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GROSSE FANGEMEINDE Die Schweizerin Xenia Tchoumi (29) lebt in London und steuert von dor VIELSEITIGE BLOGGERIN Die Schweizerin Kristina Bazan (23) ist Digital Influencer, Buchautorin
das Wachstum auf ihren sozialen Netzwerken: Fast sechs Millionen Menschen folgen ihr auf Facebook. und Singerin. Mittels Kooperationen mit Marken wie Dior, IWC oder Benetton verdient sie Geld.

Digital Influencer Dank Social
c I I lO I I I U n Media nimmt die neue Model-
t t t L f t generation ihre Karriere selbst in die

Hand. Das scheint so einfach wie
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nie. Aber kann man davon leben?

von MAREN MEYER
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VORREITER DES MODEBLOGS Seit 2005 setzt der Modefotograf Scott Schuman nicht sich,

sondern andere in den Fokus seines Blogs «The Sartorialist» und ist damit erfolgreich.

ie sonnt sich
im Blitzlichtge-
witter, der lange
Seitenschlitz ih-
res Abendklei-
des  entblosst
Xenia Tchoumis
Bein, und ihr
Pferdeschwanz
wippt bei jeder Bewegung mit. Auf
dem roten Teppich der BAFTA
Awards in London, der Verleihung
der britischen Filmpreise im Feb-
ruar, ist Xenia dabei, und das, ob-
wohl sie weder Schauspielerin noch
Filmproduzentin ist.

Ihre Berufsgattung hat viele Na-
men: Blogger, Digital Entrepreneur,
Digital Influencer oder «Fashion
Influencer», wie es in ihrem Twitter-
Account steht. In sozialen Netz-
werken wie Instagram, Facebook,
Twitter oder YouTube hat sich die
29-jahrige Schweizerin mit russi-
schen Wurzeln iiber die letzten vier
Jahre eine grosse Fangemeinde aus
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aller Welt erarbeitet. Und wer fast
sechs Millionen Likes auf Facebook
und eine Million Follower auf Insta-
gram hat, ist auch auf den roten
Teppichen dieser Welt ein gern
gesehener Gast.

Wirft man einen Blick auf Xenias
Instagram-Account, so sieht man
ein Middchen mit langen braunen
Haaren und vollen Lippen, das auf
fast jedem der iiber 6000 Bilder in
verschiedenen Posen und Outfits zu
finden ist. Man sieht sie vor der
Kulisse des Pariser Eiffelturms mit
Chanel-Tasche und High Heels -
gefillt 37446 Mal - oder auf einem
anderen Foto im Rollkragenpulli,
den roten Mantel ldssig iiber die
Schulter geworfen. «Staying warm
in @hermes» steht darunter, gefillt
33053 Mal. Xenia ist Unternehmerin.
Thr Produkt: sie selbst.

Digital Influencer tummeln sich
auf sozialen Netzwerken wie Face-
book, Instagram oder Twitter. Eifrig
fiittern sie ihre Fans und Follower

6Y

Prozent der
Blogger haben
einen Bachelor

oder eine héhere

Ausbildung.

Prozent der
befragten
Blogger sind
Weisse oder
kaukasischer
Abstammung.

mit schénen Fotos, auf denen sie
sich, ihre Schuhe, Taschen oder ih-
ren Schmuck gekonnt in Szene set-
zen. Mode-, Reise-, Lifestyle- oder
Foodblogs erfreuen sich grosser
Beliebtheit. Zum Teil haben diese
Blogs eine grosse Reichweite. Die
Fans und Follower schenken dem
Influencer ihr Vertrauen, lassen sich
durch seinen Markengeschmack bei
Kaufentscheidungen beeinflussen.
In der Schweiz ist der Trend zur
Selbstdarstellung auf sozialen Netz-
werken vor rund vier Jahren auf-
gekommen. Wihrend die grossen
Marken in den USA den Hype um die
Influencer bereits vor gut sieben
Jahren fiir sich entdeckten, Koope-
rationen eingingen und so ihre
Reichweite vergrosserten, wird das
Potenzial der Blogger fiir die Werbe-
und Vermarktungsindustrie in der
Schweiz gerade erst richtig ent-
deckt. Dabei profitieren die Unter-
nehmen ebenso wie die Influencer.
Bekannte Gesichter der Szene sind

