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Event

Umbruch. Neue Analyse zeigt die klaren Gewinner und Verlierer im Handel.

D
RA
ZE
N
ZI
G
IC
/I
ST
O
CK
PH
O
TO

Influencer-Glossar

Influencer sind Personen, die
über soziale Medien Inhalte
veröffentlichen und beispiels-
weise Produkte bewerben.

Corporate Influencer sind
Mitarbeiter eines Unterneh-
mens und Teil der Employer-
Branding-Strategie. Sie sind
das Gesicht der Marke und
teilen Inhalte auf ihren
eigenen Kanälen bzw. auf
dem Firmenaccount.

Barter-Deals sind eine
geschäftliche Vereinbarung,
bei der Waren oder Dienst-
leistungen gegeneinander
getauscht werden– ohne
dass Geld im Spiel ist. Influ-
encer erhalten ein Produkt
oder eine Dienstleistung
gratis– Kleidung, Kosmetik
oder eine Reise– und posten
im Gegenzug darüber. Gerade
am Anfang sind solche Deals
üblich– und laut Katharina
Gareis, Geschäftsführerin der
Agentur Bonds & Beyond,
auch sinnvoll. „So baut man
sich ein Portfolio auf und
bekommt bessere Aufträge.“

User-generated Content (UGC)
sind Inhalte, die von Nutzern
oder Creatorn produziert
werden. Viele Firmen nutzen
Paid-UGC (bezahltes UGC) für
Marketing. Sie kaufen die
Inhalte, um sie auf ihren
eigenen Kanälen zu
verwenden. Bezahlt wird dabei
nicht unbedingt die Reich-
weite des Creators, sondern
Produktion und Rechte.

Die dritte Runde
Karriere. Die jobmesse aust-
ria kommt nach Salzburg zu-
rück: Am7. und 8.März 2026
wird die Salzburgarena zum
Treffpunkt für Jobsuchende,
Quereinsteiger und Karriere-
interessierte aller Altersgrup-
pen.

Besucher haben die Mög-
lichkeit, mit rund 70 Unter-
nehmen – darunter zahlrei-
che Top-Arbeitgeber aus der
Region – direkt in Kontakt zu
kommen. Folgende Branchen
werden u. a. vertreten sein:
Handel, Handwerk, Dienst-
leistungen, Medien, IT, Hotel-
lerie und Gastronomie, Pfle-
ge, Gesundheit und Soziales,
Verwaltung, öffentlicher
Dienst sowieHochschulen.

Ergänzt wird das Angebot
durch Keynotes, Workshops
und kostenlose Services, da-
runter Bewerbungsfotos mit
professionellen Fotografen
sowie einen Bewerbungs-
check durch Experten.

Eckdaten zum Event
• Wann: Samstag, 7. März
2026, von 10 bis 16 Uhr und
Sonntag, 8. März 2026, von
11 bis 17Uhr.
• Wo: Salzburgarena, Am
Messezentrum1.
• Preis: Grundsätzlich kostet
der Eintritt fünf Euro. Schü-
ler, Lehrlinge und Studieren-
de zahlen drei Euro. Der Ein-
tritt ist frei für Kinder bis ein-
schließlich 14 Jahre.

Wer baut aus undwermacht zu?
Die heimische Handelsland-
schaft befindet sich im Um-
bruch. Das zeigt die neue Ex-
pansionsanalyse von Regio-
Data Research. Während ei-
nige Unternehmen ihre
Standortnetze deutlich aus-
bauen, ziehen sich andere
spürbar zurück. Gründe sind
verändertes Konsumverhal-
ten, steigender Kostendruck
und neue Konzepte.

Wer expandiert?
Laut Analyse befinden sich
Selbstbedienungs- und Dis-
kontformate auf Expansions-
kurs: „Immer mehr Handels-,
Gastronomie- und Dienstleis-
tungsangebote setzen auf re-
duzierte Personalkonzepte,
automatisierte Abläufe und
eigenständige Nutzung durch
die Kunden.“ Selbstbedie-

nungsläden und -bäckereien,
teilautomatisierte Gastrono-
mieformate, Abholstationen
sowie digitale Serviceangebo-
te würden an Bedeutung ge-
winnen.Wachsenwürden vor
allem große, kapitalstarke
Handelsgruppen. Vereinzelte

Großunternehmen bauen
ihre Position weiter aus. Klei-
ne und mittlere Anbieter ver-
lieren dagegen Marktanteile
und Standorte.

Wer baut ab?
Laut Analyse würden mehre-

re etablierte Ketten abbauen
– besonders betroffen seien
klassische Non-Food-Forma-
te, der Buch- und Medien-
handel sowie regionale Le-
bensmittelkonzepte. „Nicht
jedes etablierte oder ehe-
mals erfolgreiche Konzept ist
unter den aktuellen Markt-
bedingungen langfristig
tragfähig. Austauschbare
Konzepte ohne klare Diffe-
renzierung geraten zuneh-
mend unter Druck, selbst
dann, wenn sie in der Ver-
gangenheit stark vertreten
waren.“

Deutliche Rückgänge zei-
gen sich auch im Beklei-
dungs- und Schuhhandel.
„Diese Branchen zählen wei-
terhin zu den größeren Ver-
lierern bei der Standortent-
wicklung.“ RS

mit rund zehn Beiträgen pro
Jahr im höheren fünfstelligen
Bereich verdienen.

Das Linzer Brillenunter-
nehmen Silhouette spricht
von einer großen Spannwei-
te. „Sie reicht von Produktko-
operationen bis zu sechsstelli-
gen Beträgen pro Kampagne“,
sagt Brand Director Atissa
Tadjadod. „Ein einzelnes Reel
oder Story-Paket bewegt sich
– abhängig von Reichweite,
Produktionsqualität und Nut-
zungsrechten – typischerwei-
se zwischen einigen hundert

undmehreren tausend Euro.“
In den vergangenen Jahren
habe sich der Markt profes-
sionalisiert. Nun gibt es laut
Tadjadod klare Leistungsdefi-
nitionen und einen stärkeren
Fokus auf langfristige Part-
nerschaften statt einmaliger
Postings. Perfekte Vorausset-
zungen für eine lukrative Kar-
riere. Wenn auch der Weg al-
les andere als leicht ist, wie
Leandra Procelli anmerkt.

„Influencen ist kein ,ein
Reel posten und reich sein‘. Es
ist ein Unternehmen – mit
Steuerberatung, Manage-
ment, Vertragsverhandlun-
gen, Produktionskosten,
Equipment, Mitarbeitern und
Mitarbeiterinnen“, erklärt die
Influencerin. Auch Ebru Er-

Marke. Influencer sind ein
fixer Teil des Marketings –
und laut der Agentur FOL-
LOW eine „Geheimwaffe“.
Während klassische Wer-
bung hohe Budgets erfor-
dert und Eintrittsbarrieren
entsprechend hoch sind,
wirken soziale Medien und
Influencer greifbarer, sagt
Geschäftsführer Ilja Jay La-
wal. „Sie brauchen verhält-
nismäßig ein geringeres
Einstiegsbudget und haben
kürzere Vorlaufszeiten.“

Was bringen Influencer den
Unternehmen?

Den Wert von Influen-
cern im Marketing-Mix hat
das Brillenunternehmen Sil-
houette längst erkannt.
Brand Director Atissa Tadja-
dod erklärt: „Influencer
schaffen Relevanz und Ver-
trauen, weil sie Marken in
einen persönlichen, glaub-
würdigen Lebenskontext
übersetzen.“ Oft gerade
dort, wo klassischeWerbung
keinen Zugangmehr findet.

Deshalb setzt auch die
Automarke Porsche auf In-

fluencer. „Manmuss die jun-
gen Generationen anspre-
chen“, sagt Pressechef Her-
mann Prax. Und die sind auf
Social Media unterwegs –
„genau dort müssen unsere
Produkte präsent sein.“

Gleichzeitig betont Tad-
jadod: „Influencer sind nie
als Einzelmaßnahme ge-
dacht. Sie verzahnen sich
mit klassischer Kommunika-
tion, PR und eigenen Kanä-
len.“ Erst im Zusammenspiel
entsteht Reichweite.

kut erzählt, dass es längst
nicht so glamourös ist, wie es
aussieht. „Man muss ständig
neue Formate und Inhalte lie-
fern, dranbleiben. Der Druck,
mithalten zu müssen, ist
groß.“

Hinter dem Influencer-
Bild vom schnellen Erfolg mit
Social-Media-Videos ver-
steckt sich viel Arbeit, strate-
gisches Denken und unter-
nehmerisches Risiko, wie Mi-
mi Berger weiß. „Gerade am
Anfang investiert man sehr
viel Zeit ohneGarantie auf Er-
folg“, sagt sie. „Es ist kein
schneller Weg zu Reichtum,
sondern ein langfristiger Auf-
bau einer persönlichenMarke
und eines eigenen Unterneh-
mens.“

llower-Anzahl auf

a, YSL-Beauty, Armani

n bewusst breit aufges
tell-

rfolgreich sein, wenn

tenz stimmen.“

@ebruerkut: Ebru Erkut, Follower-Anzahl auf
Instagram: 242.000
Kooperationen: u. a. Longines, De’Longhi
„Wichtiger als Geld ist, dass die Werte passen, dass es
zu mir passt und zu dem, was ich nach außen tragen
möchte. Aber es muss natürlich fair bezahlt sein.“

@leandra_procelli: Leandra Procelli, Follower-Anzahlauf Instagram: 215.000Kooperationen: u. a. L’Oréal Paris , Biotherm, Dove„Die Followerzahl allein ist heute fast irrelevant. Mankann mit 20.000 sehr engagierten Followern besserverdienen als mit 200.000 ohne Bindung.“

Selbstbedienungskonzepte und Discount boomen.
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BravoMit EmpfehlungIn Zahlen

Pessimistisch. Der neue Arbeits-
marktkompass von Marketagent
in Kooperation mit Leitbetriebe
Austria ist da. Ausgewertet
wurde das vierte Quartal 2025
mit aufschlussreichen Ergeb-
nissen. Denn die Österreicher
sind pessimistischer geworden.
Die Jobsuche gestaltet sich für
sie schwieriger: Nur noch 51,3
Prozent der unselbstständig
Beschäftigten in Österreich
empfinden es als leicht, einen
neuen Job zu finden – ein Tief-
stand seit Beginn der Erhebung.
Sollte ein Wechsel gelingen,
erwarten sie zudem seltener
eine Gehaltserhöhung. Während
2023 und 2024 teilweise knapp
30 Prozent von einem besseren
finanziellen Angebot ausgingen,
sinkt diese Annahme2025 konti-
nuierlich und hält sich aktuell
bei 22,5 Prozent. JC
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Einmal
geht noch

Neustart. Ein bekanntes Trio
aus der Start-up-Szene geht
mit neuer Idee an den Start.
Die hokify-Gründer Simon
Tretter, Karl Edlbauer und
Daniel Laiminger launchen
zwei Jahre nach ihrem Er-
folgsexit (Unternehmenswert
40 Mio. Euro) jetzt one100:
Eine KI-Telefonassistentin für
denGesundheitsbereich.

So entstehen Imperien
Podcast. Jeden Dienstag gibt
der Podcast von Studio Jot
Einblicke hinter die Kulissen
großer Wirtschaftsimperien.
Moderator und Schauspieler
Marc Ben Puch beleuchtet,
wie aus simplen IdeenMilliar-
denunternehmen werden,
und analysiert auch, was das
Imperium zu Fall bringen
könnte.

Jede Staffel widmet sich
einem anderen globalen Im-
perium und erzählt von den
überraschenden Anfängen,
von frustrierenden Fehlent-
scheidungen und von Mo-
menten, die alles entschieden
haben.

Beleuchtet wurden bisher
die Geschichten von Amazon,

Dr. Oetker, Paulaner und ak-
tuell jene von RTL.

