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Stakeholder-Analyse im strategischen Fundraising-Management

1. Management Summary

In einer Welt, in der der Wettbewerb um Aufmerksamkeit und
Ressourcen intensiver wird, kann die Stakeholder-Analyse eine
wichtige Grundlage erfolgreichen Fundraisings darstellen.

Das vorliegende White Paper zeigt die Potenziale der Stakeholder-
Analyse im Fundraising-Management von Nonprofit-Organisationen
(NPO) fur eine bedUrfnisorientierte, nachhaltige Erschliessung
von Ressourcen auf und erklart Fundraising-Verantwortlichen,
wie sie anzuwenden ist.

Stakeholder unterscheiden sich von Zielgruppen durch ihre
potenziell komplexen und projektlibergreifenden Interessen, die
Einfluss auf Entscheidungen und Ergebnisse einer Organisation
haben kdnnen. Die Stakeholder-Analyse dient dazu, bereits in
Planungsprozessen von Projekten herauszufinden, welche Per-
sonen und Personengruppen dem Vorhaben einer Organisation
in positiver, wohlwollender oder negativer, ablehnender Form
gegenuberstehen konnten, weil sie direkt oder indirekt davon
betroffen sind. So kdnnen Bedurfnisse und Erwartungen fruh-
zeitig erkannt und die Personen(gruppen) zielfihrend abgeholt
und eingebunden werden.

In Kontexten grosser, hinsichtlich ihrer Stakeholder-Umfelder
komplexer Projekte ist die Stakeholder-Analyse ein wichtiges
Instrument fUr die strategische Planung und Umsetzung von
Fundraising-Projekten: Sie fordert eine zielgerichtete Kommuni-
kation und schafft Mehrwert fur die Organisation. Regelmassige
Uberprifungen gewéhrleisten Anpassungen an sich verdndernde
Rahmenbedingungen.
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2. Einleitung: Theorie und Praxis verbinden

Die Bestimmung von Zielgruppen ist im Fundraising sehr
bekannt und verbreitet. Man mochte ja schliesslich wissen,
an wen man sich im Spendenmarkt richten soll und wie man
die Kommunikation entsprechend ausrichtet, um moglichst
erfolgreich Spenden zu sammeiln. Die Analyse der Stake-
holder, die darauf zielt, die komplexen Interessen und Be-
ziehungen von Anspruchsgruppen strategisch zu verstehen
und zu gestalten, ist hingegen weit weniger gelaufig.

Dieses White Paper zeigt Fundraising-Verantwortlichen
praxisorientiert und wissenschaftsbasiert auf wie und wann
NPO durch eine Stakeholder-Analyse und die Ableitung
strategischer Handlungsimplikationen fir ein beddrfnisorien-
tiertes Beziehungs-Management Risiken im Fundraising
minimieren und ungenutzte Potenziale erschliessen kdnnen.
Ausgehend von einer klaren Begriffsdefinition und eingebettet
in den Verstandnishorizont des Stakeholdermanagements als
Beziehungsmanagement wird das Erkenntnispotenzial der
Stakeholder-Analyse im Fundraising diskutiert. Die analyti-
schen Schritte werden beispielhaft aufgezeigt und Moglich-
keiten der Visualisierung der Erkenntnisse werden dargestellt.
Ein Fazit zum Stellenwert der Stakeholder-Analyse fur das
Fundraising-Management rundet den Text ab.
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3. Zielgruppen und Stakeholder: Begriffsabgrenzung

Zielgruppen sind geméass Bruhn (2019) Gruppen von Individu-
en oder Organisationen, die zur Ansprache durch bestimmte
Marketing- oder Kommunikationsmassnahmen ausgewahlt
werden, da sie Uber erfolgsrelevante gemeinsame Merkmale
oder Interessen verfligen. lhre Aufmerksamkeit, Interaktion
und/oder finanzielle Unterstitzung mdchten die Autor*innen
der Ansprache (ihrerseits ebenfalls Individuen oder Organisa-
tionen) erreichen (Bruhn, 2019). Im Kontext des Fundraising-
Managements werden Zielgruppen etwa anhand von sozio-
okonomischen, demographischen und/oder einstellungs- und
verhaltensbezogenen Merkmalen segmentiert, um die grosst-
mogliche Effektivitat von Ansprache und Massnahmen zu
gewahrleisten.

