@ management &fit

Presentacion Institucional




Areas de Management & Fit

Centrada en el diagndstico de la
coyuntura politico-social, tanto a
nivel nacional como local, tiene
como fin de proveer de insumos
confiables para la planificacion, el
disefio y la gestion de estrategias
innovadoras que permitan
capitalizar, en la toma de
decisiones, las oportunidades vy
fortalezas y que sean eje de la

estrategia comunicacional.

@ empresas

Especializada en gerenciamiento y
ajuste estratégico para empresas,
instituciones y organizaciones. Esta
integrada por un calificado equipo
multidisciplinario de profesionales
compuesto por licenciados en
administracion, contadores
publicos, psicologos, socidlogos,
estadisticos y economistas, a los
gue se suman profesionales de
otras areas de acuerdo a |Ia

naturaleza de cada proyecto.

@ economia

Dedicados al analisis
macroecondémico y financiero,
trabajamos con elevados

estandares de calidad brindando
informacion util para la toma de
decisiones. Nuestro equipo esta
conformado por un conjunto de

calificados economistas.




@ empresas

Area Empresas



Area Empresas

Nuestro trabajo se especializa en gerenciamiento y ajuste estratégico para empresas, instituciones y
organizaciones, integrada por un calificado equipo multidisciplinario de profesionales compuesto por
licenciados en administracion, contadores publicos, psicélogos, socidlogos, estadisticos y economistas, a

los que se suman profesionales de otras areas de acuerdo a la naturaleza da cada proyecto.




Servicios del area

Investigacion

Nuestra interpretacion de las demandas del cliente incluye dimensionar los objetivos y alcance del
servicio asi como las herramientas mas efectivas de investigacion cuantitativa (encuestas
presenciales, telefdnicas, on line) o cualitativas (grupos focales, entrevistas en profundidad, mystery
shopper) a emplear. Nuestro principal valor agregado se encuentra en las reflexiones sobre el hacer

y el pensar de cada empresa que nuestros informesy presentaciones motivan.

Analisis estratégico

Incluye la realizacidon de analisis de escenarios, entrenamiento en competencias de gestion, ajuste de
estructura y estrategia, desarrollo de franquicias y alianzas estratégicas, analisis de estrategias de

crecimiento.




Servicios del area

Desarrollo y consultoria en RRHH

Disefiamos para cada necesidad el dispositivo adecuado

para abordar todas las tematicas vinculadas con la gestién

de los recursos humanos.

* Analisisy descripcion de puestos

* Evaluaciéon de desempeiio

* Encuestas de Remuneraciones

* Desarrollode carrera

e EstudiosdeClima

* Encuestas de Satisfaccion Laboral

* Deteccion de fortalezasy debilidades
* Desarrollode Equipos de Trabajo

* Diagnostico de Equipos Gerenciales

* Fortalecimiento de Equipos Gerenciales




Servicios del area

Capacitacion

Creamos disefios a medida de las necesidades de cada empresa, poniendo el foco en la aplicabilidad
y transferencia de lo aprendido al dia a dia de trabajo.

Nuestros cursos estan orientados a desarrollar y fortalecer competencias, por lo tanto son altamente
participativos, practicos y dindmicos. Partiendo de la experiencia real y cotidiana de cada participante
se trabaja para que pueda aplicar lo aprendido en el curso al puesto de trabajo.

Contamos con experiencia en disefio y dictado de curso para niveles gerenciales, mandos medios,
supervisores, personaladministrativo, operativo, ventas y servicios al cliente.

Nuestro método de trabajo consiste en un proceso de seis pasos que aseguran la calidad de nuestras

propuestasy la eficacia de los resultados esperados por nuestros clientes.




Servicios del area

Seleccidon

Nuestro objetivo es que el cliente incorpore a su empresa la persona que mejor se ajuste a sus
necesidades, apuntando a establecer una relacién a largo plazo.
Desde el comienzo trabajamos conjuntamente con el cliente en la definicién del perfil del puesto a

cubrir, identificando la cultura y filosofia de la empresa para lograr una mejor adaptacion del

candidato.
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@ empresas l

Area Empresas
Investigacion de Mercados



Investigacion de Mercado

e Investigacion de Mercado y Sector

Estudio Base de Mercado

Analisis de la oferta: (canales de aprovisionamiento, competencia y canales de distribucion)
* Describir el entorno competitivo y determinar dinamicas presentes y futuras

* |dentificar factores de éxito, oportunidadesy retos

Analisis de la demanda:
* |dentificar posibles segmentos objetivo y comprender la adaptacion de la oferta actual a los
mismos

* Cuantificarla demanda potencial (globalmente y por segmento, por zona geografica, etc.)




