
Stakeholder Deutsch: Wer
sind die wahren
Einflussnehmer?
Category: Online-Marketing
geschrieben von Tobias Hager | 15. Februar 2026

Stakeholder Deutsch: Wer
sind die wahren
Einflussnehmer?
Alle reden von “Stakeholdern”, aber kaum einer weiß wirklich, wer damit
gemeint ist – und noch weniger, wer in der digitalen Realität tatsächlich
Macht hat. Spoiler: Es sind nicht immer die Leute mit dem Titel auf der
Visitenkarte. Dieser Artikel räumt mit Buzzword-Bullshit auf und zeigt dir,
wer im deutschen Online-Marketing-Game 2025 wirklich das Sagen hat –
technisch, strategisch und politisch. Klartext, ohne PR-Nebelkerzen.

Was Stakeholder im digitalen Kontext wirklich sind – jenseits von
Bullshit-Bingo
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Warum der klassische Begriff aus der BWL für Online-Marketing nicht mehr
reicht
Die wichtigsten Stakeholder-Typen im digitalen Ökosystem – von Tech bis
Strategie
Wie Stakeholder in Projekten Einfluss nehmen – und warum du das besser
verstehst
Interne vs. externe Stakeholder – und warum Agenturen oft unterschätzt
werden
Tools und Methoden, um Stakeholder frühzeitig zu identifizieren und
einzuordnen
Warum Stakeholder-Management 2025 ein kritischer Erfolgsfaktor ist
Stakeholder-Mapping, Power-Interest-Grids und andere technische
Hilfsmittel
Wie du mit schwierigen Stakeholdern umgehst – ohne deine Nerven zu
verlieren
Fazit: Wer die Machtverhältnisse nicht versteht, verliert Projekte,
Budgets und Relevanz

Stakeholder Definition: Was
steckt wirklich hinter dem
Begriff?
Der Begriff “Stakeholder” stammt ursprünglich aus der Unternehmensführung und
bezeichnet Personen oder Gruppen, die ein Interesse am Verlauf oder Erfolg
eines Projekts oder Unternehmens haben. Soweit die Theorie – klingt harmlos,
ist es aber nicht. Denn in der Praxis ist das Stakeholder-Umfeld ein
komplexes Machtgefüge, das über Erfolg oder Scheitern von digitalen Projekten
entscheidet. Und wer das ignoriert, fliegt früher oder später aus dem Spiel.

Im digitalen Kontext – also in Bereichen wie Online-Marketing, SEO,
Webentwicklung oder Produktmanagement – reicht die klassische Definition
nicht mehr aus. Hier geht es nicht nur um Anteilseigner oder die
Geschäftsführung, sondern auch um Entwickler, UX-Designer,
Datenschutzbeauftragte, externe Dienstleister, Plattformbetreiber,
Algorithmen, APIs und sogar technische Standards. Jeder davon kann Einfluss
nehmen – direkt oder indirekt, sichtbar oder verborgen.

Das Problem: Viele Projektverantwortliche behandeln Stakeholder wie eine
lästige Formalie. Eine Liste in Excel. Ein Kick-off-Meeting. Ein Stakeholder-
Workshop mit Post-it-Orgie. Und dann wundern sie sich, wenn ein Projekt über
Monate blockiert wird, weil der Datenschutzbeauftragte plötzlich Nein sagt
oder die IT “aus Sicherheitsgründen” kein CDN erlaubt. Willkommen in der
Realität.

Wer im Online-Marketing langfristig erfolgreich sein will, muss Stakeholder
wirklich verstehen – als dynamische, teilweise widersprüchliche Kräfte, die
alle ihre eigene Agenda haben. Die Frage ist also nicht, ob du Stakeholder
hast. Die Frage ist, ob du weißt, wer sie sind – und wie du mit ihnen



umgehst.

