fernsehpublizistik an der Hochschule für Fernsehen und Film München „Ein Sommer voller Türen“ ist sein Abschlussfilm. 

Seit 2006

Freier Autor von Dokumentationen und Kurzbeiträgen für das Bayerische Fernsehen

Stefan Ludwig lebt in Wien und München

Filmographie (Auswahl)

Beißen Beißen Beißen (Dokumentarfilm, 14 min, 2004)

Das Portrait eines dreizehnjährigen Jungen und die Kämpfe, die er im Alltag ausfechten muss – zu Hause bei seinen drei Schwestern ebenso wie auf dem Fußballplatz. 

Ca. zehn internationale Festivals 

Preis der Firma AVID auf dem DokFest München 2005

Geliebte Stimmen (Dokumentarfilm, 63 min, 2006)

Ein Film über Liebe auf Distanz: Zwei Einwanderer versuchen, die Liebesbeziehung zu ihren jeweiligen Partnern im Heimatland aufrecht zu erhalten. 

Zelig-Preis auf dem Borderlands Festival Bozen 

TV-Ausstrahlung im schwedischen Kanal des finnischen Fernsehens YLE 

Menschen in Bayern: Eichstätt – Alte Stadt und junger Geist

(TV-Dokumentation, 45 min, 2006)

Auftragsproduktion des Bayerischen Rundfunks. Ein Film über die modernen Seiten einer Kleinstadt, die als Bollwerk des bayerischen Katholizismus gilt. 

Erstausstrahlung im März 2007

Streikblues (Spielfilm, 20 min, 2007)

Ein Ehepaar erlebt den Streik in einer Fabrik vor der Schließung. Die Spielhandlung ist verwoben mit dokumentarischen Aufnahmen vom Streik bei AEG Nürnberg Anfang 2006. 

Förderpreis des FFF Bayern bei der Regensburger Kurzfilmwoche

BR-Ausstrahlung April 2008
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