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„Deutsche Schauspieler 
müssen gut aussehen“
Produzent Stefan Raiser, Telepool-Chef Thomas Weymar und RTL-Manager 
Jörg Graf über Finanzierung und internationalen Erfolg von TV-Movies

L Es kommt nicht alle Tage vor, dass 
ein deutsches TV-Movie auf Platz 

sechs der chinesischen Kino-Hitliste 
landet. Produzent Stefan Raiser, 37, 
neigt nicht zu geringem Selbstbewusst-
sein – aber diese Nachricht im vergange-
nen Oktober hat ihn doch überrascht. 
Seine „Jagd nach dem Schatz der Nibe-
lungen“, ursprünglich für RTL gedreht, 
war 2008 der erfolgreichste Film des Sen-
ders. Bis heute macht er Raisers Dream-
tool Entertainment und der Vertriebsfir-
ma Telepool Freude – der Abenteuerstoff 
aus deutschen Landen mit Bettina Zim-
mermann als weiblichem Indiana Jones 
ist international gefragt.

Für Filme mit Event-Charakter und 
entsprechendem Aufwand – zwei Stun-
den kosten meist um die fünf Mio. Euro – 
wird der Weltvertrieb immer wichtiger, 
denn neben dem Sender und der Film-
förderung steuert er durch Vorabgaran-
tien zum Produktionsbudget bei. Die 
Popcorn-Ware aus dem Hause Dream-
tool eignet sich für dieses Prinzip beson-
ders, weil sie von amerikanischem Geist 
geprägt ist. Raiser produziert bewusst für 
den Mainstream und legt Wert auf eine 
firmeneigene Handschrift. Wer bei sei-
nen Filmen Regie führt oder das Dreh-
buch schreibt, muss sich der Vision des 
Chefs unterordnen – das ist im deut-
schen Filmwesen sonst eher unüblich. 

Da 2010 auch das „Nibelungen“-Se-
quel „Die Jagd nach der Heiligen Lan-
ze“ gut funktionierte, macht Raiser die 
Trilogie in diesem Jahr voll. Von Juni bis 
August dreht er zwischen Berchtesgade-
ner Alpen und Leipziger Völkerschlacht-
denkmal „Die Jagd nach dem Bern-
steinzimmer“. Abgedreht sind der Kata-
strophenfilm „Bermuda-Dreieck Nord-
see“ mit Bettina Zimmermann und Han-
nes Jaenicke sowie die Action-Komödie 
„Nina Undercover – Agentin mit Kids“ 
mit Claudia Hiersche. Beide zeigt RTL im 
Laufe des Jahres. Aus „Nina Undercover“, 
der Geschichte einer alleinerziehenden 
Mutter, die als Agentin für die Eliteein-
heit BSD arbeitet, möchte Raiser bei Er-
folg eine Serie machen. 

Über die wirtschaftliche Seite der 
Event-Movies spricht der Produzent im 
gemeinsamen kress-Interview mit Tele-
pool-Geschäftsführer Thomas Weymar, 
58, und Jörg Graf, 44, Leiter des Produk-
tionsmanagements bei RTL.
kress: Wie fühlt es sich an, wenn ein deut-
scher TV-Film plötzlich ganz oben in den 
chinesischen Kinocharts steht?
Stefan Raiser: Als ich RTL „Die Jagd 
nach dem Schatz der Nibelungen“ 
schmackhaft machen wollte, habe ich 
gesagt: Wisst ihr eigentlich, wie viele 
Chinesen jeden Tag Neuschwanstein be-
sichtigen? Aber mit einem solchen Aus-

maß des Interesses hätte ich nicht ge-
rechnet. Es ist schon imposant, wenn ein 
Film, der 4,8 Mio. Euro gekostet hat, über 
1 Mio. Euro im chinesischen Kino ein-
spielt. Seither denke ich, dass wir uns die 
asiatischen Märkte viel genauer an-
schauen müssten. Gerade habe ich dort 
eine zweiwöchige Tour absolviert.

„Wir sollten uns die 
asiatischen Märkte 
genauer ansehen.“
Dreamtool-Chef Stefan Raiser

kress: Was macht den „Schatz der Nibe-
lungen“ zum Verkaufsschlager?
Thomas Weymar: In diesem Fall hatten 
wir einen hervorragend gemachten Film 
mit einem universellen Thema. Ein deut-
scher Kinofilm verkauft sich weltweit im 
Durchschnitt für 75.000 Euro. Beim 
„Charlemagne Code“, so der internatio-
nale Titel, stehen wir jetzt bei knapp 
900.000 Euro – das ist ein sensationelles 
Ergebnis und noch nicht das Ende der 
Fahnenstange. Der chinesische Lizenz-
nehmer hat uns eine geringe Minimum-
garantie gezahlt, darüber hinaus ist eine 
Erlösbeteiligung 50:50 vereinbart. Jetzt 
muss der chinesische Kollege nur or-
dentlich abrechnen.
kress: Worauf achten Ihre ausländischen 
Kunden bei deutscher TV-Ware?
Weymar: Das wichtigste Kriterium bei 
deutschsprachigen Produktionen ist im-
mer das Thema. Dann kommt die Regie – 
noch vor der Besetzung, weil viele deut-
sche Schauspieler international noch 
nicht so bekannt sind, wie sie es eigent-
lich verdient hätten. Und sie sollten gut 
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aussehen. Ein weiteres Kriterium ist das 
Produktionsbudget, das sich auf den Ver-
triebserfolg auswirkt, weil unsere Kun-
den einen hohen Production Value, ins-
besondere von US-amerikanischen Fil-
men, gewohnt sind.
kress: Als Sender guckt man doch vor al-
lem auf den Erfolg im Inland, oder?
Jörg Graf: Unser Fokus liegt ganz klar auf 
dem nationalen Markt. Auch den Ver-
trieb machen wir nicht mehr selbst, son-
dern haben ihn in kompetente Hände 
außerhalb von RTL gegeben. In unserem 
Denken spielt die internationale Per-
spektive bei der Entwicklung von Inhal-
ten keine entscheidende Rolle. Wir wol-
len Inhalte schaffen, die sich im deut-
schen Markt bewähren. Wenn diese 
dann hinterher auch im Auslandsver-
trieb funktionieren, freut uns das. Aller-
dings partizipieren wir als Sender bei 
Event-Movies nur mit einem geringen 
Anteil an den Vertriebserlösen. Auf-
grund der Förderrichtlinien verbleiben 
die Erlöse aus Auslandsrechten im We-
sentlichen beim Produzenten.