Podcasts über Unterneh-
mensgründungen gibt es zu-
gegeben viele. Was diesen be-
sonders macht, ist der Hör-
spiel-Aspekt: Man hört Knis-
tern, Tastaturanschläge und
Schlüsselfiguren, die spre-
chen – und ist plötzlich mit-
ten imGeschehen.

Zum Hören überall, wo es
Podcasts gibt. RS

KURIER-Grafik | Quelle: Leitbetriebe Austria, marketagent

Arbeitsmarktkompass
Einfachheit einen neuen Job zu bekommen
Erwartete Gehaltserhöhung bei Jobwechsel
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Influencer:
Abwann Social

Media reichmacht
Online-Karriere. Posts, tausende Follower und das
große Geld– Influencer ist ein Traumjob, oder?
Was man damit wirklich verdienen kann.

Von Roxanna Schmit

Angefangen hat es als Hobby.
Heute lebt Gerid Rux davon.
Mit über 500.000 Followern
auf Instagram gehört sie zu
den erfolgreichsten heimi-
schen Influencern. Rückbli-
ckend hätte sie nie mit diesem
Erfolg gerechnet. „Damals
wusste ich gar nicht, dass
man damit Geld verdie-
nen kann.“ Ihre Posts
über Fitness und
Lifestyle kom-
men gut an. Mit
10.000 Followern legte
alles an Tempo zu – das
scheint die magische Zahl
zu sein, wie der KURIER aus
Gesprächen mit fünf weiteren
Influencern erfährt.

Rux hat ab diesem Zeit-
punkt intensiver an ihrem Me-
dienauftritt gearbeitet, struk-
turiert gepostet. Kurz darauf
meldeten sich die ersten Mar-
ken mit Gratisprodukten. Aus
10.000 Followern wurden
schnell 50.000. Werbung
machte Rux immer noch gra-
tis. „Kollegen aus Deutschland
meinten, dass meine Arbeit
viel wert ist und ich Geld ver-
langen sollte.“ Das tat sie und
verhandelte ihr erstes Gehalt:
400 Euro im Monat. „Das war
für mich ein Wow-Erlebnis“,
sagt sie. Mit „Influencen“ Geld
verdienen – das wollen viele,
wie aktuelle Zahlen zeigen.

Zeit zum Absprung
Man spricht sogar von
einem Boom: 3.000

Neugründungen gab es 2025
in der Sparte Werbung und
Marktkommunikation. In Ös-
terreich soll es inzwischen
mehrere Zehntausend Influen-
cer geben, so Jürgen Bauer,
Obmann des Fachverbands
Werbung und Markenkommu-
nikation in der WKÖ (der KU-

RIER hat berichtet).
Viele davon sind

nebenberuflich tätig, er-
klärt Ilja Jay Lawal,
Geschäftsführer der
Social-Media-
Agentur FOLLOW.
Das sei der beste
Weg, vor allem für

Anfänger: „Wir emp-
fehlen, nebenbei einen wei-

teren Beruf zu haben, um ab-
gesichert zu sein.“ Garantiert
ist die Karriere nicht, und der
Schritt in die Selbstständigkeit
ist gewagt. „Man ist abhängig
von Plattformen und Algorith-
men, die man nicht wirklich
beeinflussen kann“, gibt der
Experte zu bedenken.

Ab wann kann man also
den Sprung wagen und vom
„Influencen“ leben?

Follower zählen
In Österreich ist man ab
150.000 Followern gut dabei,
meint Katharina Gareis, Ge-
schäftsführerin der PR-Agen-

tur „Bonds & Be-
yond“. Für Marlene
Berger alias Mimis-
globe war das Poten-
zial ab 50.000 Followern
richtig spürbar – „wenn
Reichweite, Performance und
Verhandlungsspielraum zu-
sammenkommen“. Entschei-
dend waren für sie langfristi-
ge Partnerschaften, da sie
mehr finanzielle Sicherheit
bieten als einzelne Kampag-
nen.

Content-Creator Leandra
Procelli wiederum wagte den
Absprung genau deswegen
schon früher – nämlich als ihr
Kanal mehr eingebracht hat
als ihr Job als Juristin. „Das
war mit circa 20.000 Follo-
wern und Jahresverträgen
mit großenMarken der Fall.“

Tatsächlich könne man
aber schon ab 3.000 Follo-
wern gutes Geld verdienen,
sagt Influencerin und Berate-
rin Ebru Erkut. „Wenn man
wirklich gute Inhalte macht,
geht das.“ Dann gilt man als
Micro-Influencer und kann
sogenannten User-generated
Content an Firmen verkaufen
(siehe Glossar rechts). Firmen
zahlen in dem Fall für Auf-
wand und Rechte, nicht für
die Reichweite. Wer das klug
anstellt, kann sich so einen
Lebensunterhalt verdienen.

Das bestätigt Ilja Jay La-
wal. „Mit solchen Inhalten
fahren viele Marken oft bes-
ser. Personen mit geringerer
Reichweite wirken echter als
aufwendig produzierte
Image-Videos. Sie sind stark
gefragt.“ Wichtig ist nicht nur
die Quantität der Follower,
sondern auch deren Qualität,
wie er betont. Aber was be-
deutet das?

Mit klarem Fokus
Entscheidend ist laut Mimi
Berger, wie aktiv die Com-

munity ist und wie stark die
Bindung zwischen Creator
und Followern: „Wenn ein
Creator 100.000 Follower
hat, aber im Durchschnitt nur
einen Bruchteil davon tat-
sächlich erreicht, bringt das
einer Marke wenig.“ Deswe-
gen analysieren Unterneh-
men Video- und Story-An-
sichten, geteilte oder gespei-
cherte Beiträge, Kommentare
sowie Klickzahlen. „Die Ver-
bindung ist am Ende mehr
wert als jede Zahl im Profil“,
sagt Berger.

Um sie zu stärken, emp-
fiehlt es sich, eine gewisse Ni-
sche zu bedienen, um konkre-
te Zielgruppen anzusprechen.
Influencer und Model Erand
Arifi erklärt es so: „Als Crea-

tor funktioniert langfristig
eine starke Nischenstrategie,
bei der die Community genau
weiß, wofür man steht.“ Ge-
rid Rux bewegt sich beispiels-
weise in Richtung Lifestyle,
Ebru Erkut setzt auf persönli-
chen, hochwertigen Content
und Mimisglobe auf Humor.
So weckt man das Interesse
der Marken, meint Ilja Jay La-
wal. Und die sind bereit, gu-
tes Geld für gute Inhalte zu
zahlen.

Wie viel verdient man?
Wie viel Geld heimische In-
fluencer für ihre Arbeit ver-
langen, will niemand so ge-
nau verraten – müssen sie
auch nicht. Entsprechende
Anfragen wurden höflich ab-

gelehnt, be-
sonders Män-
ner hielten
sich bedeckt.
Ein Blick auf
ihre Profile zeigt jedoch zahl-
reiche Kooperationen mit re-
nommierten Marken. Die
Auftragslagewirkt also stabil.

Online hört man von
10.000 Euro pro Social-Media-
Post und von sechsstelligen
Zahlen in nur einer Woche.
Laut Katharina Gareis ist das
nicht völlig unrealistisch. „Was
man früher für einen tollen
Spot bezahlt hat, mit Models,
einem Produktionsteam und
Editoren, zahlt man heute für
mehrere Influencer-Profile.“
Ist man besonders bekannt,
kann man bei großen Marken

@gerid_rux: Gerid Rux, Follower-Anzahl auf
Instagram: 525.000
Kooperationen: u. a. Lindt Austria, Lounge
„Wenn man gut aufgestellt ist und drei bis vier
starke Kooperationspartner pro Monat hat, kann
man schon sehr gut verdienen.“

@chezerand: Erand Arif
i, Fo

Instagram: 355.000

Kooperationen: u. a. P
rada

„Nischenstrategie ode
r ein

ter Ansatz: Beides kan
n er

Authentizität und Kon
sist

@mimisglobe:
Marlene Berger,
Instagram-
Follower:
91.200.
Kooperationen:
u. a. Eskimo Eis,
Generali
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über soziale Medien Inhalte
veröffentlichen und beispiels-
weise Produkte bewerben.

Corporate Influencer sind
Mitarbeiter eines Unterneh-
mens und Teil der Employer-
Branding-Strategie. Sie sind
das Gesicht der Marke und
teilen Inhalte auf ihren
eigenen Kanälen bzw. auf
dem Firmenaccount.

Barter-Deals sind eine
geschäftliche Vereinbarung,
bei der Waren oder Dienst-
leistungen gegeneinander
getauscht werden– ohne
dass Geld im Spiel ist. Influ-
encer erhalten ein Produkt
oder eine Dienstleistung
gratis– Kleidung, Kosmetik
oder eine Reise– und posten
im Gegenzug darüber. Gerade
am Anfang sind solche Deals
üblich– und laut Katharina
Gareis, Geschäftsführerin der
Agentur Bonds & Beyond,
auch sinnvoll. „So baut man
sich ein Portfolio auf und
bekommt bessere Aufträge.“

User-generated Content (UGC)
sind Inhalte, die von Nutzern
oder Creatorn produziert
werden. Viele Firmen nutzen
Paid-UGC (bezahltes UGC) für
Marketing. Sie kaufen die
Inhalte, um sie auf ihren
eigenen Kanälen zu
verwenden. Bezahlt wird dabei
nicht unbedingt die Reich-
weite des Creators, sondern
Produktion und Rechte.

Die dritte Runde
Karriere. Die jobmesse aust-
ria kommt nach Salzburg zu-
rück: Am7. und 8.März 2026
wird die Salzburgarena zum
Treffpunkt für Jobsuchende,
Quereinsteiger und Karriere-
interessierte aller Altersgrup-
pen.

Besucher haben die Mög-
lichkeit, mit rund 70 Unter-
nehmen – darunter zahlrei-
che Top-Arbeitgeber aus der
Region – direkt in Kontakt zu
kommen. Folgende Branchen
werden u. a. vertreten sein:
Handel, Handwerk, Dienst-
leistungen, Medien, IT, Hotel-
lerie und Gastronomie, Pfle-
ge, Gesundheit und Soziales,
Verwaltung, öffentlicher
Dienst sowieHochschulen.

Ergänzt wird das Angebot
durch Keynotes, Workshops
und kostenlose Services, da-
runter Bewerbungsfotos mit
professionellen Fotografen
sowie einen Bewerbungs-
check durch Experten.
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2026, von 10 bis 16 Uhr und
Sonntag, 8. März 2026, von
11 bis 17Uhr.
• Wo: Salzburgarena, Am
Messezentrum1.
• Preis: Grundsätzlich kostet
der Eintritt fünf Euro. Schü-
ler, Lehrlinge und Studieren-
de zahlen drei Euro. Der Ein-
tritt ist frei für Kinder bis ein-
schließlich 14 Jahre.

Wer baut aus undwermacht zu?
Die heimische Handelsland-
schaft befindet sich im Um-
bruch. Das zeigt die neue Ex-
pansionsanalyse von Regio-
Data Research. Während ei-
nige Unternehmen ihre
Standortnetze deutlich aus-
bauen, ziehen sich andere
spürbar zurück. Gründe sind
verändertes Konsumverhal-
ten, steigender Kostendruck
und neue Konzepte.

Wer expandiert?
Laut Analyse befinden sich
Selbstbedienungs- und Dis-
kontformate auf Expansions-
kurs: „Immer mehr Handels-,
Gastronomie- und Dienstleis-
tungsangebote setzen auf re-
duzierte Personalkonzepte,
automatisierte Abläufe und
eigenständige Nutzung durch
die Kunden.“ Selbstbedie-

nungsläden und -bäckereien,
teilautomatisierte Gastrono-
mieformate, Abholstationen
sowie digitale Serviceangebo-
te würden an Bedeutung ge-
winnen.Wachsenwürden vor
allem große, kapitalstarke
Handelsgruppen. Vereinzelte

Großunternehmen bauen
ihre Position weiter aus. Klei-
ne und mittlere Anbieter ver-
lieren dagegen Marktanteile
und Standorte.