Fotos: Getty Images

FANS SCHENKEN DEM INFLUENCER IHR VERTRAUEN UND
LASSEN SICH BEI KAUFENTSCHEIDUNGEN BEEINFLUSSEN.

neben Xenia die Italienerin Chiara Ferra-
gni, die Schweizerin Kristina Bazan, die
Amerikanerin Rumi Neely oder Scott
Schuman, der gut gekleidete Menschen auf
New Yorks Strassen fotografiert und mit
«The Sartorialist» dem Blog-Genre als
einer der Ersten ein modisches Flair ein-
hauchte. Diese Modeblogger kénnen heute
von ihrer Bekanntheit durch die Social-
Media-Prédsenz leben.

«Die Leute denken, mein Job sei so ein-
fach und dass ich nur schone Klamotten
triige und Fotos machte. Aber was man auf
meinen Accounts sieht, ist das Resultat har-
ter Arbeit», sagt Tchoumi. Zum Bloggen
kam sie durch eine Freundin. Ihr Gesicht
kannte man in der Schweiz, spitestens
nachdem sie 2006 bei den Miss-Schweiz-
Wahlen hinter Christa Rigozzi auf dem
zweiten Platz gelandet war. In Italien mo-
derierte sie eine TV-Show, modelte. Dann
wurde ihr in den USA ein Buchvertrag an-
geboten. «Ich hatte schon viel geschrieben
und bekam die Konditionen vorgelegt - sie
waren schrecklich, und ich sagte abw,
erzahlt Tchoumi. Sie wusste nicht recht,
was sie mit ihrer Karriere anfangen sollte.
Ein Wirtschaftsstudium hatte sie abge-
schlossen, aber nach einem Praktikum im
Investment Banking war ihr klar, dass es
das nicht sein werde.

MAGERE AUSBEUTE
Thre Freundin Chiara Ferragni - Digital
Influencer mit rund zehn Millionen Dollar
Umsatz, aber dazu spiter mehr - riet ihr,
einen Blog zu starten. «Ich begann mit
Reisen, Kunst und Mode», sagt die
29-Jahrige. Fluggesellschaften und Reise-
konzerne liessen sie gratis reisen, im Ge-
genzug schrieb Tchoumi Erfahrungs-
berichte, postete Bilder. Je mehr sie auf
Facebook und ihrem Blog «Chicoverdose»
publizierte, desto mehr Aufmerksamkeit
bekam sie - «innerhalb eines Jahres hatte
ich eine Million Likes auf Facebook». Xenia
Tchoumis Bilanz 2017: 5,7 Millionen Likes
auf Facebook, eine Million Abonnenten
aufInstagram, 40 500 Follower auf Twitter,
16 666 YouTube-Abonnenten.

Daraus ldsst sich Geld machen. Dass sie
mit dem Bloggen Geld verdienen wiirde,

|
Viel fiir wenige, wenig fiir viele
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habe sie von Anfang an gewusst, sagt
Tchoumi. Aber es sei auch ihr Ziel ge-
wesen, unabhiingig zu sein. Uber ihre Ein-
kiinfte sprechen mochte sie nicht, dari-
ber, mit welchen Marken sie Kooperationen
eingeht, hingegen schon. Denn die Liste ist
lang: IWC, Bulgari, Gucci, Dior, Tod’s, Inti-
missimi, Tom Ford und mehr. Gerade hat
sie einen grossen Vertrag mit dem Mobil-
telefonanbieter Huawei abgeschlossen. In
der Schweiz ist sie die Markenbotschafte-
rin der Optikerkette Visilab. «<Wenn du als
Influencer Geld verdienen mochtest, ist es
ein Fulltime-Job», sagt sie.