„Der Vertrieb wird 
eine größere Rolle 
in der Finanzierung 
von Fiction spielen.“
Telepool-Chef Thomas Weymar

kress: Hätte Ihr Film denn anders ausge-
sehen, wenn er eine vollfinanzierte RTL-
Auftragsproduktion gewesen wäre?
Raiser: Dann hätte er ganz genauso aus-
gesehen. Bei keinem anderen deutschen 

Sender spielt man so in der Champions 
League wie bei RTL – auch budgetär. Also 
konzentrieren wir uns in der Entwick-
lung natürlich voll und ganz auf die Be-
dürfnisse von RTL. Trotzdem ist unser 
Grundgedanke meistens, sehr universel-
le und kommerzielle Geschichten zu er-
zählen. Das bringt das hohe Auslands-
potenzial mit sich. Insgesamt muss man 
künftig sicher verstärkt Ausschau halten, 
wo es potenzielle Partner im Ausland 
gibt und wo das Geld herkommt. Ge-
meinsam mit RTL versuchen wir bei-
spielsweise gerade, eine international 
koproduzierte Abenteuerserie an den 
Start zu bringen, die wir von vornherein 
auf englisch geschrieben haben.
Weymar: Auch wenn RTL Marktführer 
ist, können sie das Geld nicht mit vollen 
Händen ausgeben. Event-Movies sind in 
der Regel so kalkuliert, dass der Vertrieb 
noch eine finanzielle Lücke per Vorabga-
rantie schließen muss. Der Vertrieb wird 
künftig eine immer größere Rolle in der 
Produktionsfinanzierung spielen.
kress: Wie viele Event-Movies braucht 
RTL denn im Jahr?
Graf: Wenn wir Ein- und Mehrteiler zu-
sammenzählen, haben wir jedes Jahr so 
um die zehn 90-Minüter in der Produkti-
on. Diese sind für uns auch wichtige 
Imageträger, da es um Filme geht, die 
sich vom Alltäglichen, vom Durch-
schnittlichen absetzen und so eben ein 
Ereignis schaffen. Wir versuchen daher 
nicht, einen Stoff, der 5 Mio. Euro zur an-
gemessenen Umsetzung braucht, für die 
Hälfte hinzukriegen.
kress: Ist dieser Image-Mehrwert für Sie 
quantifizierbar?

Graf: Auf jeden Fall ist erkennbar, dass 
von einer rein projektbezogenen Refi-
nanzierbarkeit keine Rede sein kann. Ein 
Film wie die „Nibelungen“ ist auch nach 
zwei Ausstrahlungen noch nicht refinan-
ziert. Wahrscheinlich müsste man ihn 
viermal senden, um den Break-even zu 
erreichen. Traditionell ist der Finanzie-
rungsansatz in der Fiction immer davon 
ausgegangen, dass man jede Serie, jeden 
Film zwei-, drei- oder viermal spielen 
kann. Wenn man ehrlich ist, muss man 
feststellen: Das funktioniert heute nicht 
mehr mit zufrieden stellenden Reich-
weiten. Deshalb gehen die Privatsender 
ja auch vorsichtiger mit Fiction um als 
früher. Bei RTL sehen wir das aber auch 
als langfristiges Investment. Wir glau-
ben, dass es durch Kontinuität und Qua-
lität möglich ist, mehr Aufmerksamkeit 
für jedes einzelne Movie zu erzeugen – 
bei Zuschauern wie bei Werbekunden. 

Interview: Torsten Zarges

Universelles Thema: Die „Nibelungen“ ziehen auch in Asien Schlagkräftige Mutti: „Nina Undercover“ kämpft als Agentin

DREAMTOOL/TELEPOOL

Macher und Verkäufer
b Stefan Raiser und Felix Zackor führen die 

1999 gegründete Münchner Produkti-
onsfirma Dreamtool Entertainment. Seit 
2008 ist Jan Mojtos Vertriebsfirma Beta 
Film zu 49 % beteiligt. Beta vertreibt „Ber-
muda-Dreieck Nordsee“ und „Nina Un-
dercover“, Telepool die „Jagd“-Trilogie

b Telepool ist ein Joint Venture der öffent-
lich-rechtlichen Anstalten BR, MDR, SWR 
und SRG mit über 40 Jahren Tradition im 
Programmvertrieb. Seit 2007 erledigt Te-
lepool auch den Fiction-Vertrieb für RTL