Wer baut ab?
Laut Analyse würden mehre-

re etablierte Ketten abbauen
– besonders betroffen seien
klassische Non-Food-Forma-
te, der Buch- und Medien-
handel sowie regionale Le-
bensmittelkonzepte. „Nicht
jedes etablierte oder ehe-
mals erfolgreiche Konzept ist
unter den aktuellen Markt-
bedingungen langfristig
tragfähig. Austauschbare
Konzepte ohne klare Diffe-
renzierung geraten zuneh-
mend unter Druck, selbst
dann, wenn sie in der Ver-
gangenheit stark vertreten
waren.“

Deutliche Rückgänge zei-
gen sich auch im Beklei-
dungs- und Schuhhandel.
„Diese Branchen zählen wei-
terhin zu den größeren Ver-
lierern bei der Standortent-
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Produktionsqualität und Nut-
zungsrechten – typischerwei-
se zwischen einigen hundert

undmehreren tausend Euro.“
In den vergangenen Jahren
habe sich der Markt profes-
sionalisiert. Nun gibt es laut
Tadjadod klare Leistungsdefi-
nitionen und einen stärkeren
Fokus auf langfristige Part-
nerschaften statt einmaliger
Postings. Perfekte Vorausset-
zungen für eine lukrative Kar-
riere. Wenn auch der Weg al-
les andere als leicht ist, wie
Leandra Procelli anmerkt.

„Influencen ist kein ,ein
Reel posten und reich sein‘. Es
ist ein Unternehmen – mit
Steuerberatung, Manage-
ment, Vertragsverhandlun-
gen, Produktionskosten,
Equipment, Mitarbeitern und
Mitarbeiterinnen“, erklärt die
Influencerin. Auch Ebru Er-

Marke. Influencer sind ein
fixer Teil des Marketings –
und laut der Agentur FOL-
LOW eine „Geheimwaffe“.
Während klassische Wer-
bung hohe Budgets erfor-
dert und Eintrittsbarrieren
entsprechend hoch sind,
wirken soziale Medien und
Influencer greifbarer, sagt
Geschäftsführer Ilja Jay La-
wal. „Sie brauchen verhält-
nismäßig ein geringeres
Einstiegsbudget und haben
kürzere Vorlaufszeiten.“

Was bringen Influencer den
Unternehmen?

Den Wert von Influen-
cern im Marketing-Mix hat
das Brillenunternehmen Sil-
houette längst erkannt.
Brand Director Atissa Tadja-
dod erklärt: „Influencer
schaffen Relevanz und Ver-
trauen, weil sie Marken in
einen persönlichen, glaub-
würdigen Lebenskontext
übersetzen.“ Oft gerade
dort, wo klassischeWerbung
keinen Zugangmehr findet.

Deshalb setzt auch die
Automarke Porsche auf In-

fluencer. „Manmuss die jun-
gen Generationen anspre-
chen“, sagt Pressechef Her-
mann Prax. Und die sind auf
Social Media unterwegs –
„genau dort müssen unsere
Produkte präsent sein.“

Gleichzeitig betont Tad-
jadod: „Influencer sind nie
als Einzelmaßnahme ge-
dacht. Sie verzahnen sich
mit klassischer Kommunika-
tion, PR und eigenen Kanä-
len.“ Erst im Zusammenspiel
entsteht Reichweite.

kut erzählt, dass es längst
nicht so glamourös ist, wie es
aussieht. „Man muss ständig
neue Formate und Inhalte lie-
fern, dranbleiben. Der Druck,
mithalten zu müssen, ist
groß.“

Hinter dem Influencer-
Bild vom schnellen Erfolg mit
Social-Media-Videos ver-
steckt sich viel Arbeit, strate-
gisches Denken und unter-
nehmerisches Risiko, wie Mi-
mi Berger weiß. „Gerade am
Anfang investiert man sehr
viel Zeit ohneGarantie auf Er-
folg“, sagt sie. „Es ist kein
schneller Weg zu Reichtum,
sondern ein langfristiger Auf-
bau einer persönlichenMarke
und eines eigenen Unterneh-
mens.“

llower-Anzahl auf

a, YSL-Beauty, Armani

n bewusst breit aufges
tell-

rfolgreich sein, wenn

tenz stimmen.“

@ebruerkut: Ebru Erkut, Follower-Anzahl auf
Instagram: 242.000
Kooperationen: u. a. Longines, De’Longhi
„Wichtiger als Geld ist, dass die Werte passen, dass es
zu mir passt und zu dem, was ich nach außen tragen
möchte. Aber es muss natürlich fair bezahlt sein.“

@leandra_procelli: Leandra Procelli, Follower-Anzahlauf Instagram: 215.000Kooperationen: u. a. L’Oréal Paris , Biotherm, Dove„Die Followerzahl allein ist heute fast irrelevant. Mankann mit 20.000 sehr engagierten Followern besserverdienen als mit 200.000 ohne Bindung.“

Selbstbedienungskonzepte und Discount boomen.
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BravoMit EmpfehlungIn Zahlen

Pessimistisch. Der neue Arbeits-
marktkompass von Marketagent
in Kooperation mit Leitbetriebe
Austria ist da. Ausgewertet
wurde das vierte Quartal 2025
mit aufschlussreichen Ergeb-
nissen. Denn die Österreicher
sind pessimistischer geworden.
Die Jobsuche gestaltet sich für
sie schwieriger: Nur noch 51,3
Prozent der unselbstständig
Beschäftigten in Österreich
empfinden es als leicht, einen
neuen Job zu finden – ein Tief-
stand seit Beginn der Erhebung.
Sollte ein Wechsel gelingen,
erwarten sie zudem seltener
eine Gehaltserhöhung. Während
2023 und 2024 teilweise knapp
30 Prozent von einem besseren
finanziellen Angebot ausgingen,
sinkt diese Annahme2025 konti-
nuierlich und hält sich aktuell
bei 22,5 Prozent. JC
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Einmal
geht noch

Neustart. Ein bekanntes Trio
aus der Start-up-Szene geht
mit neuer Idee an den Start.
Die hokify-Gründer Simon
Tretter, Karl Edlbauer und
Daniel Laiminger launchen
zwei Jahre nach ihrem Er-
folgsexit (Unternehmenswert
40 Mio. Euro) jetzt one100:
Eine KI-Telefonassistentin für
denGesundheitsbereich.

So entstehen Imperien
Podcast. Jeden Dienstag gibt
der Podcast von Studio Jot
Einblicke hinter die Kulissen
großer Wirtschaftsimperien.
Moderator und Schauspieler
Marc Ben Puch beleuchtet,
wie aus simplen IdeenMilliar-
denunternehmen werden,
und analysiert auch, was das
Imperium zu Fall bringen
könnte.

Jede Staffel widmet sich
einem anderen globalen Im-
perium und erzählt von den
überraschenden Anfängen,
von frustrierenden Fehlent-
scheidungen und von Mo-
menten, die alles entschieden
haben.

Beleuchtet wurden bisher
die Geschichten von Amazon,

Dr. Oetker, Paulaner und ak-
tuell jene von RTL.

Podcasts über Unterneh-
mensgründungen gibt es zu-
gegeben viele. Was diesen be-
sonders macht, ist der Hör-
spiel-Aspekt: Man hört Knis-
tern, Tastaturanschläge und
Schlüsselfiguren, die spre-
chen – und ist plötzlich mit-
ten imGeschehen.

Zum Hören überall, wo es
Podcasts gibt. RS

KURIER-Grafik | Quelle: Leitbetriebe Austria, marketagent

Arbeitsmarktkompass
Einfachheit einen neuen Job zu bekommen
Erwartete Gehaltserhöhung bei Jobwechsel
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Influencer:
Abwann Social

Media reichmacht
Online-Karriere. Posts, tausende Follower und das
große Geld– Influencer ist ein Traumjob, oder?
Was man damit wirklich verdienen kann.

Von Roxanna Schmit

Angefangen hat es als Hobby.
Heute lebt Gerid Rux davon.
Mit über 500.000 Followern
auf Instagram gehört sie zu
den erfolgreichsten heimi-
schen Influencern. Rückbli-
ckend hätte sie nie mit diesem
Erfolg gerechnet. „Damals
wusste ich gar nicht, dass
man damit Geld verdie-
nen kann.“ Ihre Posts
über Fitness und
Lifestyle kom-
men gut an. Mit
10.000 Followern legte
alles an Tempo zu – das
scheint die magische Zahl
zu sein, wie der KURIER aus
Gesprächen mit fünf weiteren
Influencern erfährt.

Rux hat ab diesem Zeit-
punkt intensiver an ihrem Me-
dienauftritt gearbeitet, struk-
turiert gepostet. Kurz darauf
meldeten sich die ersten Mar-
ken mit Gratisprodukten. Aus
10.000 Followern wurden
schnell 50.000. Werbung
machte Rux immer noch gra-
tis. „Kollegen aus Deutschland
meinten, dass meine Arbeit
viel wert ist und ich Geld ver-
langen sollte.“ Das tat sie und
verhandelte ihr erstes Gehalt:
400 Euro im Monat. „Das war
für mich ein Wow-Erlebnis“,
sagt sie. Mit „Influencen“ Geld
verdienen – das wollen viele,
wie aktuelle Zahlen zeigen.

Zeit zum Absprung
Man spricht sogar von
einem Boom: 3.000

Neugründungen gab es 2025
in der Sparte Werbung und
Marktkommunikation. In Ös-
terreich soll es inzwischen
mehrere Zehntausend Influen-
cer geben, so Jürgen Bauer,
Obmann des Fachverbands
Werbung und Markenkommu-
nikation in der WKÖ (der KU-

RIER hat berichtet).
Viele davon sind

nebenberuflich tätig, er-
klärt Ilja Jay Lawal,
Geschäftsführer der
Social-Media-
Agentur FOLLOW.
Das sei der beste
Weg, vor allem für

Anfänger: „Wir emp-
fehlen, nebenbei einen wei-

teren Beruf zu haben, um ab-
gesichert zu sein.“ Garantiert
ist die Karriere nicht, und der
Schritt in die Selbstständigkeit
ist gewagt. „Man ist abhängig
von Plattformen und Algorith-
men, die man nicht wirklich
beeinflussen kann“, gibt der
Experte zu bedenken.

Ab wann kann man also
den Sprung wagen und vom
„Influencen“ leben?

Follower zählen
In Österreich ist man ab
150.000 Followern gut dabei,
meint Katharina Gareis, Ge-
schäftsführerin der PR-Agen-

tur „Bonds & Be-
yond“. Für Marlene
Berger alias Mimis-
globe war das Poten-
zial ab 50.000 Followern
richtig spürbar – „wenn
Reichweite, Performance und
Verhandlungsspielraum zu-
sammenkommen“. Entschei-
dend waren für sie langfristi-
ge Partnerschaften, da sie
mehr finanzielle Sicherheit
bieten als einzelne Kampag-
nen.

Content-Creator Leandra
Procelli wiederum wagte den
Absprung genau deswegen
schon früher – nämlich als ihr
Kanal mehr eingebracht hat
als ihr Job als Juristin. „Das
war mit circa 20.000 Follo-
wern und Jahresverträgen
mit großenMarken der Fall.“

Tatsächlich könne man
aber schon ab 3.000 Follo-
wern gutes Geld verdienen,
sagt Influencerin und Berate-
rin Ebru Erkut. „Wenn man
wirklich gute Inhalte macht,
geht das.“ Dann gilt man als
Micro-Influencer und kann
sogenannten User-generated
Content an Firmen verkaufen
(siehe Glossar rechts). Firmen
zahlen in dem Fall für Auf-
wand und Rechte, nicht für
die Reichweite. Wer das klug
anstellt, kann sich so einen
Lebensunterhalt verdienen.