Die Blogger-Szene ist verschwiegen,
wenn es um ihre Finanzen geht. Doch
haben sich verschiedene Studien mit dem
Thema befasst. Die Umfrage «Monetarisie-
rung von Modeblogs» der Styleranking
Media GmbH hat 2015 {iber 100 deutsche
Modebloggerinnen nach deren Einkiinften
befragt. Demnach verdienen 65 Prozent
mit ihrem Blog Geld. Allerdings kénnen
lediglich drei Prozent im Monat 1000 bis
2000 Euro damit einnehmen. Einen mo-
natlichen Betrag zwischen 3000 und 5000
Euro erwirtschaften bloss zwei Prozent.

Die Studie kommt zu dem Schluss, dass
Modebloggerinnen in Deutschland im
Schnitt 355 Euro im Monat verdienen - le-
ben kann man davon nicht.

Geht ein Influencer eine Kooperation
mit einer Marke ein, gibt es verschiedene
Moglichkeiten der Bezahlung: Blogposts,
Videos, Verlinkungen, die Erwihnung der
Marke oder des Produktes im Text oder
per Hashtag. Hier variieren die Honorare
stark. Laut den befragten Bloggerinnen
lassen sich folgende Unterteilungen ma-
chen: Videoposts bringen rund 1300 Euro
im Monat, Advertorials werden pro Post
mit zwischen 50 und 1000 Euro vergiitet.
Verlinkungen kosten im Durchschnitt 240
Euro, und Posts auf Instagram, Facebook
oder Pinterest bringen im Durchschnitt 155
Euro ein.

WICHTIGE MARKENVERTRAGE
Eine Studie aus den USA zeichnet da schon
ein anderes Bild. In den Vereinigen Staaten
sind Digital Influencer seit rund acht
Jahren bekannt und im Geschéft. Der
«Women’s Blogging Industry & Business
Annual Report» von 2015 des «iBlog Maga-
zine» befragte iiber 1000 Blogger zu ihrem
Einkommen und ihren Kooperationen mit
Unternehmen. Demnach betreiben 22 Pro-
zent der Befragten Bloggen als Vollzeit-
beschiftigung. 68 Prozent verdienen Geld
mit ihrer Tatigkeit, wobei 12 Prozent effek-
tiv vom Bloggen leben kénnen. Grossver-
diener sind aber rar: Rund sechs Prozent
geben an, im Jahr {iber 60000 Dollar mit
ihrer Tatigkeit zu verdienen, sieben Pro-
zent nehmen jihrlich zwischen 5000 und
10000 Dollar ein. Uber die Hilfte weniger
als 2500 Dollar.

«Die Vertrdge mit den Marken sind
ausschlaggebend. Damit verdient ein In-
fluencer das meiste Geld», sagt Jennifer
Powell. Seit acht Jahren managt sie bei der
Agentur Next Management in Los Angeles
Digital Influencer. Als sie begann, sich aufs
Blogger-Business zu spezialisieren, waren
Influencer unbekannt und Bloggen kein
Businessmodell, dem eine Zukunft voraus-
gesagt wurde. Doch in den letzten Jahren
entwickelte sich die Szene sehr schnell.
Bei Next Management sind derzeit zwi- »
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» schen 10 und 15 Influencer unter
Vertrag, so auch die Schweizerin
Kristina Bazan.

Mit ihren 23 Jahren ist Bazan jung
und erfolgreich: 2,4 Millionen Ins-
tagram-Abonnenten, 2,1 Millionen
Likes auf Facebook. «Bei zwei Mil-
lionen Followern auf Instagram
koénnen Blogger 5000 Euro pro ge-
sponserten Post verlangen», sagte
«Cover PR»-Chefin Anne Howeler
der BILANZ (01/2016). Sie schitzt,
dass Blogs wie «Kayture» bis zu
zehn Prozent vom Wert des Waren-
korbs erhalten, wenn eine Kundin
dariiber im Onlineshop landet und
dort weiter einkauft: «Das bringt bis
zu 15000 Euro im Monat.»

Chiara Ferragni wird als die er-
folgreichste Influencerin der Welt
gehandelt. Auf Instagram zdhlt man
8,1 Millionen Abonnenten, auf Face-
book iiber eine Million. IThre Haupt-
einnahmequelle ist die eigene
Schuh- und Modelinie, mit der sie
im vergangenen Jahr einen Umsatz
von rund zehn Millionen Dollar
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machte. Zudem ist die 29-Jahrige
das Gesicht verschiedener Kampa-
gnen, unter anderem fiir Amazon
Fashion. Angeblich erhielt sie dafiir
300000 Dollar. Einen Betrag, den
Amazon nicht kommentiert.