Stakeholder' begreift Freeman (1984) als jegliche Gruppen
oder Einzelpersonen, welche den Prozess der Zielerreichung
einer Organisation beeinflussen bzw. von diesem selbst
beeinflusst werden kénnen. Dazu kdnnen Mitarbeitende
genauso gehdren wie Vorstande, Leistungsbezlger*innen,
Medien und politische wie 6ffentliche Organisationen,
Stiftungen, Grossgdnner*innen, Philanthrop*innen und
Unternehmen. Alle diese Akteursgruppen weisen naturgemass
unterschiedliche Eigen- bzw. Férderinteressen, Handlungs-
logiken und Kommunikationscodes? bzw. unterschiedliche
Kommunikationsgewohnheiten auf.

Der wesentliche Unterschied zwischen Zielgruppen und
Stakeholdern besteht darin, dass die Stakeholder ein
potenziell vielschichtiges, Uber marketing- und kommunika-
tionsbezogene Aspekte hinausgehendes Interesse haben
bzw. einen Einfluss auf die Aktivitaten, Entscheidungen und
Ergebnisse einer Organisation nehmen kdénnen.
Zielgruppen sind potenzielle Spendende und Foérdernde.

Grundsatzlich stellt sich die Frage, ob Spendende nun Ziel-
gruppen oder Stakeholder sind. Dies hangt davon ab, ob eine
Spenderin, ein Spender das geplante Vorhaben oder Projekt
in relevanter Weise beeinflussen kann, ideell oder finanziell.
Dies ist in der Regel nur bei grossen Spendenbetragen oder
wichtigen Schllsselpersonen der Fall.

1Der Begriff wird als Anglizismus verwendet. «Stake» kann als «Anteil», «Anspruch», «Erwartung» libersetzt werden, «holder» als «Eigentiimer»,

«Besitzer» (Anmerkung der Verfasserinnen).

2 Ein Kommunikationscode sei verstanden als ein System von Zeichen, Symbolen, Regeln oder Konventionen, das in einem bestimmten sozialen oder kulturellen

Kontext verwendet wird, um Bedeutung zu vermitteln und Kommunikation zu ermdglichen. Der Kommunikationscode legt fest, wie Informationen codiert (lber-

mittelt) und decodiert (interpretiert) werden, sodass sie zwischen Sendenden und Empfangenden verstandlich sind. Codes kdnnen sprachlich (z. B. Sprache/

sprachliche Stilistik, Grammatik), visuell (z. B. Symbole, Farben) oder kulturell (z. B. Rituale, Normen) gepragt sein (Hall, 1980).
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4. Stakeholder-Management
als Beziehungs-Management

Die Stakeholder-Theorie stltzt sich in Grundannahmen auf
die Anreiz-Beitrags-Theorie3, die besagt, dass eine Organi-
sation materielle/immaterielle Anreize etwa in Form von
Lohnen, Beteiligungsmadglichkeiten, Wertschétzung und
Prestige schaffen misse, welche geeignet sind, relevante
Akteure (Stakeholder) zu bewegen, mit ihren Ressourcen zum
Unternehmenserfolg beizutragen. Stakeholder-Management
bezeichnet den systematischen Prozess, mit dem Organi-
sationen ihre Beziehungen zu verschiedenen Stakeholdern
analysieren, gestalten und steuern.

Ein proaktives, bedUrfnisorientiertes Stakeholder-Management
beinhaltet den zielgerichteten Umgang einer Organisation
mit ihren Anspruchsgruppen, indem ihre Erwartungen und
Einflisse identifiziert und in strategische Entscheidungen
integriert werden, um nachhaltigen Erfolg zu sichern (Free-
man, 1984). Es sichert der Organisation Uber die bedurfnis-
orientierte Interaktion hinaus Aufmerksamkeit, Involvement
und Loyalitat bei ihren Bezugsgruppen. Im Idealfalle entsteht
dadurch im Rahmen eines Exchange of Benefit der erforder-
liche Mehrwert fUr die Basisorganisation (Cameron, Seher &
Crawley, 2011).