Das bestätigt Ilja Jay La-
wal. „Mit solchen Inhalten
fahren viele Marken oft bes-
ser. Personen mit geringerer
Reichweite wirken echter als
aufwendig produzierte
Image-Videos. Sie sind stark
gefragt.“ Wichtig ist nicht nur
die Quantität der Follower,
sondern auch deren Qualität,
wie er betont. Aber was be-
deutet das?

Mit klarem Fokus
Entscheidend ist laut Mimi
Berger, wie aktiv die Com-

munity ist und wie stark die
Bindung zwischen Creator
und Followern: „Wenn ein
Creator 100.000 Follower
hat, aber im Durchschnitt nur
einen Bruchteil davon tat-
sächlich erreicht, bringt das
einer Marke wenig.“ Deswe-
gen analysieren Unterneh-
men Video- und Story-An-
sichten, geteilte oder gespei-
cherte Beiträge, Kommentare
sowie Klickzahlen. „Die Ver-
bindung ist am Ende mehr
wert als jede Zahl im Profil“,
sagt Berger.

Um sie zu stärken, emp-
fiehlt es sich, eine gewisse Ni-
sche zu bedienen, um konkre-
te Zielgruppen anzusprechen.
Influencer und Model Erand
Arifi erklärt es so: „Als Crea-

tor funktioniert langfristig
eine starke Nischenstrategie,
bei der die Community genau
weiß, wofür man steht.“ Ge-
rid Rux bewegt sich beispiels-
weise in Richtung Lifestyle,
Ebru Erkut setzt auf persönli-
chen, hochwertigen Content
und Mimisglobe auf Humor.
So weckt man das Interesse
der Marken, meint Ilja Jay La-
wal. Und die sind bereit, gu-
tes Geld für gute Inhalte zu
zahlen.

Wie viel verdient man?
Wie viel Geld heimische In-
fluencer für ihre Arbeit ver-
langen, will niemand so ge-
nau verraten – müssen sie
auch nicht. Entsprechende
Anfragen wurden höflich ab-

gelehnt, be-
sonders Män-
ner hielten
sich bedeckt.
Ein Blick auf
ihre Profile zeigt jedoch zahl-
reiche Kooperationen mit re-
nommierten Marken. Die
Auftragslagewirkt also stabil.

Online hört man von
10.000 Euro pro Social-Media-
Post und von sechsstelligen
Zahlen in nur einer Woche.
Laut Katharina Gareis ist das
nicht völlig unrealistisch. „Was
man früher für einen tollen
Spot bezahlt hat, mit Models,
einem Produktionsteam und
Editoren, zahlt man heute für
mehrere Influencer-Profile.“
Ist man besonders bekannt,
kann man bei großen Marken

@gerid_rux: Gerid Rux, Follower-Anzahl auf
Instagram: 525.000
Kooperationen: u. a. Lindt Austria, Lounge
„Wenn man gut aufgestellt ist und drei bis vier
starke Kooperationspartner pro Monat hat, kann
man schon sehr gut verdienen.“

@chezerand: Erand Arif
i, Fo

Instagram: 355.000

Kooperationen: u. a. P
rada

„Nischenstrategie ode
r ein

ter Ansatz: Beides kan
n er

Authentizität und Kon
sist

@mimisglobe:
Marlene Berger,
Instagram-
Follower:
91.200.
Kooperationen:
u. a. Eskimo Eis,
Generali
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Pessimistisch. Der neue Arbeits-
marktkompass von Marketagent
in Kooperation mit Leitbetriebe
Austria ist da. Ausgewertet
wurde das vierte Quartal 2025
mit aufschlussreichen Ergeb-
nissen. Denn die Österreicher
sind pessimistischer geworden.
Die Jobsuche gestaltet sich für
sie schwieriger: Nur noch 51,3
Prozent der unselbstständig
Beschäftigten in Österreich
empfinden es als leicht, einen
neuen Job zu finden – ein Tief-
stand seit Beginn der Erhebung.
Sollte ein Wechsel gelingen,
erwarten sie zudem seltener
eine Gehaltserhöhung. Während
2023 und 2024 teilweise knapp
30 Prozent von einem besseren
finanziellen Angebot ausgingen,
sinkt diese Annahme2025 konti-
nuierlich und hält sich aktuell
bei 22,5 Prozent. JC
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Einmal
geht noch

Neustart. Ein bekanntes Trio
aus der Start-up-Szene geht
mit neuer Idee an den Start.
Die hokify-Gründer Simon
Tretter, Karl Edlbauer und
Daniel Laiminger launchen
zwei Jahre nach ihrem Er-
folgsexit (Unternehmenswert
40 Mio. Euro) jetzt one100:
Eine KI-Telefonassistentin für
denGesundheitsbereich.

So entstehen Imperien
Podcast. Jeden Dienstag gibt
der Podcast von Studio Jot
Einblicke hinter die Kulissen
großer Wirtschaftsimperien.
Moderator und Schauspieler
Marc Ben Puch beleuchtet,
wie aus simplen IdeenMilliar-
denunternehmen werden,
und analysiert auch, was das
Imperium zu Fall bringen
könnte.

Jede Staffel widmet sich
einem anderen globalen Im-
perium und erzählt von den
überraschenden Anfängen,
von frustrierenden Fehlent-
scheidungen und von Mo-
menten, die alles entschieden
haben.

Beleuchtet wurden bisher
die Geschichten von Amazon,

Dr. Oetker, Paulaner und ak-
tuell jene von RTL.

Podcasts über Unterneh-
mensgründungen gibt es zu-
gegeben viele. Was diesen be-
sonders macht, ist der Hör-
spiel-Aspekt: Man hört Knis-
tern, Tastaturanschläge und
Schlüsselfiguren, die spre-
chen – und ist plötzlich mit-
ten imGeschehen.

Zum Hören überall, wo es
Podcasts gibt. RS
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Influencer:
Abwann Social

Media reichmacht
Online-Karriere. Posts, tausende Follower und das
große Geld– Influencer ist ein Traumjob, oder?
Was man damit wirklich verdienen kann.

Von Roxanna Schmit

Angefangen hat es als Hobby.
Heute lebt Gerid Rux davon.
Mit über 500.000 Followern
auf Instagram gehört sie zu
den erfolgreichsten heimi-
schen Influencern. Rückbli-
ckend hätte sie nie mit diesem
Erfolg gerechnet. „Damals
wusste ich gar nicht, dass
man damit Geld verdie-
nen kann.“ Ihre Posts
über Fitness und
Lifestyle kom-
men gut an. Mit
10.000 Followern legte
alles an Tempo zu – das
scheint die magische Zahl
zu sein, wie der KURIER aus
Gesprächen mit fünf weiteren
Influencern erfährt.

Rux hat ab diesem Zeit-
punkt intensiver an ihrem Me-
dienauftritt gearbeitet, struk-
turiert gepostet. Kurz darauf
meldeten sich die ersten Mar-
ken mit Gratisprodukten. Aus
10.000 Followern wurden
schnell 50.000. Werbung
machte Rux immer noch gra-
tis. „Kollegen aus Deutschland
meinten, dass meine Arbeit
viel wert ist und ich Geld ver-
langen sollte.“ Das tat sie und
verhandelte ihr erstes Gehalt:
400 Euro im Monat. „Das war
für mich ein Wow-Erlebnis“,
sagt sie. Mit „Influencen“ Geld
verdienen – das wollen viele,
wie aktuelle Zahlen zeigen.

Zeit zum Absprung
Man spricht sogar von
einem Boom: 3.000

Neugründungen gab es 2025
in der Sparte Werbung und
Marktkommunikation. In Ös-
terreich soll es inzwischen
mehrere Zehntausend Influen-
cer geben, so Jürgen Bauer,
Obmann des Fachverbands
Werbung und Markenkommu-
nikation in der WKÖ (der KU-

RIER hat berichtet).
Viele davon sind

nebenberuflich tätig, er-
klärt Ilja Jay Lawal,
Geschäftsführer der
Social-Media-
Agentur FOLLOW.
Das sei der beste
Weg, vor allem für

Anfänger: „Wir emp-
fehlen, nebenbei einen wei-

teren Beruf zu haben, um ab-
gesichert zu sein.“ Garantiert
ist die Karriere nicht, und der
Schritt in die Selbstständigkeit
ist gewagt. „Man ist abhängig
von Plattformen und Algorith-
men, die man nicht wirklich
beeinflussen kann“, gibt der
Experte zu bedenken.

Ab wann kann man also
den Sprung wagen und vom
„Influencen“ leben?

Follower zählen
In Österreich ist man ab
150.000 Followern gut dabei,
meint Katharina Gareis, Ge-
schäftsführerin der PR-Agen-

tur „Bonds & Be-
yond“. Für Marlene
Berger alias Mimis-
globe war das Poten-
zial ab 50.000 Followern
richtig spürbar – „wenn
Reichweite, Performance und
Verhandlungsspielraum zu-
sammenkommen“. Entschei-
dend waren für sie langfristi-
ge Partnerschaften, da sie
mehr finanzielle Sicherheit
bieten als einzelne Kampag-
nen.

Content-Creator Leandra
Procelli wiederum wagte den
Absprung genau deswegen
schon früher – nämlich als ihr
Kanal mehr eingebracht hat
als ihr Job als Juristin. „Das
war mit circa 20.000 Follo-
wern und Jahresverträgen
mit großenMarken der Fall.“

Tatsächlich könne man
aber schon ab 3.000 Follo-
wern gutes Geld verdienen,
sagt Influencerin und Berate-
rin Ebru Erkut. „Wenn man
wirklich gute Inhalte macht,
geht das.“ Dann gilt man als
Micro-Influencer und kann
sogenannten User-generated
Content an Firmen verkaufen
(siehe Glossar rechts). Firmen
zahlen in dem Fall für Auf-
wand und Rechte, nicht für
die Reichweite. Wer das klug
anstellt, kann sich so einen
Lebensunterhalt verdienen.

Das bestätigt Ilja Jay La-
wal. „Mit solchen Inhalten
fahren viele Marken oft bes-
ser. Personen mit geringerer
Reichweite wirken echter als
aufwendig produzierte
Image-Videos. Sie sind stark
gefragt.“ Wichtig ist nicht nur
die Quantität der Follower,
sondern auch deren Qualität,
wie er betont. Aber was be-
deutet das?

Mit klarem Fokus
Entscheidend ist laut Mimi
Berger, wie aktiv die Com-

munity ist und wie stark die
Bindung zwischen Creator
und Followern: „Wenn ein
Creator 100.000 Follower
hat, aber im Durchschnitt nur
einen Bruchteil davon tat-
sächlich erreicht, bringt das
einer Marke wenig.“ Deswe-
gen analysieren Unterneh-
men Video- und Story-An-
sichten, geteilte oder gespei-
cherte Beiträge, Kommentare
sowie Klickzahlen. „Die Ver-
bindung ist am Ende mehr
wert als jede Zahl im Profil“,
sagt Berger.

Um sie zu stärken, emp-
fiehlt es sich, eine gewisse Ni-
sche zu bedienen, um konkre-
te Zielgruppen anzusprechen.
Influencer und Model Erand
Arifi erklärt es so: „Als Crea-

tor funktioniert langfristig
eine starke Nischenstrategie,
bei der die Community genau
weiß, wofür man steht.“ Ge-
rid Rux bewegt sich beispiels-
weise in Richtung Lifestyle,
Ebru Erkut setzt auf persönli-
chen, hochwertigen Content
und Mimisglobe auf Humor.
So weckt man das Interesse
der Marken, meint Ilja Jay La-
wal. Und die sind bereit, gu-
tes Geld für gute Inhalte zu
zahlen.