Uber die Einkiinfte ihrer Schiitz-
linge spricht auch Jennifer Powell
ungern: «Es ist sehr schwer, den
Wert eines Blogs festzulegen. Aber
die ganz erfolgreichen Influencer
generieren im Jahr siebenstellige
Betrdge - und das ganz leicht.»
Nimmt Powell einen neuen Influen-
cer unter ihre Fittiche, findet sie
zuerst heraus, mit welchen Marken
eine Kooperation Sinn macht. «Den
Marken ist es wichtig, dass sich die
Influencer mit ihnen identifizieren
konnen. Bei den Influencern ist das
nicht anders: Keiner geht eine
Kooperation mit einer Marke ein,
die er nicht mag», sagt die Agentin.
Zudem hitten die Influencer immer
ein Vetorecht. «Ich kann ihnen die
Moglichkeit einer Kooperation ver-
schaffen, aber wenn sie die Marke

i

Prozent
verdienen unter
2500 Dollar
im Jahr.

12

Prozent
betreiben
Blogging

hauptberuflich.

REICH GEBLOGGT Die Italienerin Chiara Ferragni (29) hat mit «The Blonde Salad» begonnen und
verdient heute viel Geld: Zehn Millionen Dollar Umsatz erwirtschaftet sie mit ihrer Modelinie.

nicht mégen, sind sie nicht ver-
pflichtet, Ja zu sagen. Das macht sie
glaubwiirdig und hilft ihnen, eine
Community aufzubauen.»

GEKAUFTE FANS
Doch wie echt sind die Follower,
Fans und Likes der Influencer wirk-
lich? Bei Facebook lisst sich die
Herkunft der Follower dank des
Tools «LikesCheck» feststellen. So
setzt sich die Community von Kris-
tina Bazan wie folgt zusammen: Mit
10,1 Prozent erhilt sie die meisten
Likes aus Indien, gefolgt von Pakis-
tan, den Philippinen und den USA.
Rund 14 Prozent ihrer Follower
kommen aus Europa. Ahnlich sieht
es bei Xenia Tchoumi aus: Indien
steht auf Platz eins, gefolgt von
Pakistan, Mexiko und den USA. 1,4
Prozent der Likes kommen aus der
Schweiz. Ob die Follower gekauft
oder echt sind, ist unklar.

Bei Instagram ldsst sich anhand
des Follower-Like-Verhiltnisses er-
ahnen, ob die Fangemeinde echt ist

Fotos: Brauer Photos, Wenn.com

GLAUBWURDIG Mit 40 0oo Followern
hat Sylwina (27) in der Schweiz eine
grosse Community. Das macht sie fiir
Marken wie Coop interessant.

oder nicht. Fillt die Zahl der Likes im Ver-
hiltnis zu derjenigen der Follower zu ge-
ring aus, liegt der Verdacht nahe, dass
nicht alles mit rechten Dingen zugeht.

«Dass manche Follower gar keine sind,
ist ein grosses Problem», sagt Fabian
Pliiss. Der CEO und Griinder der Ziircher
Agentur Kingfluencers bringt Influencer
und Unternehmen fiir Kampagnen zu-
sammen. «Wir analysieren jedes Profil
und wissen genau, wer Fake-Follower hat.
Das ist ein Teil unserer Dienstleistung, 95
Prozent der Influencer sind echt», sagt
Pliiss. Dennoch sieht er im Influencer
Marketing in der Schweiz einen grossen
Wachstumsmarkt. Vor zweieinhalb Jahren
griindete er die Agentur und arbeitet
heute mit iiber 1000 Influencern und Un-
ternehmen wie den SBB, Mercedes, Mi-
crosoft, der Post oder Credit Suisse zu-
sammen. Die Marken hitten vermehrt das
Problem, nicht richtig auf Smartphones
werben zu konnen. Und als Marke sei es
authentischer, nicht der Absender der
Botschaft zu sein - neue Modelle miissten
also her. Und da kommen die Influencer
sehr gelegen.