Die Stakeholder-Analyse dient dazu, bereits in Planungs-
prozessen von Projekten herauszufinden, welche Personen
und Personengruppen dem Vorhaben einer Organisation

in positiver, wohlwollender oder negativer, ablehnender Form
gegenuberstehen kdnnten, weil sie direkt oder indirekt

von der Projektumsetzung betroffen sind. So kénnen Be-
durfnisse und Erwartungen frihzeitig erkannt und die
Personen(gruppen) zielfiihrend abgeholt und eingebunden
werden. Die Erfolgschancen der Vorhaben einer Organisation
steigen damit markant. Wird die Projektplanung auf Interessen
und Bedurfnisse der relevanten Stakeholder abgestimmt, so
konnen potenzielle Risiken minimiert und die Unterstitzung
wichtiger Akteure kann sichergestellt werden (Eskerod &
Lund Jepsen, 2013).

3 Die Anreiz-Beitrags-Theorie von March und Simon gehért zu den sogenannten verhaltensorientierten Organisationstheorien. Die Theorie besagt, dass ein Unter-

nehmen als Organisationsstruktur durch eine Herstellung eines Gleichgewichts aus Anreizen fiir die Mitarbeitenden einerseits und den (Arbeits-)leistungen der

Mitarbeitenden (Beitrdgen) andererseits eine wichtige Grundlage zur Sicherung seines Fortbestandes und Erfolges schaffe (March & Simon, 1993).
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5. Die Stakeholder-Analyse fur
Nonprofit-Organisationen

«Nonprofit-Organisationen (NPO) zielen per se nicht auf die Sicherstellung verteilungsfahiger
Uberschiisse fiir ihre Eigner*innen, sondern auf die Erbringung meist immaterieller Leistungen
und Vertrauensgliter fiir ihre Mitglieder oder Dritte (vgl. Ben-Ner, 1994; Theuvsen, 2001).»

Im Fundraising eignet sich die Durchfiihrung einer Stakeholder-
Analyse dann, wenn es um eine frihe Phase einer strategi-
schen Planung oder um die Umsetzung eines grossen
respektive hinsichtlich seines Stakeholder-Umfeldes komplexen
Projektes geht. Um drei Beispiele zu nennen:

- Eine Hochschule méchte grundsatzlich neu ins Fundraising
einsteigen, um die Einsparungen der 6ffentlichen Hand zu
kompensieren.

- Eine Institution méchte einen Neubau verwirklichen und
bendtigt daflr 1 bis 2 Mio. Schweizer Franken.

- Eine grosse Spendenorganisation mdchte ein neues
Customer-Relationship-Management System (CRM) ein-
fihren, welches Uber diverse Abteilungen hinweg zum
Einsatz kommen soll.

Durch die Priorisierung der Stakeholder stellt eine NPO in der
Fundraising-Planung sicher, dass sich die Bemuhungen und
eingesetzten Ressourcen in Form von Zeit, Personal oder
Geld auf diejenigen Akteure und Akteursgruppen konzentrie-
ren, welche den grésstmdéglichen potenziellen Einfluss auf
den Erfolg der Fundraising-Aktivitaten haben.

Nicht berlcksichtigte, aber flr die Projekt — bzw. Fundraising-
Planung dennoch relevante Stakeholder kénnten die Projekt-
umsetzung durch fehlende Unterstiitzung, mangelndes
Engagement oder eine fehlende Ausrichtung auf die Projekt-
ziele behindern — oder sie konnten ungenutzte Potenziale des
Fundraising-Managements darstellen.

5.1 Priorisieren, Visualisieren, Kommunizieren:
Schritte effektiver Planung

Als analytische Vorgehensweise definieren
Mitchell, Agle und Wood (1997)

- die Identifikation der relevanten Stakeholder

- die Zuordnung von Merkmalskategorien mit Relevanz
fUr die Projektplanung

- die Segmentierung und Priorisierung anhand der
gewahlten Merkmalskategorien

- die Definition «massgeschneiderter» Massnahmen

fUr das Stakeholder-Management, sprich, der Gestaltung
von Interaktionsbeziehungen in Abhangigkeit von den
verschiedenen Rollen der Stakeholder-Gruppen fur das
Projektmanagement.