Wie viel verdient man?
Wie viel Geld heimische In-
fluencer für ihre Arbeit ver-
langen, will niemand so ge-
nau verraten – müssen sie
auch nicht. Entsprechende
Anfragen wurden höflich ab-

gelehnt, be-
sonders Män-
ner hielten
sich bedeckt.
Ein Blick auf
ihre Profile zeigt jedoch zahl-
reiche Kooperationen mit re-
nommierten Marken. Die
Auftragslagewirkt also stabil.

Online hört man von
10.000 Euro pro Social-Media-
Post und von sechsstelligen
Zahlen in nur einer Woche.
Laut Katharina Gareis ist das
nicht völlig unrealistisch. „Was
man früher für einen tollen
Spot bezahlt hat, mit Models,
einem Produktionsteam und
Editoren, zahlt man heute für
mehrere Influencer-Profile.“
Ist man besonders bekannt,
kann man bei großen Marken

@gerid_rux: Gerid Rux, Follower-Anzahl auf
Instagram: 525.000
Kooperationen: u. a. Lindt Austria, Lounge
„Wenn man gut aufgestellt ist und drei bis vier
starke Kooperationspartner pro Monat hat, kann
man schon sehr gut verdienen.“

@chezerand: Erand Arif
i, Fo

Instagram: 355.000

Kooperationen: u. a. P
rada
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r ein
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@mimisglobe:
Marlene Berger,
Instagram-
Follower:
91.200.
Kooperationen:
u. a. Eskimo Eis,
Generali
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Influencer-Glossar

Influencer sind Personen, die
über soziale Medien Inhalte
veröffentlichen und beispiels-
weise Produkte bewerben.

Corporate Influencer sind
Mitarbeiter eines Unterneh-
mens und Teil der Employer-
Branding-Strategie. Sie sind
das Gesicht der Marke und
teilen Inhalte auf ihren
eigenen Kanälen bzw. auf
dem Firmenaccount.

Barter-Deals sind eine
geschäftliche Vereinbarung,
bei der Waren oder Dienst-
leistungen gegeneinander
getauscht werden– ohne
dass Geld im Spiel ist. Influ-
encer erhalten ein Produkt
oder eine Dienstleistung
gratis– Kleidung, Kosmetik
oder eine Reise– und posten
im Gegenzug darüber. Gerade
am Anfang sind solche Deals
üblich– und laut Katharina
Gareis, Geschäftsführerin der
Agentur Bonds & Beyond,
auch sinnvoll. „So baut man
sich ein Portfolio auf und
bekommt bessere Aufträge.“

User-generated Content (UGC)
sind Inhalte, die von Nutzern
oder Creatorn produziert
werden. Viele Firmen nutzen
Paid-UGC (bezahltes UGC) für
Marketing. Sie kaufen die
Inhalte, um sie auf ihren
eigenen Kanälen zu
verwenden. Bezahlt wird dabei
nicht unbedingt die Reich-
weite des Creators, sondern
Produktion und Rechte.

Die dritte Runde
Karriere. Die jobmesse aust-
ria kommt nach Salzburg zu-
rück: Am7. und 8.März 2026
wird die Salzburgarena zum
Treffpunkt für Jobsuchende,
Quereinsteiger und Karriere-
interessierte aller Altersgrup-
pen.

Besucher haben die Mög-
lichkeit, mit rund 70 Unter-
nehmen – darunter zahlrei-
che Top-Arbeitgeber aus der
Region – direkt in Kontakt zu
kommen. Folgende Branchen
werden u. a. vertreten sein:
Handel, Handwerk, Dienst-
leistungen, Medien, IT, Hotel-
lerie und Gastronomie, Pfle-
ge, Gesundheit und Soziales,
Verwaltung, öffentlicher
Dienst sowieHochschulen.

Ergänzt wird das Angebot
durch Keynotes, Workshops
und kostenlose Services, da-
runter Bewerbungsfotos mit
professionellen Fotografen
sowie einen Bewerbungs-
check durch Experten.

Eckdaten zum Event
• Wann: Samstag, 7. März
2026, von 10 bis 16 Uhr und
Sonntag, 8. März 2026, von
11 bis 17Uhr.
• Wo: Salzburgarena, Am
Messezentrum1.
• Preis: Grundsätzlich kostet
der Eintritt fünf Euro. Schü-
ler, Lehrlinge und Studieren-
de zahlen drei Euro. Der Ein-
tritt ist frei für Kinder bis ein-
schließlich 14 Jahre.

Wer baut aus undwermacht zu?
Die heimische Handelsland-
schaft befindet sich im Um-
bruch. Das zeigt die neue Ex-
pansionsanalyse von Regio-
Data Research. Während ei-
nige Unternehmen ihre
Standortnetze deutlich aus-
bauen, ziehen sich andere
spürbar zurück. Gründe sind
verändertes Konsumverhal-
ten, steigender Kostendruck
und neue Konzepte.

Wer expandiert?
Laut Analyse befinden sich
Selbstbedienungs- und Dis-
kontformate auf Expansions-
kurs: „Immer mehr Handels-,
Gastronomie- und Dienstleis-
tungsangebote setzen auf re-
duzierte Personalkonzepte,
automatisierte Abläufe und
eigenständige Nutzung durch
die Kunden.“ Selbstbedie-

nungsläden und -bäckereien,
teilautomatisierte Gastrono-
mieformate, Abholstationen
sowie digitale Serviceangebo-
te würden an Bedeutung ge-
winnen.Wachsenwürden vor
allem große, kapitalstarke
Handelsgruppen. Vereinzelte

Großunternehmen bauen
ihre Position weiter aus. Klei-
ne und mittlere Anbieter ver-
lieren dagegen Marktanteile
und Standorte.

Wer baut ab?
Laut Analyse würden mehre-

re etablierte Ketten abbauen
– besonders betroffen seien
klassische Non-Food-Forma-
te, der Buch- und Medien-
handel sowie regionale Le-
bensmittelkonzepte. „Nicht
jedes etablierte oder ehe-
mals erfolgreiche Konzept ist
unter den aktuellen Markt-
bedingungen langfristig
tragfähig. Austauschbare
Konzepte ohne klare Diffe-
renzierung geraten zuneh-
mend unter Druck, selbst
dann, wenn sie in der Ver-
gangenheit stark vertreten
waren.“

Deutliche Rückgänge zei-
gen sich auch im Beklei-
dungs- und Schuhhandel.
„Diese Branchen zählen wei-
terhin zu den größeren Ver-
lierern bei der Standortent-
wicklung.“ RS

mit rund zehn Beiträgen pro
Jahr im höheren fünfstelligen
Bereich verdienen.

Das Linzer Brillenunter-
nehmen Silhouette spricht
von einer großen Spannwei-
te. „Sie reicht von Produktko-
operationen bis zu sechsstelli-
gen Beträgen pro Kampagne“,
sagt Brand Director Atissa
Tadjadod. „Ein einzelnes Reel
oder Story-Paket bewegt sich
– abhängig von Reichweite,
Produktionsqualität und Nut-
zungsrechten – typischerwei-
se zwischen einigen hundert

undmehreren tausend Euro.“
In den vergangenen Jahren
habe sich der Markt profes-
sionalisiert. Nun gibt es laut
Tadjadod klare Leistungsdefi-
nitionen und einen stärkeren
Fokus auf langfristige Part-
nerschaften statt einmaliger
Postings. Perfekte Vorausset-
zungen für eine lukrative Kar-
riere. Wenn auch der Weg al-
les andere als leicht ist, wie
Leandra Procelli anmerkt.

„Influencen ist kein ,ein
Reel posten und reich sein‘. Es
ist ein Unternehmen – mit
Steuerberatung, Manage-
ment, Vertragsverhandlun-
gen, Produktionskosten,
Equipment, Mitarbeitern und
Mitarbeiterinnen“, erklärt die
Influencerin. Auch Ebru Er-

Marke. Influencer sind ein
fixer Teil des Marketings –
und laut der Agentur FOL-
LOW eine „Geheimwaffe“.
Während klassische Wer-
bung hohe Budgets erfor-
dert und Eintrittsbarrieren
entsprechend hoch sind,
wirken soziale Medien und
Influencer greifbarer, sagt
Geschäftsführer Ilja Jay La-
wal. „Sie brauchen verhält-
nismäßig ein geringeres
Einstiegsbudget und haben
kürzere Vorlaufszeiten.“

Was bringen Influencer den
Unternehmen?

Den Wert von Influen-
cern im Marketing-Mix hat
das Brillenunternehmen Sil-
houette längst erkannt.
Brand Director Atissa Tadja-
dod erklärt: „Influencer
schaffen Relevanz und Ver-
trauen, weil sie Marken in
einen persönlichen, glaub-
würdigen Lebenskontext
übersetzen.“ Oft gerade
dort, wo klassischeWerbung
keinen Zugangmehr findet.

Deshalb setzt auch die
Automarke Porsche auf In-

fluencer. „Manmuss die jun-
gen Generationen anspre-
chen“, sagt Pressechef Her-
mann Prax. Und die sind auf
Social Media unterwegs –
„genau dort müssen unsere
Produkte präsent sein.“

Gleichzeitig betont Tad-
jadod: „Influencer sind nie
als Einzelmaßnahme ge-
dacht. Sie verzahnen sich
mit klassischer Kommunika-
tion, PR und eigenen Kanä-
len.“ Erst im Zusammenspiel
entsteht Reichweite.

kut erzählt, dass es längst
nicht so glamourös ist, wie es
aussieht. „Man muss ständig
neue Formate und Inhalte lie-
fern, dranbleiben. Der Druck,
mithalten zu müssen, ist
groß.“

Hinter dem Influencer-
Bild vom schnellen Erfolg mit
Social-Media-Videos ver-
steckt sich viel Arbeit, strate-
gisches Denken und unter-
nehmerisches Risiko, wie Mi-
mi Berger weiß. „Gerade am
Anfang investiert man sehr
viel Zeit ohneGarantie auf Er-
folg“, sagt sie. „Es ist kein
schneller Weg zu Reichtum,
sondern ein langfristiger Auf-
bau einer persönlichenMarke
und eines eigenen Unterneh-
mens.“

llower-Anzahl auf

a, YSL-Beauty, Armani

n bewusst breit aufges
tell-

rfolgreich sein, wenn

tenz stimmen.“

@ebruerkut: Ebru Erkut, Follower-Anzahl auf
Instagram: 242.000
Kooperationen: u. a. Longines, De’Longhi
„Wichtiger als Geld ist, dass die Werte passen, dass es
zu mir passt und zu dem, was ich nach außen tragen
möchte. Aber es muss natürlich fair bezahlt sein.“

@leandra_procelli: Leandra Procelli, Follower-Anzahlauf Instagram: 215.000Kooperationen: u. a. L’Oréal Paris , Biotherm, Dove„Die Followerzahl allein ist heute fast irrelevant. Mankann mit 20.000 sehr engagierten Followern besserverdienen als mit 200.000 ohne Bindung.“

Selbstbedienungskonzepte und Discount boomen.
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Equipment, Mitarbeitern und
Mitarbeiterinnen“, erklärt die
Influencerin. Auch Ebru Er-

Marke. Influencer sind ein
fixer Teil des Marketings –
und laut der Agentur FOL-
LOW eine „Geheimwaffe“.
Während klassische Wer-
bung hohe Budgets erfor-
dert und Eintrittsbarrieren
entsprechend hoch sind,
wirken soziale Medien und
Influencer greifbarer, sagt
Geschäftsführer Ilja Jay La-
wal. „Sie brauchen verhält-
nismäßig ein geringeres
Einstiegsbudget und haben
kürzere Vorlaufszeiten.“

Was bringen Influencer den
Unternehmen?

