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station von Sony zeigt, dass Unter-
nehmen vor Angriffen aus dem Inter-
net nicht vollständig geschützt sind. 
Neben dem fi nanziellen Schaden, der 
durch die gestohlenen Daten versur-
sacht wurde, muss Sony auch um das 
Vertrauen seiner Kunden kämpfen. 
So stellt das Thema Datenschutz im 
Internet  die Unternehmen vor neue 
Herausforderungen. Gerade beim E-
Payment erwarten Kunden nicht nur 
Sicherheit, sondern auch Flexibilität. 
Ein breites Angebot von Zahlungs-
möglichkeiten ist für Kunden beim 
Online-Kauf selbstverständlich. Be-
sonders bei Neukunden müssen Un-
ternehmen ihr Zahlungsausfallsrisiko 
minimieren. Hierzu ist ein professio-
nelles Risikomanagement notwendig. 

Neben dem Online-Handel ge-
winnen soziale Netzwerke wie Face-
book und Co. an Bedeutung. Zusätz-
lich zur eigenen Website haben auch 
immer mehr Unternehmen eine eige-
ne Facebook-Fanseite. Die Seite wird 
als Marketingplattform genutzt, um 
Produkte zu bewerben und mit dem 
Kunden in Kontakt zu treten. Einige 
Unternehmen gehen sogar einen 

Schritt weiter und lassen Konsumen-
ten bei der Produktentwicklung mit-
reden. So rief McDonalds seine Kun-
den dazu auf, einen Wunsch-Burger 
zusammenzustellen. Am Ende wur-
den die besten Burger prämiert und 
sind ab Sommer 2011 in den Restau-
rants in Deutschland und Luxemburg 
erhältlich. Auch andere Unterneh-
men verfolgen das Co-Creation-Kon-
zept. Kunden dürfen bei Geschmack, 
Verpackungsdesign oder Unterneh-
menslogo mitmischen. Hersteller und 
Händler sollten ihre Macht über die 

Marke jedoch nie vollständig an ihre 
Kunden abgeben. Durch soziale Netz-
werke ist auch ein neuer Vertriebska-
nal entstanden. Unternehmen kön-
nen ihre Ware auf ihrer Fanseite in-
tegrieren und zum Verkauf anbieten. 
Die Bahn hat im vergangenen Jahr 
exklusiv auf Facebook das Chefticket 
für 25 Euro verkauft. Kunden muss-
ten dafür Fan der „Chefticket“-Seite 
werden. Die Bahn gewann dadurch 
über 50.000 neue Fans. Im Vergleich 
dazu hat adidas über 10 Millionen 
Fans und ist damit Spitzenreiter unter 

den Dax-Unternehmen. Um erfolg-
reich über soziale Netzwerke verkau-
fen zu können, brauchen Unterneh-
men eine bekannte Fanseite sowie 
eine ausreichend große Fan-Basis. 
Viel wichtiger als der Verkauf sind 
jedoch die Empfehlungen von Nutzer 
an Freunde und Bekannte, die über 
das soziale Netzwerk verbreitet wer-
den und so die Kaufentscheidung 
direkt beeinfl ussen können. 

In Zukunft muss der Handel den 
Kunden und seine Bedürfnisse in den 
Mittelpunkt seines Wirkens stellen. 
Dies erfordert eine umfassende Kun-
denorientierung. Der Handel braucht 
innovative Vertriebskonzepte, Dienst-
leistungsangebote und Sortimente. 
Diese Leistungen müssen Händler 
gegenüber dem Kunden in Zukunft 
besser kommunizieren. Hierbei hel-
fen soziale Netzwerke. So können 
Kundenbedürfnisse frühzeitig er-
kannt werden – die Basis für neue 
Ideen im Handel. Alles in allem gilt: 
Der Fokus darf nicht mehr nur auf 
dem Preis liegen.

