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1  Stimmige Einteilung in fünf 
Influencer-Größenklassen

Influencer werden vielfach auch als Content 

Creators bezeichnet (Weber, 2017). Ihre Ein-

teilung nach der Anzahl Follower, Fans oder 

Abonnenten wird in der Praxis bis heute sehr 

unterschiedlich gehandhabt (Kilian, 2019; 

2020). Manche Experten definieren z. B. 

den Follower-Bereich für Micro-Influencer 

zwischen 1.000 und 10.000, andere verwen-

den 5.000 und 20.000 Follower als Grenz-

werte und wieder andere nennen 10.000 bis 

40.000 Follower als relevanten Bereich. 

Hinzu kommt, dass fallweise drei oder vier, 

meist fünf und punktuell sogar sechs Grö-

ßenstufen unterschieden werden (Deges, 

2018, 23f.; Lammers, 2018; Kilian, 2018).

Demgegenüber haben sich mittlerweile die 

Bezeichnungen Nano, Micro, Macro, Mega 

und Giga durchgesetzt, eine einheitliche und 

schlüssige Größeneinteilung gibt es jedoch 

nach wie vor nicht. Der Autor schlägt des-

halb in >Tabelle 1 folgende eingängige und 

gut merkfähige Einteilung vor.

Zum einen lässt sich eine vier-stellige Fol-

lowerzahl für Nano-Influencer, eine fünf-

stellige Followerzahl für Micro-Influencer 

etc. gut merken, zum anderen wird auf die-

se Weise sichergestellt, dass sich die Grö-

ßenbereiche klar abgrenzen lassen, was bei 

zahlreichen Systematisierungen aufgrund 

von Überschneidungen oder Lücken im 

Grenzbereich nach wie vor nicht der Fall ist. 

2  Einteilung in vier  
Influencer-Typen

Neben den fünf Größenklassen haben sich 

zwischenzeitlich vier bedeutsame Influen-

cer-Typen herauskristallisiert: Klassische 

prominente Influencer, verkürzt meist nur 

Celebrities genannt, neue (nicht) prominen-

te Influencer, die z. T. auch als Social-Me-

dia-Stars bezeichnet werden, sowie virtu elle 

Influencer und Corporate Influencer. 
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Abstract

The different influencer size classes are still not uniformly delimited. Also, the cen-

tral types of influencers have not yet been clearly named and related to each other. 

This paper provides a solution for both challenges in influencer marketing. On the 

one hand, content creators can be divided into nano, micro, macro, mega and giga 

influencers on the basis of memorizable size classes. On the other hand, four key 

types of influencers are presented and differentiated from each other: classical pro-

minent influencers, new (non) prominent influencers, corporate influencers and vir-

tual influencers. Both influencer marketing systematizations make it easier for brand 

managers to select suitable influencer types and follower size classes. 
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Bis etwa 2013 galten vor allem Journalisten, 

Redakteure, Fachleute und Prominente aus 

Sport, Mode, Musik, Film und Fernsehen 

sowie Wirtschaft und Politik als Influencer. 

Neu hinzugekommen sind seitdem unter an-

derem Social-Media-Influencer. Dagi Bee 

beispielsweise hat ihren YouTube-Kanal 

Mitte Juni 2012, Bianca Claßen alias „Bibi“ 

Ende November desselben Jahres gestartet 

(Kilian, 2020). Heute erreichen viele Influ-

encer über Instagram, YouTube, Twitter, Fa-

cebook, Snapchat, TikTok, Pinterest, Twitch 

und/oder ihre Blogs zahlreiche Menschen, 

die sie aufgrund der gefühlten Nähe zum Le-

ben der Normalbürger oft stark beeinflussen. 

Qualitativ zeigt sich ihr Einfluss in der gro-

ßen Resonanz auf Posts in Form von Likes, 

Shares und Kommentaren, quantitativ 

durch hohe Fan-, Follower- und Abonnen-

tenzahlen, die deutlich machen, wie viele 

Menschen sie potenziell erreichen können 

(Kilian, 2018). Eine aktuelle Instagram-

Studie von HypeAuditor für den deutschen 

Markt macht deutlich, dass gut 78 Prozent 

der über 140.000 untersuchten Influencer 

über 1.000 bis 20.000 Follower verfügen, 

18 Prozent 20.000 bis 100.000 Follower 

auf sich vereinen, 3,5 Prozent 100.000 bis 

1 Million Follower zählen und gerade mal 

0,16 Prozent aller Influencer mehr als eine 

Million Follower haben (Baklanov, 2020). 

Im Ergebnis zahlt sich der Einfluss aus – 

für die Marken und für die Multiplikatoren. 

