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Das Buch:

Die Darstellung eines faktischen/konkreten respektive die Konzipierung eines
fiktiven Sachverhaltes, um nebst origindrem Process-Management die Optionen
eines Business (Re-)Engineerings — auf der Basis prioritatsspezifischer Indizes
(Key-Figures & Ratios) — zu eruieren/analysieren/evaluieren (morphologische Er-
wagungen), ist in héchster Form effektiv.

Mittels unseren revolutiondr-, empirischen Methoden/Techniken (Advanced Analy-
tics / BI-Software Solutions & Applications) lassen sich — neben den absolut zu
konstatierenden Wertveranderungen am Finanzmarkt (Geld-/Kapital-/Kreditmarkt)
— die relativen und logarithmierten Schwankungen der Finanzmarktparameter

(Aktienkurse/Renditen — annualisierte Volatilitdten) stochastisch modellieren
(stochastisch dynamisches Modell; kongruent: International Market Research / Ca-
pital Market Analysis).

Die vorab angefiihrte Modellierung historisch-, impliziter Volatilitaten (exponentielle
Glattung / mathematische Trendextrapolation) ist elementarer Bestandteil jedweder
unternehmenspolitisch-/strategischen Ausrichtung; gleich welcher Couleur.

Dies beinhaltet sowohl das dispositive-, derivativ positive-, als auch das originar
dispositive Management Ihrer Corporation.

Die Implementierung revolutiondr-, neoklassischer (Software-)Lésungen (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 Wett-
bewerbsféahigkeit — u. a. auf der Grundlage einer profunden Synergienutzungs-
graderuierung — zeitnah signifikant zu sublimieren. Being & time!
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Praambel

Der permanente Wandel der Mirkte, die zu konstatierende Finanzmarktsituation erfordern
mathematisch fundierte und préadestinierte Analyseverfahren.

Die Realisierung Threr profitorientierten Unternehmensziele (monetdrer Fokus: Umsatz-
rentabilitdtssteigerung und/oder Kapitalumschlagmaximierung), indiziert die Sensibilisierung
des Stabes (dispositive Instanz) mit Bezug auf die zielgruppenspezifische Kéuferstruktur,
deren Verhalten sowie die via Advanced Analytics stochastisch zu modellie-
renden Kapitalmarktvolatilitdten (Determinismus/Protektionismus / Interdependenzen).

Die aus der primdren Marktforschung fiir IThre Markenartikel generierten Daten dienen dem
marketingstrategischen Zweck einer profunden Synergienutzungsgraderuierung und damit der
addquaten unternehmensstrategischen Ausrichtung (bindre Assoziation: Skimming-/
Markenartikel- und/oder Penetrationsstrategie/Discounter-Konzept), um vorab prognosti-

ziertes Betriebsergebnis (EBIT/EGT) realisieren zu konnen.

Die Implementierung revolutionér-, neoklassischer (Software-)Losungen (state of the art), die
[lustration, gem. empirischem Fundus, qualifiziertester Methoden/Techniken — zwecks
relevanter Prozessdateneruierung/-analyse/-evaluierung — offeriert Thnen exzellente
Handlungsoptionen, mit dem Ziel, die internationale Wettbewerbsfahigkeit zeitnah signifikant

zu sublimieren. Being & time!
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