Die Vorgehensweise lasst sich in drei Schritten zusammen-
fassen:

Schritt 1: Identifikation der Stakeholder

Bei der Identifikation der relevanten Stakeholder wird eine
umfassende Liste von Individuen, Gruppen oder Organisationen
erstellt, die durch das Vorhaben der Organisation positiv oder
negativ betroffen sind oder diese beeinflussen kénnen.

Dies geschieht innerhalb der NPO auf der Grundlage von
Brainstorming, informellen Gesprachen, Online-Recherchen,
Organigrammen, Befragungen potenzieller Zielgruppen,
internen Workshops der NPO etc.

Die identifizierten Akteure werden dann anhand ihrer Funktio-
nen in Gruppen wie etwa interne und externe Stakeholder,
Personen, die Ressourcen bereitstellen, Leistungsabneh-
mer*innen etc. kategorisiert.

Zu einschlagigen externen Stakeholder-Gruppen
von NPO gehoren:

- potenzielle Finanzierungspartner*innen wie Stiftungen,
Unternehmen, Major Donors, Service Clubs und 6ffentliche
Organisationen

- Institutionen der 6ffentlichen Hand

- Partner*innen und Berater*innen

- Kunden und Personen, die Leistungen beanspruchen

Wichtige interne Stakeholder von NPO kénnen sein:

- Vorstande und Stiftungsratsmitglieder

- Geschaftsleitungsmitglieder

- Mitarbeitende (haupt- und ehrenamtlich) und Projektteams
- Projektportfoliomanager*innen

- interne Dienststellen
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Wichtig ist, sich auf diejenigen Stakeholder zu konzentrieren,
die im konkreten Projektkontext bedeutend sind, und deren

Zur Veranschaulichung der Einteilung konnen bildsprachliche
Mittel verwendet und Leitfragen in folgendem Sinne gestellt

Visualisierungstools fiir das Stakeholder Assessment
In der einschlagigen Fachliteratur werden vielfaltige Werkzeuge zur Abbildung des Stakeholder-Assessments beschrieben und

Handlungslogiken, Interessen und Motivationen moglichst
genau kennenzulernen.

Schritt 2: Stakeholder Assessment

Die Aufgabe der Projektleitenden ist es, die Anforderungen

werden:

Wer sind Steuerleute und Weichensteller*innen? (Personen,
die Genehmigungen erteilen, strategische Entscheidungen
fallen, koordinieren und umsetzen)

Wer sind Spezialisten, Multiplikatorinnen, Vernetzerinnen?

angewandt4. Sie helfen, die relative Bedeutung und Relevanz jeder Stakeholder-Gruppe zu visualisieren. Einige dieser Tools
seien hier beispielhaft dargestellt.