Die beiden wichtigsten Influencer-Typen 

lassen sich wie folgt definieren (Kilian, 

2017, 65):

Bei den klassischen prominenten Influencern 

handelt es sich um Personen des öffentlichen 

Lebens, die durch Sport, Musik, Mode oder 

Film und Fernsehen weithin bekannt sind und 

über eine entsprechend große Fanbase in den 

sozialen Medien verfügen.

Social-Media-Stars wiederum sind promi-

nente Internet-Influencer, die aufgrund ih-

rer Aktivitäten in den sozialen Medien be-

kannt wurden und zum Teil über Fans, Fol-

lower und Abonnenten in Millionenhöhe 

verfügen.

Die Social-Media-Stars zählen zur ersten 

Generation prominenter Influencer, die ohne 

die Hilfe der klassischen Medien Bekannt-

heit erlangt haben und heute z. T. über be-

trächtliches eigenes Reichweitenpotenzial 

verfügen (Kilian, 2016). Neben Einnahmen 

durch die Beteiligung an Werbeerlösen,   z. B. 

auf YouTube, monetarisieren sie ihre fakti-

sche Relevanz und potenzielle Reichweite 

primär über folgende Kooperationsformen 

(Kilian, 2018): 

�� Anreizbasierte Beiträge (Werbung 

und Produktplatzierungen),

�� Geschenkaktionen (Wettbewerbe  

und Give Aways) sowie

�� Partnerprogramme (Affiliate  

Marketing).

Ebenfalls Popularität erlangt haben in den 

letzten zwei bis drei Jahren virtuelle Influ-

encer, die als Weiterentwicklung klassischer 

Werbefiguren angesehen werden können so-

wie Corporate Influencer, die an die klassi-

schen Testimonial-Typen „Gründer“ und 

„Manager“ anknüpfen. Die beiden Influen-

cer-Typen lassen sich wie folgt beschreiben 

(Kilian, 2020): 

Virtuelle Influencer sind computergenerier-

te Charaktere, die als fiktive Figuren in der 

werblichen Kommunikation nach außen ein-

gesetzt werden. 

Bei Corporate Influencern handelt es sich 

demgegenüber um reale Mitarbeiter, die ihr 

Unternehmen, meist ergänzend zu ihrer re-

gulären Tätigkeit, nach innen und außen re-

präsentieren.

Als Charaktere 2.0 sind virtuelle Influencer 

ausschließlich dazu erschaffen worden, Mar-

ken zu repräsentieren und bei der Vermark-

tung zu unterstützen. Mithilfe leistungsfähi-

ger Software, konkret mit Computer Gene-

rated Imagery (CGI),  können sie täuschend 

echt wirken, wobei vielfach ganz bewusst 

darauf verzichtet wird, „zu echt“ zu erschei-

nen, um die besondere Anmutung virtueller 

Personen zu bewahren und um nicht ver-

dächtigt zu werden, Echtheit vortäuschen zu 

wollen (Kilian, 2020). Bekannte Beispiele 

computergenerierter Werbefiguren mit rea-

lem Marketingpotenzial sind Lil Miquela, 

Noonoouri und Mattkuwata (>Abbildung 1 

oben). Sie können von Unternehmen in glei-

cher Weise engagiert werden wie klassische 

prominente Influencer und Social-Media-

Stars, weshalb sie im weiteren Sinne auch 

als Social-Media-Stars aufgefasst werden 

können. Nur handelt es sich bei ihnen nicht 
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um reale Personen, sondern um rein digital 

erschaffene Kunstfiguren, die frei von mög-

lichem Fehlverhalten sind. Auch sind sie 24 

Stunden am Tag „verfügbar“, zeitlos jung 

und schön – und stets kooperativ, weshalb 

sie als eigener Influencer-Typ aufgefasst 

werden. Zudem ist die Engagement-Rate bei 

virtuellen Influencern im weltweiten Schnitt 

fast drei Mal so hoch wie bei echten Influ-

encern (HypeAuditor, 2019), was vor allem 

an der aktuell noch überschaubaren Anzahl 

relevanter virtueller Influencer liegen  dürfte. 

Ähnlich wie bei klassischen und Social-Me-

dia-Stars als externen Influencern kann der 

dauerhafte exklusive Einsatz frei verfügba-

rer virtueller Influencer für eine Marke mit 

der Zeit (zu) teuer werden, weshalb erste 

Unternehmen dazu übergehen, unterneh-

menseigene digitale Influencer zu entwi-

ckeln. Beispiele sind das Model Daisy des 

Online-Modehändlers Yoox, die moderni-

sierte virtuelle Figur des KFC-Gründers Co-

lonel Sanders und Renault-Kadjar-Testfah-

rerin Liv (>Abbildung 1 unten). Sie können, 

wie Corporate Influencer, als interne Influ-

encer angesehen werden. Zudem machen sie 

deutlich, welche Möglichkeiten sich mit vir-

tuellen Influencern zukünftig bieten und in 

welche Richtung sich das Spektrum im In-

fluencer-Marketing weiterentwickeln kann 

– und vermutlich wird.