Investigacion de Mercado

° Investigacion de Mercado y Sector
S 9T o0 o
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° Andlisis de Distribuidores /‘Q . ' “‘\.‘

Construir el mapa de posicionamiento de los distribuidores del mercado:
* Analizar las percepciones del cliente final y comprender los atributos y la imagen del servicio de
cada distribuidor
* Realizaruna evaluacion objetiva del nivel de servicio de los distribuidores en el mercado
* Identificar las fortalezasy debilidades de su sistema actual de distribucidn
* Identificar oportunidades para mejorar sus sistemas de distribucidn
* Detectar aspectos clave para incrementar la fidelidad de los distribuidores y reducir el nimero

de proveedores con los que trabajan




Investigacion de Mercado

° Investigacion de Mercado y Sector

o Tamano del Mercado Potencial

Estimar el mercado potencial para su empresa dentro de un plazo dado:
* Numero de clientes
e Volumen de venta
e Cuotade mercado
* Determinar cudl de entre varias alternativas de apertura de nuevos mercados / sectores tiene

mayor potencial




Investigacion de Mercado

° Investigacion de Mercado y Sector

o Viabilidady Locacion de los Establecimientos /// l. / //m;:g&

e Estimar la viabilidad, en términos de facturacion y rentabilidad esperadas, de un establecimiento

actual o de una futura apertura en funcion de las caracteristicas y la configuracion del local
 Determinar el area de influencia de una localizacién determinada
e Construir un modelo de prevision del volumen de facturacién para establecimientos, en funcién

de su localizaciéon geografica y sus caracteristicas de local




Investigacion de Mercado

° Investigacion de Mercado y Sector

o Analisis Competidores

Construir el mapa de posicionamiento de los competidores en el mercado:
* Analizar las percepciones del cliente y comprender los atributos y la imagen de marca
asociados a cada empresa
* Realizar una evaluacion objetiva del nivel de servicio y de las caracteristicas de la oferta de los
competidores en el mercado
e Situar y analizara su empresa en dicho marco

e |dentificar nichos y oportunidades no cubiertas en el mercado




Investigacion de Mercado
° Investigacion de Mercado y Sector

Evaluacion del Nivel de Servicio en
Punto de Venta

* Realizar una evaluacion objetiva del nivel de servicio en sus establecimientos y los de sus
competidores

* |dentificar los aspectos del servicio mas importantes, y cuantificar su impacto sobre el nivel actual
para cada establecimiento

* Determinar puntosde mejora que le permitan diferenciarse de sus competidores

* |dentificar aquellos establecimientos, suyos o de la competencia, que son best-practice (los

mejores en cada uno de los aspectos influyentes)




Investigacion de Mercado

e Investigacion Cliente - Consumidor
e @

° Satisfaccion yFidelizacion %@ ’
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* |dentificar y jerarquizar las variables mas importantes que influyen en la satisfaccion y fidelidad

de sus clientes
 Determinar su nivel actual y su techo de expectativas para cada segmento de su base de clientes

* Evaluar el impacto de negocio (aumento estimado de facturacidn) que tendria el incrementar o

disminuir el nivel de satisfaccion/ fidelidad de un cliente




Investigacion de Mercado

° Investigacion Cliente - Consumidor

o Habitos de consumo

/

* Identificar y conocer las variables mas importantes que concurren en el proceso de compra de

 Determinary caracterizarlos diferentes segmentos de clientes (actuales y potenciales)

cada segmento
* Fases (desde la perspectiva del cliente),
* Frecuencia, desplazamientos, etc.
* Perfil del cliente, motivacionesy frenos, preferencias

* Identificar necesidades (reales o inducidas) no satisfechas




Investigacion de Mercado

° Investigacion Cliente - Consumidor

° Estudio de segmentacion

il

 Analizar sus bases de datos actuales para extraer de ellas la informacién de negocio que ya

contengan.

e A partir de hipétesis de trabajo establecidasy priorizadas con usted.

