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Seite 10  

Präambel 

 

Der permanente Wandel der Märkte, die zu konstatierende Finanzmarktsituation erfordern 

mathematisch fundierte und prädestinierte Analyseverfahren. 

Die Realisierung Ihrer profitorientierten Unternehmensziele (monetärer Fokus: Umsatz-

rentabilitätssteigerung und/oder Kapitalumschlagmaximierung), indiziert die Sensibilisierung 

des Stabes (dispositive Instanz) mit Bezug auf die zielgruppenspezifische Käuferstruktur, 

deren Verhalten sowie die via Advanced Analytics stochastisch zu modellie-

renden Kapitalmarktvolatilitäten (Determinismus/Protektionismus / Interdependenzen). 

Die aus der primären Marktforschung für Ihre Markenartikel generierten Daten dienen dem 

marketingstrategischen Zweck einer profunden Synergienutzungsgraderuierung und damit der 

adäquaten unternehmensstrategischen Ausrichtung (binäre Assoziation: Skimming-/ 

Markenartikel- und/oder Penetrationsstrategie/Discounter-Konzept), um vorab prognosti-

ziertes Betriebsergebnis (EBIT/EGT) realisieren zu können. 

 

Die Implementierung revolutionär-, neoklassischer (Software-)Lösungen (state of the art), die 

Illustration, gem. empirischem Fundus, qualifiziertester Methoden/Techniken ─ zwecks 

relevanter Prozessdateneruierung/-analyse/-evaluierung ─ offeriert Ihnen exzellente 

Handlungsoptionen, mit dem Ziel, die internationale Wettbewerbsfähigkeit zeitnah signifikant 

zu sublimieren. Being & time! 