Vergleichbare Möglichkeiten ergeben sich 

durch den Einsatz von Corporate Influen-

cern, die auch als „Intensiv-Markenbot-

schafter“ aufgefasst werden können. Sie er-

gänzen die Arbeit der Unternehmenskom-

munikation und erweitern dadurch das Spek-

trum der Unternehmensrepräsentanten, das 

seit vielen Jahrzehnten vor allem von klas-

sischen Celebrities und unbekannten Testi-

monials geprägt war und vor gut einem hal-

ben Jahrzehnt durch Social-Media-Stars er-

gänzt wurde (Kilian, 2020).

Corporate Influencer werden auch als „Un-

ternehmensbotschafter“ bezeichnet (Schach, 

2018). Sie repräsentieren ihr Unternehmen, 

meist ergänzend zu ihrer regulären Tätigkeit, 

im Unternehmen und am Markt. Corporate 

Influencer versuchen insbesondere externe 

Interessengruppen (Stakeholder) im Sinne 

des Unternehmens zu beeinflussen, können 

fallweise aber auch nach innen Wirkung 

 entfalten (Kilian, 2019). Für ihr Manage-

ment bietet es sich an, ein umfassendes 

 Corporate-Influencer-Programm aufzuset-

zen (Hanke, 2018).

Ganz allgemein lassen sich die Beeinflusser 

einteilen in Topmanager, Pressesprecher und 

PR-Experten auf der einen und ausgewähl-

te Mitarbeiter mit gesteigertem Interesse an 

persönlicher und medialer Kommunikation 

auf der anderen Seite. Während die Abtei-

lung Unternehmenskommunikation z. B. 

Pressemitteilungen versendet und Presse-

konferenzen abhält, können ausgewählte 
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Mitarbeiter in ihrer Rolle als Corporate In-

fluencer meist freier und authentischer auf-

treten und z. B. einen persönlichen Blick 

hinter die Kulissen gewähren, da sie nicht 

Teil der Kommunikationsabteilung sind, 

aber von ihr unterstützt werden. Die Corpo-

rate Influencer können dadurch die Relevanz 

und Reichweite ihres Unternehmens stärken, 

vor allem in den sozialen Medien, aber auch 

auf Barcamps, in Podiumsdiskussionen oder 

durch Interviews (ausführlich Kilian, 2019).

3  Einsatzmöglichkeiten der 
vier Influencer-Typen

All vier Influencer-Typen bieten vielfältige 

Ansatzpunkte zur Erweiterung der internen 

und externen Markenkommunikation. Wäh-

rend sich klassische prominente Influencer, 

Social-Media-Stars und virtuelle Influencer 

vor allem national und international für 

Konsumgüter und B-to-C-Dienstleistungen 

einsetzen lassen und mit Hilfe der vom Au-

tor entwickelten BARDE-Dimensionen Be-

kanntheit, Assoziationsprofil, Reichweite, 

Durchführbarkeit und Eignung (Kilian, 

2017) ausgewählt werden können, eignen 

sich Corporate Influencer besonders für re-

gional tätige Firmen und für B2B-Unterneh-

men, wie >Abbildung 2 zeigt. 

Während Corporate Influencer als interne 

Influencer eingestuft werden können, lassen 

sich klassische prominente Influencer und 

neue (nicht) prominente Influencer als ex-

terne Influencer bezeichnen. Virtuelle Influ-

encer schließlich sind zum Teil intern, wenn 

sie vom Unternehmen selbst erschaffen oder 

die Rechte an ihnen dauerhaft erworben 

wurden. Andernfalls zählen auch sie zu den 

externen Influencern, mit denen vertragsbe-

zogen zusammengearbeitet wird. 

Für die Nutzung aller vier Influencer-Typen 

spricht, dass sie, richtig eingesetzt, ihre Fans 

und Follower beeinflussen und für eine Mar-

ke interessieren können, da ihnen vielfach 

reichlich Vertrauen entgegengebracht wird. 

Ganz konkret bieten gezielt ausgewählte klas-

sische Prominente und Social-Media-Stars 

sowie virtuelle und Corporate Influencer Un-

ternehmen die Möglichkeit, mit internen und 

externen Interessengruppen regelmäßig in 

Kontakt zu treten, potenzielle Mitarbeiter und 

Kunden zu finden sowie aktuelle Mitarbeiter 

und Kunden an sich zu binden.

regional

B2B B2C

national global

Klassische prominente Influencer 
(Sport-, Musik- und Film-Stars)

Neue (nicht) prominente Influencer
(Social-Media-Stars)

Corporate Influencer
(Ausgewählte Mitarbeiter als Intensiv-Markenbotschafter)

Virtuelle Influencer
(Menschenähnliche Avatare und Charaktere 2.0)

extern

intern
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