 Buscandola practicidad y aplicabilidad de los resultados obtenidos.

* Determinar la configuracion Optima para garantizar que sus sistemas de informaciéon le
proporcionan la informacidon que su negocio precisa

« Deformarentable (en funcidn del coste-beneficio)

 Conlarapidezy fiabilidad necesarias




Investigacion de Mercado

° Investigacion de Producto - Marca

o Test de producto

Analizar en que medida los atributos de un nuevo producto se adecuan a las preferencias de sus
consumidores potenciales:

* Concepto

*  Marca
* Precio
* Envase

 Determinar la opciéon éptima para cada atributo, desde el punto de vista del consumidor




Investigacion de Mercado

° Investigacion de Producto - Marca

° Imagen - Posicionamiento de Marca

* |dentificar y medir los atributos asociados a su marca, en relacion a sus competidores e incluso a

sus otras marcas
e Construirun mapade posicionamiento parasus marcasy las de sus competidores

* Identificar fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de posicionamiento de sus marcas

en la actualidad




Investigacion de Mercado

° Investigacion de Producto - Marca

° Test de Atributos de Producto

* Cuantificar en que medida los atributos de un nuevo producto influyen en el grado de aceptacion
de los consumidores

 Determinar la interaccidn entre dichos atributos para poder identificar la configuracion éptima
para el producto

e Evaluarla curva de elasticidad entre el precioy la demandade un producto




Investigacion de Mercado

e Investigacion de Producto - Marca

° Notoriedad de la Marca

 Cuantificarel gradode notoriedad de su marcay de las de sus competidores
* Detectar los segmentos de consumidores donde la notoriedad es menor, y determinarlas causas
* Conocer la evolucién de la notoriedad de mi marca, cuantificando el efecto de las acciones

realizadas para potenciarla




Investigacion de Mercado
w

° Investigacion de Producto - Marca

° Prevision de Demanda

e Estimar la evolucién potencial del nivel de demanda de un producto
* Nivel de ventas

* Nivel de utilizacidon del producto (una vez ha sido adquirido)




Investigacion de Mercado

° Investigacion de Producto - Marca
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Identificar las variables mas importantes en su nivel de servicio, y medir el peso que cada una

° Evaluacion de la Calidad del Servicio

W

tiene en su nivel actual
 Desdela perspectiva de la percepcion de sus clientes
 Mediante comprassimuladas para determinar su nivel real objetivo

Determinar los puntos fuertes y debilidades de su servicio al cliente comparado con el de sus
competidores




Investigacion de Mercado

° Investigacion de Producto - Marca

o Cuota de Mercado |
‘\.... 4:-/

e Cuantificarla cuota actual de mercado de su producto
* Estimar el impacto de lanzamiento de un nuevo producto
e Cuota de mercado potencial

e Efecto canibalizador sobrelas ventas de los otros productos de su cartera




Investigacion de Mercado

e Servicios de comunicacion

° Pre-test publicitario

Predecir la eficacia de la publicidad antes de realizar la campaiia:

e Comprension

* Aceptacion

* Notoriedad

e Identificar los ejes de comunicacion, mensajes y medios de mayor impacto y repercusion para

sus clientes objetivo




Investigacion de Mercado

° Servicios de comunicacion

o Post-Test Publicitario h\\\Q &\
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Medir la eficacia (grado de comprensidn, notoriedad y aceptacion) de la publicidad después de
realizar la campaia:

* Ejes de comunicacidn

* Mensajes

 Medios




Investigacion de Mercado

° Servicios de comunicacion

o Evaluacion de Resultados de una Promocion
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e Cuantificar el impacto real de una campafa promocional y compararlo con los objetivos de

negocio establecidos para ella (incremento de ventas, aportacion de nuevos clientes, fidelizacion
de clientes, etc.)

e Identificar los principales factores que han incidido en el nivel de éxito de la campaiia, y
cuantificar su efecto sobre el mismo

 Determinar los efectos canibalizadores de la campafia sobre otros productos de la cartera




Investigacion de Mercado

° Servicios de comunicacion

° Evaluacion de Actividades R.R.P.P.