Die wichtigsten Stakeholder im
Online-Marketing 2025
Die Stakeholder-Landschaft im digitalen Raum ist 2025 komplexer denn je. Es
reicht nicht, nur an “Kunden” oder “die Geschäftsführung” zu denken. Digitale
Projekte sind interdisziplinär, technologiegetrieben und von ständigem Wandel
geprägt. Das bedeutet: Es gibt deutlich mehr Einflussnehmer, oft mit
widersprüchlichen Zielen und Prioritäten. Hier ist ein Überblick über die
wichtigsten Stakeholder-Gruppen, die du kennen (und ernst nehmen) musst:

Geschäftsführung / C-Level: Sie geben Budget und strategische Ziele vor,
verstehen aber oft wenig von der operativen Realität. Ihre KPI-Fixierung
kann sowohl hilfreich als auch toxisch sein.
IT & DevOps: Die Wächter über Hosting, Deployments, Sicherheit und
Infrastruktur. Wenn sie blockieren, geht gar nichts.
Marketing & Content: Oft die Treiber von Kampagnen, aber technisch nicht
immer sattelfest. Ihre Ziele sind Reichweite, Engagement, Brand
Awareness.
SEO-Teams: Die Schnittstelle zwischen Content, Technik und Analyse. Sie
wissen, was funktioniert – und was Google killt.
Agenturen & externe Dienstleister: Haben oft mehr Know-how als das
interne Team, aber weniger politische Macht. Ihre Meinung zählt nur,
wenn du sie durchsetzt.
Datenschutzbeauftragte & Legal: Die Spaßbremsen mit Paragraphen. Ohne
sie geht kein Tracking, keine Tools, keine Personalisierung.
Plattformbetreiber & APIs: Google, Meta, Amazon, TikTok – sie diktieren
die Spielregeln, ändern sie regelmäßig und fordern schnelle Anpassung.

Jede dieser Gruppen hat ihre eigene Sprache, ihre eigenen Prioritäten, ihre
eigenen Deadlines. Wer das ignoriert, riskiert Chaos, Budgetverschwendung und
Frustration auf allen Seiten. Wer es beherrscht, wird zum unsichtbaren
Dirigenten eines digitalen Orchesters.

Stakeholder-Analyse: Wie du
Einfluss und Macht sichtbar
machst
Stakeholder zu identifizieren ist das eine. Aber wirklich interessant wird es
erst, wenn du analysierst, wie viel Macht sie haben – und wie sehr sie sich
für dein Projekt interessieren. Diese Kombination aus Power und Interest ist
der Schlüssel für jedes effektive Stakeholder-Management. Und genau dafür
gibt es Modelle, Tools und Frameworks, die du nutzen solltest – nicht weil
sie fancy sind, sondern weil sie funktionieren.



Ein bewährtes Modell ist das “Power-Interest-Grid”. Es teilt Stakeholder in
vier Kategorien ein:

High Power / High Interest: Kritische Projektpartner. Eng einbinden,
regelmäßig informieren, aktiv managen.
High Power / Low Interest: Strategische Entscheider. Selektiv einbinden,
nicht überfordern, aber auf dem Laufenden halten.
Low Power / High Interest: Operative Unterstützer. Informieren,
motivieren, Feedback einholen.
Low Power / Low Interest: Beobachter. Passiv managen, aber nicht
ignorieren – ihre Meinung kann plötzlich wichtig werden.

Zur technischen Umsetzung eignen sich Tools wie Miro, Lucidchart oder
Stakeholder-Maps in Confluence. Wichtig ist: Die Analyse ist kein einmaliger
Akt, sondern ein dynamischer Prozess. Interessen ändern sich.
Machtverhältnisse verschieben sich. Neue Player tauchen auf. Bleib wachsam.

Ein weiterer Tipp: Dokumentiere nicht nur, wer was will, sondern auch, wer
was blockieren kann. Denn “Nein-Sager” mit Macht sind gefährlicher als zehn
passive Unterstützer. Und genau diese Risiko-Stakeholder musst du
identifizieren – bevor sie dein Projekt torpedieren.