Fiir eine Kampagne kénnen gut 30 In-
fluencer aktiv sein, die das Unternehmen
oder das Produkt in ihren Posts erwidhnen.
Ab 5000 Followern ist ein Digital Influen-
cer fiir Pliiss in der Schweiz interessant.
Diese seien zu iiber 90 Prozent aus dem
realen Leben bekannt, wie Sportler oder
Models. Fiir die meisten sei das Engage-
ment mit den Marken nur ein Nebenver-
dienst. «Unter 5000 Franken macht eine
Kampagne fiir uns keinen Sinn. Die Gagen
der Influencer bewegen sich dabei zwi-
schen 250 und 10 000 Franken», sagt der
Chef. Effektiv von ihrer Bloggertitigkeit
leben kénnen in der Schweiz laut Pliiss nur
sehr wenige Personen.

Sylwina arbeitet eng mit Kingfluencers
zusammen. Vor vier Jahren fing die 27-Jdh-
rige an, Bilder auf Instagram und Face-
book zu teilen und einen Blog zu bewirt-
schaften. «Ich schrieb iiber alles, was mich
bewegte, auch Politisches», sagt die Ziir-
cherin. Kurz nachdem sie die ersten Fotos
gepostet hatte, wuchs die Zahl ihrer Follo-
wer schnell auf 1000 an - heute sind es
liber 40000 auf Instagram. In erster Linie
gehe es ihr darum, schéne Momente mit

DIE BLOGGER-SZENE IST
VERSCHWIEGEN, WENN ES
UM IHRE FINANZEN GEHT.

ihrer Community zu teilen, und nicht
darum, das grosse Geld zu verdienen, sagt
sie. Obwohl sie Erfolg hat, kann sie vom
Bloggen allein nicht leben. Deshalb hat sie
sich mit einer Agentur fiir Digital Marke-
ting selbstindig gemacht und bestreitet
ihren Lebensunterhalt zu 80 Prozent dar-
aus. 20 Prozent der Einkiinfte generiert sie
aus ihrer Tétigkeit als Influencer.

INFLUENCER MARKETING

Genaue Zahlen mochte sie nicht nennen,
aber sie erklirt, wie ihre Zusammenarbeit
mit den Marken funktioniert. Unter ande-
rem macht sie Kampagnen fiir Microsoft,
Coop oder bloggt fiir Siroop, sie modelt
oder wird fiir Events gebucht. Die Unter-
nehmen zahlen pro Post, in dem Sylwina
eines der Firmenprodukte in ihren Social-
Media-Netzwerken erwihnt. Es komme
immer darauf an, welchen Aufwand sie
selber fiir eine Kampagne habe. Sie wiirde
nie mit einer Marke zusammenarbeiten,
mit der sie sich nicht identifizieren kénne,
sagt sie. «Ich bekomme sehr viele Pro-
dukte zugeschickt, und wenn mir etwas
gefillt, poste ich es.» Dabei sei Trans-
parenz ihren Followern gegeniiber sehr
wichtig - «sonst verliert man seine Glaub-
wiirdigkeit», sagt Sylwina.

«Influencer Marketing ist dieses Jahr
sicherlich sehr gefragt», sagt Marc Leu-
zinger, Griinder der Social-Media-Agentur
SMLY. Er sieht in der aktuellen Entwick-
lung einen Hype, der erst noch beweisen
miisse, wie effektiv und zielfiihrend er
funktionieren werde. Firmen, die mit
Influencern zusammenarbeiten wollen,
sollten sich gut beraten lassen. Nicht im-
mer mache eine Kooperation Sinn, sagt er.

«Alle stiirzen sich auf die Influencer,
auch auf die mittelméissigen, und das wirkt
sich leider auf die Qualitit aus», sagt
Sylwina. In der Schweiz sei man einfach
noch nicht so weit wie in den USA. Und
viele Influencer verdienten lange nicht so
viel, wie man annehmen koénnte. -
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