Den Wert von Influen-
cern im Marketing-Mix hat
das Brillenunternehmen Sil-
houette längst erkannt.
Brand Director Atissa Tadja-
dod erklärt: „Influencer
schaffen Relevanz und Ver-
trauen, weil sie Marken in
einen persönlichen, glaub-
würdigen Lebenskontext
übersetzen.“ Oft gerade
dort, wo klassischeWerbung
keinen Zugangmehr findet.

Deshalb setzt auch die
Automarke Porsche auf In-

fluencer. „Manmuss die jun-
gen Generationen anspre-
chen“, sagt Pressechef Her-
mann Prax. Und die sind auf
Social Media unterwegs –
„genau dort müssen unsere
Produkte präsent sein.“

Gleichzeitig betont Tad-
jadod: „Influencer sind nie
als Einzelmaßnahme ge-
dacht. Sie verzahnen sich
mit klassischer Kommunika-
tion, PR und eigenen Kanä-
len.“ Erst im Zusammenspiel
entsteht Reichweite.

kut erzählt, dass es längst
nicht so glamourös ist, wie es
aussieht. „Man muss ständig
neue Formate und Inhalte lie-
fern, dranbleiben. Der Druck,
mithalten zu müssen, ist
groß.“

Hinter dem Influencer-
Bild vom schnellen Erfolg mit
Social-Media-Videos ver-
steckt sich viel Arbeit, strate-
gisches Denken und unter-
nehmerisches Risiko, wie Mi-
mi Berger weiß. „Gerade am
Anfang investiert man sehr
viel Zeit ohneGarantie auf Er-
folg“, sagt sie. „Es ist kein
schneller Weg zu Reichtum,
sondern ein langfristiger Auf-
bau einer persönlichenMarke
und eines eigenen Unterneh-
mens.“

llower-Anzahl auf

a, YSL-Beauty, Armani

n bewusst breit aufges
tell-

rfolgreich sein, wenn

tenz stimmen.“

@ebruerkut: Ebru Erkut, Follower-Anzahl auf
Instagram: 242.000
Kooperationen: u. a. Longines, De’Longhi
„Wichtiger als Geld ist, dass die Werte passen, dass es
zu mir passt und zu dem, was ich nach außen tragen
möchte. Aber es muss natürlich fair bezahlt sein.“

@leandra_procelli: Leandra Procelli, Follower-Anzahlauf Instagram: 215.000Kooperationen: u. a. L’Oréal Paris , Biotherm, Dove„Die Followerzahl allein ist heute fast irrelevant. Mankann mit 20.000 sehr engagierten Followern besserverdienen als mit 200.000 ohne Bindung.“

Selbstbedienungskonzepte und Discount boomen.
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BravoMit EmpfehlungIn Zahlen

Pessimistisch. Der neue Arbeits-
marktkompass von Marketagent
in Kooperation mit Leitbetriebe
Austria ist da. Ausgewertet
wurde das vierte Quartal 2025
mit aufschlussreichen Ergeb-
nissen. Denn die Österreicher
sind pessimistischer geworden.
Die Jobsuche gestaltet sich für
sie schwieriger: Nur noch 51,3
Prozent der unselbstständig
Beschäftigten in Österreich
empfinden es als leicht, einen
neuen Job zu finden – ein Tief-
stand seit Beginn der Erhebung.
Sollte ein Wechsel gelingen,
erwarten sie zudem seltener
eine Gehaltserhöhung. Während
2023 und 2024 teilweise knapp
30 Prozent von einem besseren
finanziellen Angebot ausgingen,
sinkt diese Annahme2025 konti-
nuierlich und hält sich aktuell
bei 22,5 Prozent. JC
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Einmal
geht noch

Neustart. Ein bekanntes Trio
aus der Start-up-Szene geht
mit neuer Idee an den Start.
Die hokify-Gründer Simon
Tretter, Karl Edlbauer und
Daniel Laiminger launchen
zwei Jahre nach ihrem Er-
folgsexit (Unternehmenswert
40 Mio. Euro) jetzt one100:
Eine KI-Telefonassistentin für
denGesundheitsbereich.

So entstehen Imperien
Podcast. Jeden Dienstag gibt
der Podcast von Studio Jot
Einblicke hinter die Kulissen
großer Wirtschaftsimperien.
Moderator und Schauspieler
Marc Ben Puch beleuchtet,
wie aus simplen IdeenMilliar-
denunternehmen werden,
und analysiert auch, was das
Imperium zu Fall bringen
könnte.

Jede Staffel widmet sich
einem anderen globalen Im-
perium und erzählt von den
überraschenden Anfängen,
von frustrierenden Fehlent-
scheidungen und von Mo-
menten, die alles entschieden
haben.

Beleuchtet wurden bisher
die Geschichten von Amazon,

Dr. Oetker, Paulaner und ak-
tuell jene von RTL.

Podcasts über Unterneh-
mensgründungen gibt es zu-
gegeben viele. Was diesen be-
sonders macht, ist der Hör-
spiel-Aspekt: Man hört Knis-
tern, Tastaturanschläge und
Schlüsselfiguren, die spre-
chen – und ist plötzlich mit-
ten imGeschehen.

Zum Hören überall, wo es
Podcasts gibt. RS

KURIER-Grafik | Quelle: Leitbetriebe Austria, marketagent

Arbeitsmarktkompass
Einfachheit einen neuen Job zu bekommen
Erwartete Gehaltserhöhung bei Jobwechsel

Angaben in Prozent

2023 2024 2025

67,7 67,0 65,6

61,3

64,6

59,6

58,7
56,0

53,6

51,3

Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4

28,6
29,0

27,9

29,0

26,7
26,0

24,4
23,8

22,5 22,5

Influencer:
Abwann Social

Media reichmacht
Online-Karriere. Posts, tausende Follower und das
große Geld– Influencer ist ein Traumjob, oder?
Was man damit wirklich verdienen kann.

Von Roxanna Schmit

Angefangen hat es als Hobby.
Heute lebt Gerid Rux davon.
Mit über 500.000 Followern
auf Instagram gehört sie zu
den erfolgreichsten heimi-
schen Influencern. Rückbli-
ckend hätte sie nie mit diesem
Erfolg gerechnet. „Damals
wusste ich gar nicht, dass
man damit Geld verdie-
nen kann.“ Ihre Posts
über Fitness und
Lifestyle kom-
men gut an. Mit
10.000 Followern legte
alles an Tempo zu – das
scheint die magische Zahl
zu sein, wie der KURIER aus
Gesprächen mit fünf weiteren
Influencern erfährt.

Rux hat ab diesem Zeit-
punkt intensiver an ihrem Me-
dienauftritt gearbeitet, struk-
turiert gepostet. Kurz darauf
meldeten sich die ersten Mar-
ken mit Gratisprodukten. Aus
10.000 Followern wurden
schnell 50.000. Werbung
machte Rux immer noch gra-
tis. „Kollegen aus Deutschland
meinten, dass meine Arbeit
viel wert ist und ich Geld ver-
langen sollte.“ Das tat sie und
verhandelte ihr erstes Gehalt:
400 Euro im Monat. „Das war
für mich ein Wow-Erlebnis“,
sagt sie. Mit „Influencen“ Geld
verdienen – das wollen viele,
wie aktuelle Zahlen zeigen.

Zeit zum Absprung
Man spricht sogar von
einem Boom: 3.000

Neugründungen gab es 2025
in der Sparte Werbung und
Marktkommunikation. In Ös-
terreich soll es inzwischen
mehrere Zehntausend Influen-
cer geben, so Jürgen Bauer,
Obmann des Fachverbands
Werbung und Markenkommu-
nikation in der WKÖ (der KU-

RIER hat berichtet).
Viele davon sind

nebenberuflich tätig, er-
klärt Ilja Jay Lawal,
Geschäftsführer der
Social-Media-
Agentur FOLLOW.
Das sei der beste
Weg, vor allem für

Anfänger: „Wir emp-
fehlen, nebenbei einen wei-

teren Beruf zu haben, um ab-
gesichert zu sein.“ Garantiert
ist die Karriere nicht, und der
Schritt in die Selbstständigkeit
ist gewagt. „Man ist abhängig
von Plattformen und Algorith-
men, die man nicht wirklich
beeinflussen kann“, gibt der
Experte zu bedenken.

Ab wann kann man also
den Sprung wagen und vom
„Influencen“ leben?

Follower zählen
In Österreich ist man ab
150.000 Followern gut dabei,
meint Katharina Gareis, Ge-
schäftsführerin der PR-Agen-

tur „Bonds & Be-
yond“. Für Marlene
Berger alias Mimis-
globe war das Poten-
zial ab 50.000 Followern
richtig spürbar – „wenn
Reichweite, Performance und
Verhandlungsspielraum zu-
sammenkommen“. Entschei-
dend waren für sie langfristi-
ge Partnerschaften, da sie
mehr finanzielle Sicherheit
bieten als einzelne Kampag-
nen.

Content-Creator Leandra
Procelli wiederum wagte den
Absprung genau deswegen
schon früher – nämlich als ihr
Kanal mehr eingebracht hat
als ihr Job als Juristin. „Das
war mit circa 20.000 Follo-
wern und Jahresverträgen
mit großenMarken der Fall.“

Tatsächlich könne man
aber schon ab 3.000 Follo-
wern gutes Geld verdienen,
sagt Influencerin und Berate-
rin Ebru Erkut. „Wenn man
wirklich gute Inhalte macht,
geht das.“ Dann gilt man als
Micro-Influencer und kann
sogenannten User-generated
Content an Firmen verkaufen
(siehe Glossar rechts). Firmen
zahlen in dem Fall für Auf-
wand und Rechte, nicht für
die Reichweite. Wer das klug
anstellt, kann sich so einen
Lebensunterhalt verdienen.

Das bestätigt Ilja Jay La-
wal. „Mit solchen Inhalten
fahren viele Marken oft bes-
ser. Personen mit geringerer
Reichweite wirken echter als
aufwendig produzierte
Image-Videos. Sie sind stark
gefragt.“ Wichtig ist nicht nur
die Quantität der Follower,
sondern auch deren Qualität,
wie er betont. Aber was be-
deutet das?

Mit klarem Fokus
Entscheidend ist laut Mimi
Berger, wie aktiv die Com-

munity ist und wie stark die
Bindung zwischen Creator
und Followern: „Wenn ein
Creator 100.000 Follower
hat, aber im Durchschnitt nur
einen Bruchteil davon tat-
sächlich erreicht, bringt das
einer Marke wenig.“ Deswe-
gen analysieren Unterneh-
men Video- und Story-An-
sichten, geteilte oder gespei-
cherte Beiträge, Kommentare
sowie Klickzahlen. „Die Ver-
bindung ist am Ende mehr
wert als jede Zahl im Profil“,
sagt Berger.

Um sie zu stärken, emp-
fiehlt es sich, eine gewisse Ni-
sche zu bedienen, um konkre-
te Zielgruppen anzusprechen.
Influencer und Model Erand
Arifi erklärt es so: „Als Crea-

tor funktioniert langfristig
eine starke Nischenstrategie,
bei der die Community genau
weiß, wofür man steht.“ Ge-
rid Rux bewegt sich beispiels-
weise in Richtung Lifestyle,
Ebru Erkut setzt auf persönli-
chen, hochwertigen Content
und Mimisglobe auf Humor.
So weckt man das Interesse
der Marken, meint Ilja Jay La-
wal. Und die sind bereit, gu-
tes Geld für gute Inhalte zu
zahlen.

Wie viel verdient man?
Wie viel Geld heimische In-
fluencer für ihre Arbeit ver-
langen, will niemand so ge-
nau verraten – müssen sie
auch nicht. Entsprechende
Anfragen wurden höflich ab-

gelehnt, be-
sonders Män-
ner hielten
sich bedeckt.
Ein Blick auf
ihre Profile zeigt jedoch zahl-
reiche Kooperationen mit re-
nommierten Marken. Die
Auftragslagewirkt also stabil.