Stakeholder-Management in der
Praxis: So behältst du die
Kontrolle
Stakeholder-Management ist kein Feelgood-Workshop. Es ist harte politische
Arbeit. Es geht darum, Erwartungen zu steuern, Konflikte zu entschärfen,
Ressourcen zu sichern und Einfluss zu nutzen. Wer das beherrscht, navigiert
selbst durch komplexe Konzernstrukturen wie ein SEO durch ein Google-Core-
Update. Wer es nicht beherrscht, wird zum Spielball fremder Interessen.

Die wichtigsten Prinzipien für wirksames Stakeholder-Management lauten:

Frühzeitige Analyse: Wer ist relevant, wer könnte relevant werden, wer
spielt nur mit?
Transparente Kommunikation: Keine PowerPoint-Foliengrabstätten, sondern
klare, auf Zielgruppen zugeschnittene Infos.
Erwartungsmanagement: Kein Overpromising. Stakeholder hassen es, wenn
ihre Erwartungen enttäuscht werden.
Konfliktmanagement: Interessen sind oft widersprüchlich. Sei
vorbereitet, verhandle klug, aber bleib standhaft.
Dokumentation: Was nicht dokumentiert ist, existiert nicht. Halte
Entscheidungen, Vereinbarungen und Risiken fest.

Ein häufiges Problem: Stakeholder-Geschacher auf Basis von Bauchgefühl. “Der
Müller aus der IT ist wichtig.” – Warum? “Weil er schon lange da ist.” Das
ist keine Analyse, das ist Kaffeesatzlesen. Verwende strukturierte Methoden,



analysiere Daten, und baue dir ein belastbares System auf. Stakeholder-
Management ist keine Kunst – es ist Technik mit sozialer Intelligenz.

Digitale Stakeholder 2025:
Warum Algorithmen, Tools und
Frameworks heute
mitentscheiden
Der Begriff “Stakeholder” wird 2025 weiter gefasst als je zuvor. Denn in der
digitalen Welt sind nicht nur Menschen Einflussnehmer – auch technische
Systeme, Plattformen, Protokolle und Algorithmen haben reale Macht über
Erfolg oder Misserfolg. Wer diese “nicht-menschlichen Stakeholder” ignoriert,
verliert – oft ohne zu wissen, warum.

Beispiele gefällig?

Google-Algorithmus: Verändert sich ständig. Was heute funktioniert, kann
morgen abgestraft werden. Du brauchst Monitoring, Testing und schnelle
Reaktionszyklen.
Meta Ad-Manager: Entscheidungen über Kampagnenausspielung basieren auf
Machine Learning – nicht auf deiner Intuition. Wer die Regeln nicht
kennt, verliert Budget.
CMS-Frameworks: Headless CMS, Decoupled Architectures, GraphQL – sie
definieren, was realistisch umsetzbar ist. Wenn dein Stakeholder-Setup
das ignoriert, scheitert dein MVP bei der Übergabe.
Datenschutz-Tools: Consent-Banner, CMPs, Tracking-Blocker – sie
beeinflussen, was du messen darfst. Und damit auch, wie du optimieren
kannst.

Die Konsequenz: Du musst technische Stakeholder genauso ernst nehmen wie
menschliche. Sie sind nicht verhandelbar, nicht motivierbar, nicht
kompromissbereit. Aber du kannst sie verstehen – und zu deinem Vorteil
nutzen. Wer das beherrscht, spielt nicht Digital-Marketing. Der definiert es
neu.

Fazit: Wer Stakeholder
ignoriert, verliert – immer
Stakeholder sind kein lästiges Add-on, sie sind das Betriebssystem jedes
digitalen Projekts. Wer sie unterschätzt, macht blindes Projektmanagement.
Wer sie richtig einordnet, wird zum Strippenzieher mit Plan. Die Realität
ist: Nicht die besten Ideen setzen sich durch – sondern die, die politisch
und technisch durchsetzbar sind.



2025 bedeutet Stakeholder-Management, die digitalen Machtverhältnisse zu
verstehen – menschlich wie technisch. Wer Einfluss erkennen, analysieren und
steuern kann, hat einen unfairen Vorteil. Wer das nicht kann, wird an die
Wand gespielt. Willkommen bei 404 – wo wir dir sagen, wie der Hase wirklich
läuft.


