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Influencer Marketing & 

Kampagnenmanagement 

 

Dozenten 
Matthias Schreiber 
Web Developer und Influencer Experte 
Mag. Nikolaus Mittheisz, MSc 
Managing Partner kickworkx GmbH, Digital Business Coach 
 
 
 

Fragenkatalog: 
10 Multiple Choice Prüfungsfragen zur Stoffreflexion 
 
 

1. Was gehört nicht zu den Entwicklungsphasen von Marketingkonzepten, die 
über den Zeitverlauf unterschieden werden können? 

A. Marketingorientierung 
B. Verkaufsorientierung 
C. Umfeldorientierung 
D. Netzwerkorientierung 

Antwort: A 
 

2. Welcher Bereich ist kein Teilbereich von Online-Marketing? 

A. Search Engine Marketing 
B. Instant Messaging Marketing 
C. Telefonmarketing 
D. Social-Media Marketing 

Antwort: C 
 

3. Welches Preismodell existiert im Influencer Marketing nicht? 

A. Affiliate Konzept 
B. Tausender-Kontakt-Preis (TKP) 
C. Cost per Engagement (CPE) 
D. Freemium Modell 

Antwort: D 
 

4. Welche Säule/Ebene gehört nicht zu den 5 Säulen des Controllings? 

A. Planung 
B. Entscheidung 
C. Wissenssammlung 
D. Steuerung 

Antwort: C 
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5. Was gehört nicht zu den Vorteilen, die Instagram zu einer für 
Influencer*innen sehr attraktiven SM-Plattform machen? 

A. Hautnaher, direkter und authentischer Austausch mit enormem 
Reichweitenpotenzial für sehr geringe Kosten im Vergleich zu analogen 
Werbemitteln 

B. Unterstützung für Marken, um deren Geschichte in einer humanen 
authentisch wirkenden (audio-)visuellen Form zu erzählen 

C. Die Nutzung einer Vielzahl an persönlichen Formaten, wie Story, 
IGTV, Beiträge, Karussell und Video können zu einer vertrauensvollen 
Beziehung stark beitragen 

D. Durch eine Steigerung der Reichweite wird automatisch das 
Engagement niederschwelliger zugänglich und nimmt mit der Zeit ab 

Antwort: D 
 

6. Welche Funktionalität ist meist in Veröffentlichungswerkzeugen enthalten? 

A. Automatisiert Suche nach Bewerber*innen 
B. Berichte und Auswertungscockpits 
C. Redaktionsplan 
D. Feedback aus Statistiken 

Antwort: C 
 

7. An welchen Gründen scheitern Unternehmen beim Social-Media- und 
Influencer Marketing? 

A. Fehlende technologische Kompetenzen 
B. Social-Media wird nicht ernst genommen 
C. Unterschätzen des logistischen Aufwands 
D. Kosten der obligatorischen zentralen Marketingabgaben 

Antwort: B 
 

8. Welche Recherche- und Suchmöglichkeiten, die genutzt werden können, 
um eine*n passende*n Influencer*in zu finden, existiert nicht? 

A. Suchmaschinen-Recherche 
B. Benchmarking 
C. Konkurrenz-Recherche 
D. Influencer*innen-Software und Datenbanken 

Antwort: B 
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9. Welches Gesetz gehört nicht zu den Gesetzen, mit denen sich 
Influencer*innen und mit Influencer Marketing arbeitende Personen 
grundsätzlich auseinandersetzen sollten? 

A. Datensicherheitsverordnung (DSV) 
B. Mediengesetz (MedienG) 
C. Urheberrechtsgesetz (UrhG) 
D. Telekommunikationsgesetz (TKG) 

Antwort: A 
 

10. Was gehört nicht zu den relevanten Erfolgsfaktoren für funktionierendes 
Influencer Marketing? 

A. Einhaltung eines Kommunikations-Code of Conduct 
B. Authentizität on- und offline 
C. Reservierung von zumindest 30% des Online Marketing Budgets für 

Influencer*innen-Kampagnen 
D. Unternehmensinterne Verantwortlichkeiten und 

Ansprechpartner*innen für Influencer*innen festlegen 
Antwort: C 
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Wir freuen uns auf Ihre Fragen! 

 

Fragen vor Kursbeginn: studienberatung@amc.or.at 

Fragen während des Kurses: studienabteilung@amc.or.at 

 

Infos zur Bildungskarenz:  

http://www.mba-studium.at/bildungskarenz 

 

Wir wünschen viel Erfolg im Studium! 

 

Auf zum nächsten Karrieresprung! 
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