Online hört man von
10.000 Euro pro Social-Media-
Post und von sechsstelligen
Zahlen in nur einer Woche.
Laut Katharina Gareis ist das
nicht völlig unrealistisch. „Was
man früher für einen tollen
Spot bezahlt hat, mit Models,
einem Produktionsteam und
Editoren, zahlt man heute für
mehrere Influencer-Profile.“
Ist man besonders bekannt,
kann man bei großen Marken

@gerid_rux: Gerid Rux, Follower-Anzahl auf
Instagram: 525.000
Kooperationen: u. a. Lindt Austria, Lounge
„Wenn man gut aufgestellt ist und drei bis vier
starke Kooperationspartner pro Monat hat, kann
man schon sehr gut verdienen.“

@chezerand: Erand Arif
i, Fo

Instagram: 355.000

Kooperationen: u. a. P
rada

„Nischenstrategie ode
r ein

ter Ansatz: Beides kan
n er

Authentizität und Kon
sist

@mimisglobe:
Marlene Berger,
Instagram-
Follower:
91.200.
Kooperationen:
u. a. Eskimo Eis,
Generali
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Pessimistisch. Der neue Arbeits-
marktkompass von Marketagent
in Kooperation mit Leitbetriebe
Austria ist da. Ausgewertet
wurde das vierte Quartal 2025
mit aufschlussreichen Ergeb-
nissen. Denn die Österreicher
sind pessimistischer geworden.
Die Jobsuche gestaltet sich für
sie schwieriger: Nur noch 51,3
Prozent der unselbstständig
Beschäftigten in Österreich
empfinden es als leicht, einen
neuen Job zu finden – ein Tief-
stand seit Beginn der Erhebung.
Sollte ein Wechsel gelingen,
erwarten sie zudem seltener
eine Gehaltserhöhung. Während
2023 und 2024 teilweise knapp
30 Prozent von einem besseren
finanziellen Angebot ausgingen,
sinkt diese Annahme2025 konti-
nuierlich und hält sich aktuell
bei 22,5 Prozent. JC
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Einmal
geht noch

Neustart. Ein bekanntes Trio
aus der Start-up-Szene geht
mit neuer Idee an den Start.
Die hokify-Gründer Simon
Tretter, Karl Edlbauer und
Daniel Laiminger launchen
zwei Jahre nach ihrem Er-
folgsexit (Unternehmenswert
40 Mio. Euro) jetzt one100:
Eine KI-Telefonassistentin für
denGesundheitsbereich.

So entstehen Imperien
Podcast. Jeden Dienstag gibt
der Podcast von Studio Jot
Einblicke hinter die Kulissen
großer Wirtschaftsimperien.
Moderator und Schauspieler
Marc Ben Puch beleuchtet,
wie aus simplen IdeenMilliar-
denunternehmen werden,
und analysiert auch, was das
Imperium zu Fall bringen
könnte.

Jede Staffel widmet sich
einem anderen globalen Im-
perium und erzählt von den
überraschenden Anfängen,
von frustrierenden Fehlent-
scheidungen und von Mo-
menten, die alles entschieden
haben.

Beleuchtet wurden bisher
die Geschichten von Amazon,

Dr. Oetker, Paulaner und ak-
tuell jene von RTL.

Podcasts über Unterneh-
mensgründungen gibt es zu-
gegeben viele. Was diesen be-
sonders macht, ist der Hör-
spiel-Aspekt: Man hört Knis-
tern, Tastaturanschläge und
Schlüsselfiguren, die spre-
chen – und ist plötzlich mit-
ten imGeschehen.

Zum Hören überall, wo es
Podcasts gibt. RS
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Influencer:
Abwann Social

Media reichmacht
Online-Karriere. Posts, tausende Follower und das
große Geld– Influencer ist ein Traumjob, oder?
Was man damit wirklich verdienen kann.

Von Roxanna Schmit

Angefangen hat es als Hobby.
Heute lebt Gerid Rux davon.
Mit über 500.000 Followern
auf Instagram gehört sie zu
den erfolgreichsten heimi-
schen Influencern. Rückbli-
ckend hätte sie nie mit diesem
Erfolg gerechnet. „Damals
wusste ich gar nicht, dass
man damit Geld verdie-
nen kann.“ Ihre Posts
über Fitness und
Lifestyle kom-
men gut an. Mit
10.000 Followern legte
alles an Tempo zu – das
scheint die magische Zahl
zu sein, wie der KURIER aus
Gesprächen mit fünf weiteren
Influencern erfährt.

Rux hat ab diesem Zeit-
punkt intensiver an ihrem Me-
dienauftritt gearbeitet, struk-
turiert gepostet. Kurz darauf
meldeten sich die ersten Mar-
ken mit Gratisprodukten. Aus
10.000 Followern wurden
schnell 50.000. Werbung
machte Rux immer noch gra-
tis. „Kollegen aus Deutschland
meinten, dass meine Arbeit
viel wert ist und ich Geld ver-
langen sollte.“ Das tat sie und
verhandelte ihr erstes Gehalt:
400 Euro im Monat. „Das war
für mich ein Wow-Erlebnis“,
sagt sie. Mit „Influencen“ Geld
verdienen – das wollen viele,
wie aktuelle Zahlen zeigen.

Zeit zum Absprung
Man spricht sogar von
einem Boom: 3.000

Neugründungen gab es 2025
in der Sparte Werbung und
Marktkommunikation. In Ös-
terreich soll es inzwischen
mehrere Zehntausend Influen-
cer geben, so Jürgen Bauer,
Obmann des Fachverbands
Werbung und Markenkommu-
nikation in der WKÖ (der KU-

RIER hat berichtet).
Viele davon sind

nebenberuflich tätig, er-
klärt Ilja Jay Lawal,
Geschäftsführer der
Social-Media-
Agentur FOLLOW.
Das sei der beste
Weg, vor allem für

Anfänger: „Wir emp-
fehlen, nebenbei einen wei-

teren Beruf zu haben, um ab-
gesichert zu sein.“ Garantiert
ist die Karriere nicht, und der
Schritt in die Selbstständigkeit
ist gewagt. „Man ist abhängig
von Plattformen und Algorith-
men, die man nicht wirklich
beeinflussen kann“, gibt der
Experte zu bedenken.

Ab wann kann man also
den Sprung wagen und vom
„Influencen“ leben?

Follower zählen
In Österreich ist man ab
150.000 Followern gut dabei,
meint Katharina Gareis, Ge-
schäftsführerin der PR-Agen-

tur „Bonds & Be-
yond“. Für Marlene
Berger alias Mimis-
globe war das Poten-
zial ab 50.000 Followern
richtig spürbar – „wenn
Reichweite, Performance und
Verhandlungsspielraum zu-
sammenkommen“. Entschei-
dend waren für sie langfristi-
ge Partnerschaften, da sie
mehr finanzielle Sicherheit
bieten als einzelne Kampag-
nen.

Content-Creator Leandra
Procelli wiederum wagte den
Absprung genau deswegen
schon früher – nämlich als ihr
Kanal mehr eingebracht hat
als ihr Job als Juristin. „Das
war mit circa 20.000 Follo-
wern und Jahresverträgen
mit großenMarken der Fall.“

Tatsächlich könne man
aber schon ab 3.000 Follo-
wern gutes Geld verdienen,
sagt Influencerin und Berate-
rin Ebru Erkut. „Wenn man
wirklich gute Inhalte macht,
geht das.“ Dann gilt man als
Micro-Influencer und kann
sogenannten User-generated
Content an Firmen verkaufen
(siehe Glossar rechts). Firmen
zahlen in dem Fall für Auf-
wand und Rechte, nicht für
die Reichweite. Wer das klug
anstellt, kann sich so einen
Lebensunterhalt verdienen.

Das bestätigt Ilja Jay La-
wal. „Mit solchen Inhalten
fahren viele Marken oft bes-
ser. Personen mit geringerer
Reichweite wirken echter als
aufwendig produzierte
Image-Videos. Sie sind stark
gefragt.“ Wichtig ist nicht nur
die Quantität der Follower,
sondern auch deren Qualität,
wie er betont. Aber was be-
deutet das?

Mit klarem Fokus
Entscheidend ist laut Mimi
Berger, wie aktiv die Com-

munity ist und wie stark die
Bindung zwischen Creator
und Followern: „Wenn ein
Creator 100.000 Follower
hat, aber im Durchschnitt nur
einen Bruchteil davon tat-
sächlich erreicht, bringt das
einer Marke wenig.“ Deswe-
gen analysieren Unterneh-
men Video- und Story-An-
sichten, geteilte oder gespei-
cherte Beiträge, Kommentare
sowie Klickzahlen. „Die Ver-
bindung ist am Ende mehr
wert als jede Zahl im Profil“,
sagt Berger.

Um sie zu stärken, emp-
fiehlt es sich, eine gewisse Ni-
sche zu bedienen, um konkre-
te Zielgruppen anzusprechen.
Influencer und Model Erand
Arifi erklärt es so: „Als Crea-

tor funktioniert langfristig
eine starke Nischenstrategie,
bei der die Community genau
weiß, wofür man steht.“ Ge-
rid Rux bewegt sich beispiels-
weise in Richtung Lifestyle,
Ebru Erkut setzt auf persönli-
chen, hochwertigen Content
und Mimisglobe auf Humor.
So weckt man das Interesse
der Marken, meint Ilja Jay La-
wal. Und die sind bereit, gu-
tes Geld für gute Inhalte zu
zahlen.

Wie viel verdient man?
Wie viel Geld heimische In-
fluencer für ihre Arbeit ver-
langen, will niemand so ge-
nau verraten – müssen sie
auch nicht. Entsprechende
Anfragen wurden höflich ab-

gelehnt, be-
sonders Män-
ner hielten
sich bedeckt.
Ein Blick auf
ihre Profile zeigt jedoch zahl-
reiche Kooperationen mit re-
nommierten Marken. Die
Auftragslagewirkt also stabil.

Online hört man von
10.000 Euro pro Social-Media-
Post und von sechsstelligen
Zahlen in nur einer Woche.
Laut Katharina Gareis ist das
nicht völlig unrealistisch. „Was
man früher für einen tollen
Spot bezahlt hat, mit Models,
einem Produktionsteam und
Editoren, zahlt man heute für
mehrere Influencer-Profile.“
Ist man besonders bekannt,
kann man bei großen Marken

@gerid_rux: Gerid Rux, Follower-Anzahl auf
Instagram: 525.000
Kooperationen: u. a. Lindt Austria, Lounge
„Wenn man gut aufgestellt ist und drei bis vier
starke Kooperationspartner pro Monat hat, kann
man schon sehr gut verdienen.“

@chezerand: Erand Arif
i, Fo

Instagram: 355.000

Kooperationen: u. a. P
rada

„Nischenstrategie ode
r ein

ter Ansatz: Beides kan
n er
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@mimisglobe:
Marlene Berger,
Instagram-
Follower:
91.200.
Kooperationen:
u. a. Eskimo Eis,
Generali
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Umbruch. Neue Analyse zeigt die klaren Gewinner und Verlierer im Handel.
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Influencer-Glossar

Influencer sind Personen, die
über soziale Medien Inhalte
veröffentlichen und beispiels-
weise Produkte bewerben.

Corporate Influencer sind
Mitarbeiter eines Unterneh-
mens und Teil der Employer-
Branding-Strategie. Sie sind
das Gesicht der Marke und
teilen Inhalte auf ihren
eigenen Kanälen bzw. auf
dem Firmenaccount.