Stakeholder-Register

- . . . Bildliche
und Sichtweisen der identifizierten Stakeholder nachzuvoll- (Personen, die gut vernetzt sind oder wichtige Partner, Stakeholder Einflussgrad Interessensgrad Rolle Fundraising Bezeichnung
ziehen und ihre BedUrfnisse zu erkennen. Das heisst, es wird Beraterinnen und Kunden sind). . i
ermittelt, - Wer gehort zu den Personen, die das Fundament bauen Grossspendende Hoch Hoch Elrr:fanIteﬁl'I;un Fundamentbauer
und Energie einbringen? In diese Kategorie gehodren ers g
- welche Interessen, Erwartungen, Ressourcen- und Hand- Geldgebende. . Zweischneidige
- o o ) ) - " N Genehmigungen,
lungsspielrdume, Handlungsprioritdten und Wertorientie- - Wer gehort zu den zweischneidigen Schwertern? Akteure Behorden Hoch Niedrig Vorschriften Schwerter;
rungen die identifizierten Stakeholder aufweisen, und Gruppen, die zwar einen hohen Einfluss innehaben, Weichensteller
- wie konkret die Stakeholder zum Projekterfolg beitragen jedoch geringes Interesse einbringen. Es kann sich dabei . o Unterstiitzung bei Lichter am
kénnten und sollten, um Behdorden oder auch um Personen auf der Fihrungs- Ehrenamtliche Niedrig Hoch Veranstaltungen Seihaar
- welche projektrelevanten Ressourcen sie kontrollieren, ebene handeln. " . . .
- in welcher (potenziellen) Interaktionsbeziehung sie - Wer sind die Lichter am Horizont? Dazu zahlen Personen :?t':'ll?e*' Mittel Mittel (B)ff.enr;(l[lchlzegsarbelt, S "
zueinander stehen etc. mit geringem Einfluss, aber hohem Interesse am Vorhaben. ritiker=innen erichterstattung
Das kdnnen bspw. Freiwillige oder Ehrenamtliche, Mit- s e . Unterstutzung und .
' Partnerorganisation  Mittel Hoch Verblndete
Anhand der durch die NPO als relevant identifizierten Beur- arbeitende im operativen Bereich, Gemeindemitglieder 9 Partnerschaft
teilungsmerkmale wie etwa der werte- und interessens- oder Alumni sein.
; ) ) i ) ) ) ) . . Umsetzung der
bezogenen Nihe zum Projekt, dem Grad ihres Involvements, - Wer sind die Schattenwerfenden mit geringem Einfluss Middle-Management Mittel Hoch Fundraising-Strategie Steuerleute
Interesses oder Einflusses, der Funktion oder demographi- und geringem Interesse, die das Vorhaben durch kontra- . .
scher Kriterien werden die identifizierten Stakeholder dann produktives Verhalten behindern kénnten? Personen, die Fundraiser*innen Hoch Hoch ’I;undralsmg-t \é\{(elcths:eller;
in Gruppen eingeteilt. um Ressourcen konkurrieren oder personliche Widerstande e euerieute
an den Tag legen. . .. Strateg. .
gled Geschiftsfiihrung Hoch Hoch 9 Weichensteller
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Stakeholder-Matrix

Entscheidungen

Quelle: Eigene Analyse

Priorisierung auf der Grundlage der Variablen Interesse und Einfluss, Einordnung abgeleitet aus der Stakeholder-ldentifikation

Interesse
/N

Hoch In‘

Mittel

Gering

1

P

T
i

P

[ ]
|I| Positiv
Neutral

Inl Negativ

Gering

Mittel

Hoch

\ .
- Einfluss

Auswirkung

Quelle: https://t2informatik.de/wissen-kompakt/stakeholder-matrix/

4 Vgl. dazu etwa Eskerod & Lund Jepsen, 2013. Eine einheitliche Methode zur Identifikation, Analyse und Priorisierung (Mapping) von Stakeholdern gibt es nicht.

Die entwickelten Modelle richten sich an Rollen in Wertschépfungsprozessen aus und fokussieren auf Interaktionseigenschaften der identifizierten Akteurs-

gruppen (Habicht, 2009).



Stakeholder-Analyse im strategischen Fundraising-Management

Stakeholder-Sonnenmodell
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+
Stakeholder,
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4
4
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7’
7’
Stakeholder,
Funktion
e
Stakeholder,
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Legende

Stakeholder,
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+

Stakeholder,
Funktion

Stakeholder,
Funktion

= hoher Einfluss
mittlerer Einfluss
- — — - geringer Einfluss
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+ positive Einstellung
0 neutrale Einstellung
- negative Einstellung

Quelle: https://projekte-leicht-gemacht.de/shop/produkt/vorlage-stakeholderanalyse/
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Project Stakeholder Potential and Attitude Cube

Positive
Resourceful
hoch
Negative NESEE
Resourceful N2
Player
Unterstiitzungs-
potenzial (Help)
. Negative
Vargnals | Show
9 Stopper
niedrig negativ
niedrig hoch

Schadenspotenzial (Harm)

Negative
Key
Player

Negative
Show
Stopper

positiv

Haltung (Attitude)

Quelle: Meyer & Reher, 2020: 64
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Schritt 3:
Strategieentwicklung/Stakeholder-Management-Plan