 Prof. Dr. Martin Fassnacht
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Der gestiegene Wettbewerb und die 
wachsenden Ansprüche der Verbraucher 
setzen Firmen heute immer mehr unter 
Druck. Umfangreiche Marktforschung 
ist essentiell geworden, will man sich 
auf den umkämpften Märkten behaup-
ten. Allerdings fehlt es oft an Personal 
und Erfahrung, um sich ausführlich mit  
Studienplanung und Ergebnisanalyse zu 
befassen. Eine seit 15 Jahren bewährte 
Lösung bietet die MRC GmbH an: Out-
sourcing der betrieblichen Marktfor-
schung an ein externes Expertenteam. 
Geschäfts führer Wolfgang Thyssen 
erklärt die Besonderheiten dieses ein-
zigartigen Systems.

Herr Thyssen, bei Outsourcing und 
Marktforschung denkt man zuerst 
an Marktforschungsinstitute...
Das wäre zu kurz gedacht. Ein Markt-
forschungsinstitut führt eine Studie zu 
einer bestimmten Fragestellung durch 
– und nur das. Unser Ziel ist es, die 
betriebliche Marktforschungsabteilung 
zu entlasten oder, falls gewünscht, auch 
zu ersetzen. Das heißt, wir unterstützen 
Firmen, die keinen eigenen Research-

Bereich haben oder deren Personal 
überlastet ist, indem wir in die Marke-
tingplanung einbezogen sind und die 
gesamten Marktforschungs aktivitäten 
planen und steuern. Das reicht von der 

Priorisierung des Informationsbedarfs 
über das Projektmanage ment bis hin zu 
Managementempfehlungen.
Warum sollte man überhaupt 
seine Marktforschung auslagern? 
Kennt nicht das eigene Personal 
seine Produkte am besten? 
Sicher ist Insiderwissen ein wichtiger 
Faktor, deshalb achten wir auf ein 
enges Verhältnis zu unseren Kunden. 
Das Problem ist, dass sich nur wenige 
Firmen ein qualifi ziertes Marktfor-
schungsteam leisten können. Oft wird 
die Forschung dem Marketing über-
tragen, das aber mit eigenen Aufgaben 
ausgelastet ist und meist nicht die not-
wendigen Research-Kenntnisse besitzt. 
Durch die Auslagerung hat man einen 
Pool von Experten an der Hand, die sich 
hauptberufl ich mit Marktforschungs-
prozessen und allem, was dazu gehört, 
beschäftigen. Hinzu kommt, dass man 
so seine Ressourcen gezielter einsetzen 
kann: Man bezahlt nur die benötigten 
Leistungen. Wir rechnen das sogar stun-
dengenau ab. Damit können wir unse-
ren Kunden jederzeit ein Höchstmaß an 
Transparenz gewährleisten.

Welche Art von Kunden suchen bei 
Ihnen Hilfe?
Da sind jene Unternehmen, die vor wich-
tigen Entscheidungen stehen und eine 
Fülle von Marktdaten haben, aber dar-
aus keine Handlungsrichtlinien ableiten 
können. Hier fehlt es häufi g an Praxis-
wissen wie man Marktforschung als 
strategische Ressource nutzt. Zum 
anderen gibt es Firmen, die unter 
zunehmendem Zeitdruck stehen und 
jemanden brauchen, der die Möglichkei-
ten hat, auch fünf High-Priority-Aufga-
ben gleichzeitig zu erledigen. Da kommt 
unsere Erfahrung zu den jeweils besten 
Lösungen zum Tragen. Dass das funktio-
niert, zeigt das Beispiel Senseo-Kaffee-
pads: Der Hersteller wollte zum Deutsch-
landstart keine eigene Marktforschung 
aufbauen. Daher haben wir die Markt-
einführung komplett begleitet. Nach der 
Etablierung übernahm ein internes 
Team, wir selbst springen nur noch bei 
Bedarf ein. Diese Flexibilität, verbunden 
mit der Expertise und Effi zienz von Pro-
fi s ist der große Vorteil des Outsour-
cings der Marktforschungsfunktion. 
Informationen unter: www.mrc.de

MARKTFORSCHUNG AUSLAGERN
R E S E A RC H

MRC-Chef Wolfgang Thyssen hat sich  
auf das Outsourcing von betrieblicher 
Marktforschung spezialisiert.