Barter-Deals sind eine
geschäftliche Vereinbarung,
bei der Waren oder Dienst-
leistungen gegeneinander
getauscht werden– ohne
dass Geld im Spiel ist. Influ-
encer erhalten ein Produkt
oder eine Dienstleistung
gratis– Kleidung, Kosmetik
oder eine Reise– und posten
im Gegenzug darüber. Gerade
am Anfang sind solche Deals
üblich– und laut Katharina
Gareis, Geschäftsführerin der
Agentur Bonds & Beyond,
auch sinnvoll. „So baut man
sich ein Portfolio auf und
bekommt bessere Aufträge.“

User-generated Content (UGC)
sind Inhalte, die von Nutzern
oder Creatorn produziert
werden. Viele Firmen nutzen
Paid-UGC (bezahltes UGC) für
Marketing. Sie kaufen die
Inhalte, um sie auf ihren
eigenen Kanälen zu
verwenden. Bezahlt wird dabei
nicht unbedingt die Reich-
weite des Creators, sondern
Produktion und Rechte.

Die dritte Runde
Karriere. Die jobmesse aust-
ria kommt nach Salzburg zu-
rück: Am7. und 8.März 2026
wird die Salzburgarena zum
Treffpunkt für Jobsuchende,
Quereinsteiger und Karriere-
interessierte aller Altersgrup-
pen.

Besucher haben die Mög-
lichkeit, mit rund 70 Unter-
nehmen – darunter zahlrei-
che Top-Arbeitgeber aus der
Region – direkt in Kontakt zu
kommen. Folgende Branchen
werden u. a. vertreten sein:
Handel, Handwerk, Dienst-
leistungen, Medien, IT, Hotel-
lerie und Gastronomie, Pfle-
ge, Gesundheit und Soziales,
Verwaltung, öffentlicher
Dienst sowieHochschulen.

Ergänzt wird das Angebot
durch Keynotes, Workshops
und kostenlose Services, da-
runter Bewerbungsfotos mit
professionellen Fotografen
sowie einen Bewerbungs-
check durch Experten.

Eckdaten zum Event
• Wann: Samstag, 7. März
2026, von 10 bis 16 Uhr und
Sonntag, 8. März 2026, von
11 bis 17Uhr.
• Wo: Salzburgarena, Am
Messezentrum1.
• Preis: Grundsätzlich kostet
der Eintritt fünf Euro. Schü-
ler, Lehrlinge und Studieren-
de zahlen drei Euro. Der Ein-
tritt ist frei für Kinder bis ein-
schließlich 14 Jahre.

Wer baut aus undwermacht zu?
Die heimische Handelsland-
schaft befindet sich im Um-
bruch. Das zeigt die neue Ex-
pansionsanalyse von Regio-
Data Research. Während ei-
nige Unternehmen ihre
Standortnetze deutlich aus-
bauen, ziehen sich andere
spürbar zurück. Gründe sind
verändertes Konsumverhal-
ten, steigender Kostendruck
und neue Konzepte.

Wer expandiert?
Laut Analyse befinden sich
Selbstbedienungs- und Dis-
kontformate auf Expansions-
kurs: „Immer mehr Handels-,
Gastronomie- und Dienstleis-
tungsangebote setzen auf re-
duzierte Personalkonzepte,
automatisierte Abläufe und
eigenständige Nutzung durch
die Kunden.“ Selbstbedie-

nungsläden und -bäckereien,
teilautomatisierte Gastrono-
mieformate, Abholstationen
sowie digitale Serviceangebo-
te würden an Bedeutung ge-
winnen.Wachsenwürden vor
allem große, kapitalstarke
Handelsgruppen. Vereinzelte

Großunternehmen bauen
ihre Position weiter aus. Klei-
ne und mittlere Anbieter ver-
lieren dagegen Marktanteile
und Standorte.

Wer baut ab?
Laut Analyse würden mehre-

re etablierte Ketten abbauen
– besonders betroffen seien
klassische Non-Food-Forma-
te, der Buch- und Medien-
handel sowie regionale Le-
bensmittelkonzepte. „Nicht
jedes etablierte oder ehe-
mals erfolgreiche Konzept ist
unter den aktuellen Markt-
bedingungen langfristig
tragfähig. Austauschbare
Konzepte ohne klare Diffe-
renzierung geraten zuneh-
mend unter Druck, selbst
dann, wenn sie in der Ver-
gangenheit stark vertreten
waren.“

Deutliche Rückgänge zei-
gen sich auch im Beklei-
dungs- und Schuhhandel.
„Diese Branchen zählen wei-
terhin zu den größeren Ver-
lierern bei der Standortent-
wicklung.“ RS

mit rund zehn Beiträgen pro
Jahr im höheren fünfstelligen
Bereich verdienen.

Das Linzer Brillenunter-
nehmen Silhouette spricht
von einer großen Spannwei-
te. „Sie reicht von Produktko-
operationen bis zu sechsstelli-
gen Beträgen pro Kampagne“,
sagt Brand Director Atissa
Tadjadod. „Ein einzelnes Reel
oder Story-Paket bewegt sich
– abhängig von Reichweite,
Produktionsqualität und Nut-
zungsrechten – typischerwei-
se zwischen einigen hundert

undmehreren tausend Euro.“
In den vergangenen Jahren
habe sich der Markt profes-
sionalisiert. Nun gibt es laut
Tadjadod klare Leistungsdefi-
nitionen und einen stärkeren
Fokus auf langfristige Part-
nerschaften statt einmaliger
Postings. Perfekte Vorausset-
zungen für eine lukrative Kar-
riere. Wenn auch der Weg al-
les andere als leicht ist, wie
Leandra Procelli anmerkt.

„Influencen ist kein ,ein
Reel posten und reich sein‘. Es
ist ein Unternehmen – mit
Steuerberatung, Manage-
ment, Vertragsverhandlun-
gen, Produktionskosten,
Equipment, Mitarbeitern und
Mitarbeiterinnen“, erklärt die
Influencerin. Auch Ebru Er-

Marke. Influencer sind ein
fixer Teil des Marketings –
und laut der Agentur FOL-
LOW eine „Geheimwaffe“.
Während klassische Wer-
bung hohe Budgets erfor-
dert und Eintrittsbarrieren
entsprechend hoch sind,
wirken soziale Medien und
Influencer greifbarer, sagt
Geschäftsführer Ilja Jay La-
wal. „Sie brauchen verhält-
nismäßig ein geringeres
Einstiegsbudget und haben
kürzere Vorlaufszeiten.“

Was bringen Influencer den
Unternehmen?

Den Wert von Influen-
cern im Marketing-Mix hat
das Brillenunternehmen Sil-
houette längst erkannt.
Brand Director Atissa Tadja-
dod erklärt: „Influencer
schaffen Relevanz und Ver-
trauen, weil sie Marken in
einen persönlichen, glaub-
würdigen Lebenskontext
übersetzen.“ Oft gerade
dort, wo klassischeWerbung
keinen Zugangmehr findet.

Deshalb setzt auch die
Automarke Porsche auf In-

fluencer. „Manmuss die jun-
gen Generationen anspre-
chen“, sagt Pressechef Her-
mann Prax. Und die sind auf
Social Media unterwegs –
„genau dort müssen unsere
Produkte präsent sein.“

Gleichzeitig betont Tad-
jadod: „Influencer sind nie
als Einzelmaßnahme ge-
dacht. Sie verzahnen sich
mit klassischer Kommunika-
tion, PR und eigenen Kanä-
len.“ Erst im Zusammenspiel
entsteht Reichweite.

kut erzählt, dass es längst
nicht so glamourös ist, wie es
aussieht. „Man muss ständig
neue Formate und Inhalte lie-
fern, dranbleiben. Der Druck,
mithalten zu müssen, ist
groß.“

Hinter dem Influencer-
Bild vom schnellen Erfolg mit
Social-Media-Videos ver-
steckt sich viel Arbeit, strate-
gisches Denken und unter-
nehmerisches Risiko, wie Mi-
mi Berger weiß. „Gerade am
Anfang investiert man sehr
viel Zeit ohneGarantie auf Er-
folg“, sagt sie. „Es ist kein
schneller Weg zu Reichtum,
sondern ein langfristiger Auf-
bau einer persönlichenMarke
und eines eigenen Unterneh-
mens.“

llower-Anzahl auf

a, YSL-Beauty, Armani

n bewusst breit aufges
tell-

rfolgreich sein, wenn

tenz stimmen.“

@ebruerkut: Ebru Erkut, Follower-Anzahl auf
Instagram: 242.000
Kooperationen: u. a. Longines, De’Longhi
„Wichtiger als Geld ist, dass die Werte passen, dass es
zu mir passt und zu dem, was ich nach außen tragen
möchte. Aber es muss natürlich fair bezahlt sein.“

@leandra_procelli: Leandra Procelli, Follower-Anzahlauf Instagram: 215.000Kooperationen: u. a. L’Oréal Paris , Biotherm, Dove„Die Followerzahl allein ist heute fast irrelevant. Mankann mit 20.000 sehr engagierten Followern besserverdienen als mit 200.000 ohne Bindung.“

Selbstbedienungskonzepte und Discount boomen.
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A) Vor dem Lesen

a) Nennen Sie so viele österreichische Influence-
rinnen und Influencer wie möglich. 

b)	 Stellen Sie Ihre Vorstellungen vom Berufsbild 
„Influencerin“ bzw. „Influencer“ dar. Gehen Sie
dabei auf Tätigkeiten, Arbeitsbedingungen, 
Einkommensmöglichkeiten sowie erforderliche 
Kompetenzen ein. 

c)	 Der Titel des Beitrags lautet „Influencer: Ab 
wann Social Media reich macht“. Diskutieren 
Sie im Plenum, ab welchen Kriterien man Ihrer 
Einschätzung nach als Influencerin bzw. Influ-
encer „reich“ ist. Berücksichtigen Sie dabei 
finanzielle, gesellschaftliche und persönliche 
Aspekte von Reichtum.

/
B) Textbearbeitung

a) Lesen Sie den Artikel aufmerksam durch. 

b)	 Beschreiben Sie die im Text genannten Einnah-
mequellen von Influencerinnen und Influen-
cern. Gehen Sie dabei auch auf Barter-Deals
und bezahlte Kooperationen ein.

c)	 Arbeiten Sie heraus, welche Rolle Agenturen, 
Management und langfristige Partnerschaften 
spielen.

d)	 Erklären Sie, welche Risiken mit der Tätigkeit 
als Influencerin bzw. Influencer verbunden sind. 

e)	 Vergleichen Sie die im Artikel beschriebene 
Tätigkeit mit traditionellen Berufsbildern. 
Arbeiten Sie Gemeinsamkeiten und Unter-
schiede hinsichtlich Ausbildung, Arbeitsplatz-
sicherheit und Einkommen heraus.

f)	 Analysieren Sie, welches Bild von „Reichtum“ im 
Artikel vermittelt wird.

g)	 Beurteilen Sie auf Grundlage des Artikels, 
ob die Bezeichnung „Traumjob“ für den Beruf 
der Influencerin bzw. des Influencers für Sie
passend erscheint.

s
C) Textproduktion

Situation: Im Rahmen eines Projekts zum 
Thema „(Neue) Berufe im digitalen Zeitalter“ 
haben Sie sich mit dem Berufsbild der Influen-
cerin bzw. des Influencers beschäftigt und den 
Beitrag „Influencer: Ab wann Social Media reich
macht“ in der Tageszeitung „Kurier“ gelesen. 
Für Ihre Mitschülerinnen und Mitschüler fassen 
Sie den Text nun zusammen. Verfassen Sie eine 
Zusammenfassung und bearbeiten Sie dabei
folgende Arbeitsaufträge: 
• Geben Sie die Entwicklungsmöglichkeiten 

und Einkommensmodelle von Influence-
rinnen und Influencern wieder. 

• Beschreiben Sie die Voraussetzungen für 
finanziellen Erfolg im Bereich Social Media. 

• Stellen Sie die Chancen und Risiken dieser 
Erwerbstätigkeit dar.

Schreiben Sie zwischen 270 und 330 Wörter.
Markieren Sie Absätze mittels Leerzeilen. 

Influencer: Ab wann Social Media reich macht 