In einem dritten Schritt erfolgt die Definition von Massnahmen,
mittels derer jede Stakeholdergruppe wirkungsvoll in das
Projekt einbezogen wird. Dementsprechend ist das Entwerfen
und Umsetzen eines Stakeholder-Management-Plans fur

die Interaktion mit jeder Stakeholder-Gruppe und fur das Er-
reichen der Projekt-Ziele unerlésslich (Eskerod & Lund
Jepsen, 2013). Der Plan sollte grundséatzlich outcome-orientiert
sein und Ziele, Botschaften, Kanale, Aktivitaten, verantwort-
liche Personen, Zeitplanung und Evaluationskriterien der
geplanten Kommunikationsmassnahmen enthalten.

Ziele kdnnen die Sensibilisierung, der Aufbau von Vertrauen,
das Einholen von Feedback oder die Sicherung von Spenden
sein. Die Kommunikationskanéle (etwa E-Mails, Social Media
Posts, Blogbeitrage, Website Content, Newsletter, Veranstal-
tungen, Direct Mailings etc.), sprachliche Codes, Textstruktu-
rierung und Botschaften sollten bedurfnisorientiert sein, also
sich auf die jeweiligen Interessen, Praferenzen und Bedrf-
nissen der Stakeholdergruppen ausrichten. Die Botschaften
sollten ebenso auf die Inhalte des Leitbildes der NPO abge-
stimmt sein.

Stakeholder-Management Plan

Nr. Stakeholder Interessen des Einstellung
Stakeholders

S1

S2

S3

etc.

Legende

Einstellung Einfluss

+ positiv + hoch

0 neutral 0 mittel

- negativ - gering
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Hohes Interesse und hoher Einfluss:

Diejenigen Stakeholder-Gruppen mit hohem Interesse und
hohem Einflusspotenzial auf die Fundraising-Planung und
-umsetzung sind die SchlUsselakteure. Zu ihnen sollten zur
Erreichung der Fundraising-Zielsetzungen starke, vertrauens-
gebundene Beziehungen durch personalisierte Kommunikation
aufgebaut und ihre Handlungsmuster sollten gut beobachtet
werden. Man muss sicherstellen, dass diese Akteursgruppen
in Entscheidungs- und Planungsprozesse aktiv miteinbezogen
werden, sich regelméssig face-to-face — etwa im Rahmen
von Planungstreffen, Konsultationen und Workshops — mit
Organisationsvertretenden austauschen. Zudem sollen

sie kontinuierlich Gber den Prozess informiert werden, etwa
durch das Versenden von Updates, Projektberichten,
Newslettern oder Uber Meetings.

Hohes Interesse ODER hoher Einfluss:

Diejenigen Stakeholder-Gruppen, welche sich entweder
durch hohes Interesse oder durch hohes Einflusspotenzial,
nicht aber durch die positive Auspragung beider Merkmals-
kategorien auszeichnen, weisen eine mittlere Prioritat fir das
Vorhaben auf. Sie missen Uber den Projektverlauf informiert
werden und Stakeholder mit hohem Einfluss und hohem
Interesse sollen nach Mdglichkeit positiv auf den Dialog mit
Stakeholdern dieses Segments einwirken.

Massnahmen-
Verantwortliche/r

Einfluss Massnahmen

Quelle: Eigene Quelle
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Wenig Interesse und wenig Einfluss:

FUr die Interaktion mit Stakeholdern, welche sowohl wenig
Einfluss als auch wenig Interesse fir das Vorhaben aufweisen,
sollte eine niedrige Prioritat eingerdaumt werden. Diese
Akteursgruppen kénnen niederschwellig Uber die Projekt-
umsetzung informiert werden.

Hohes Interesse und wenig Einfluss:

Stakeholder-Gruppen mit hohem Interesse und niedrigem
Einflusspotenzial oder geringem Interesse und hohem
Einflusspotenzial stellen als potenzielle zweischneidige
Schwerter eine ambivalente Akteursgruppe dar. Diese mussen
in der Kommunikationsplanung bedarfsgerecht und situativ
flexibel berticksichtigt werden. Mit diesen Personen sollte
man sich im Projektverlauf immer wieder austauschen, um
ein proaktives Erwartungs- und Interessensmanagement zu
betreiben und zu erfahren, ob sie sich evtl. stérker einbringen
und ggf. ihren Einfluss zugunsten des Vorhabens einsetzen
maochten (i.S.v. Eskerod & Lund Jepsen, 2013).

Die zeitliche Planung der Massnahmen sollte auf der Grund-
lage der Bedirfnisse und Préaferenzen der Stakeholder fest-
gelegt werden. Bei der notwendigen Evaluation der operativen
Massnahmen stellen Feedbacks, Zufriedenheit, Loyalitat oder
Spendenaufkommen einschlagige Messgrossen dar.

5.2 Zustandigkeiten

Das gesamte Projektteam® des Gesamtprojekts ist an der
kontinuierlichen Durchfihrung der Aufgaben (u.a. Analyse,
Bewertung, Planung und Evaluation der anzuwendenden
Massnahmen) beteiligt.

Die flr das Stakeholder-Management verantwortliche Person
baut das Stakeholder-Register auf, aktualisiert dieses regel-
massig und Uberprift die korrekte Bearbeitung und Einhaltung
aller getroffenen Aktivitdten gemass dem Massnahmen- und
Kommunikationsplan. Sie tragt Sorge, dass jede Person im
Projektteam die zugewiesene Rolle in Bezug auf die Stakeholder-
Interaktion kennt und ausfullt. Die Aufgabe kann, muss aber
nicht zwangslaufig die/der Projektleitende Ubernehmen
(Meyer & Reher, 2020).

5 Ein Projektteam sei verstanden als auf zeitlich begrenzter Basis bestehende Arbeitsgruppe, welcher ver-schiedene Personen mit spezifischen Kompetenzen an-

gehoren. Diese tragen zur Planung, Steuerung und Umsetzung eines Projekts bei und verfolgen gemeinsam die Projektziele (Kerzner, 2017).

15
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6. Fazit: Zum Fundraising-Erfolg
durch Stakeholder-Analyse

NPO im Allgemeinen sowie Fundraiserinnen und Fundraiser im
Besonderen stehen im Stakeholder-Management besonderen
Herausforderungen gegeniber: Sie agieren in ausserst
komplexen Stakeholder-Umfeldern, deren Akteure teilweise
existenziell einflussreich sind und recht unterschiedliche
Erwartungen an die Organisationen richten. Im Fundraising-
Management bewahrt sich dieses analytische Tool, wenn

- es um ein grosses oder speziell komplexes Projekt inner-
halb der Organisation oder eine Capital Campaign geht,
- eine Organisation neu ins Fundraising einsteigen mochte.

Die Stakeholder-Analyse dient dazu, Spendende, Forderinsti-
tutionen und andere Anspruchsgruppen hinsichtlich ihrer
Interessen, Handlungslogiken, Wertorientierungen, Bedurfnisse
und Erwartungen zu identifizieren, besser zu verstehen und
gezielt anzusprechen. Sie kann helfen, Ressourcen effektiver
zu nutzen und die Kommunikation mit den Stakeholdern zu
verbessern, um Vertrauen, sowie langfristige Unterstiitzung

zu sichern: Auf der Basis einer fundierten Analyse der Interessen,
Forderlogiken und Kommunikationscodes der potenziellen
Stakeholder in der Planungsphase des Fundraising- (bzw.
Projekt-)Managements kdnnen ziel- und bedurfnisorientierte
Themen und Botschaften definiert und kommuniziert und
massgeschneiderte Fundraising-Strategien entwickelt werden.
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Beachte: Eine Stakeholder-Analyse bildet immer eine
«Momentaufnahme» ab; die Relevanz der Stakeholder von
Fundraising-Projekten sowie auch deren Handlungsprioritaten
und Praferenzen kénnen sich genauso verandern wie die
Fundraising-Prioritéaten einer NPO selbst. Daher sollte die
Analyse in regelméassigen zeitlichen Abstanden wiederholt
werden, damit ggf. Anpassungen im Stakeholder-Management
vorgenommen werden kdnnen.

Stakeholder-Analyse im strategischen Fundraising-Management
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