Medir |a eficacia de los eventos y demas acciones de Relaciones Publicas:
 Enfuncidon de sus objetivos
* Para cada uno de los publicos objetivo (clientes, mercado, distribuidores, formadores de
opinidén, inversores, etc.)

 Determinar el nivel actual de notoriedad institucional de la empresa en el mercado




Investigacion de Mercado

° Servicios de comunicacion

o Trackingde Comunicacion

Controlarla calidad de ejecucion de una campaiia:
 Durantesu periodo de emisién
* Enfuncidn de los objetivos establecido

 Medir de forma continua su nivel de efectividad y el grado de cumplimiento de los objetivos




Investigacion de Mercado

e Servicios de comunicacion

° Test de Usabilidad de Web

Analizar el comportamiento de los visitantes de su pagina Web:
* Trayectorias,tiemposy frecuencias de visita

* Correlaciones de paginas visitadasy acciones tomadas

Medir la adecuacién a laimagen de marcay el nivel de navegabilidad / usabilidad de su Web

Identificar el nivel de comprension, los intereses y las frustraciones de los usuarios de su
herramienta de comercio electrdnico
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Analisis estratégico



Analisis Estratégico

° Analisis de Escenarios

¢En qué consiste?

* Disefiar una gamade futuros plausibles.

* Analizar posibles desarrollos futuros en mercados,ambientes politicos y grupos.

* Mejorar estrategias.

¢Qué permite saber?

 ¢Quéincertidumbre enfrento en el planeamiento del futuro?

 (¢Cudl eslatendencia que tengo y tiene la empresa a planificar en base a las mejores predicciones
del futuro?




Analisis Estratégico

- B

Ajuste de Estructura y Estrategia

¢En qué consiste?

e ¢la estructura actual es compatible con la estrategia formulada?
En caso de no ser compatible, trabajamos sobre diferentes alternativas:

 Cambio de estructura en funcién de la implantacion de la estrategia o

e Reanalisis y/o reformulacion de la estrategia.
A partir de modelos de ajuste estratégico-estructural desde un plano tedrico, se realizan ajustes a
los diferentes sectores y a cada empresa en particular dada la fuerte correlacidon existente entre

complejidad estratégica y complejidad estructural que los modelos conceptuales predicen.




Analisis Estratégico

@ Analisis de Estrategias de Crecimiento

¢En qué consiste?

e Elegir opciones de crecimiento interno u externo, dependiendo de las caracteristicas de Ila

empresa.
* Analizar cada uno de los factores que determinan la eleccion de cada modalidad (etapa del ciclo

de vida de la empresa y del producto, saturaciéon del mercado, competencia, necesidad o no de

un rapido crecimiento, nivel de recursosy capacidades de la empresa).

¢Qué permite saber?

 ¢Qué tipo de crecimiento necesita y puede tener mi empresa?
e ¢Cudlesson los tiempos que puede soportar la empresa para sostener su crecimiento?

e ¢Cudles son los pro y los contras de cada una de las alternativas de crecimiento, tanto internas

como externas?




Analisis Estratégico

Entrenamiento en Competencias de Gestion

¢En qué consiste?

Implica un proceso a través del cual se ayuda a rendir al maximo las potencialidades individuales y

profesionales de personas o equipos de personas para su posterior impacto en el entorno de

trabajo.

Los diferentes motivos que pueden orientar su implementacidon son la busqueda de mejoras en

algunos de los aspectos que se puntualizan a continuacion:

* Toma de decisiones.

* Resolucién de problemas.

* Eficacia a nivel operativo.

* Relevamiento y/o resolucion de conflictos
instalados a nivel comunicacional.

* Administracion del tiempo, tanto del
individuo, como del equipo vinculado si lo
hubiere.

Trabajo en equipo.

Negociar acuerdos.

Busqueda del equilibrio entre vida laboraly
personal.

Liderazgo y motivacidon de equipos.
Estrategiay plan desarrollo.




Analisis Estratégico

= Desarrollo de Franquicias y Alianzas
~ - Estratégicas

¢En qué consiste?

Nos planteamos el desarrollo de franquicias como algo mas que los manuales de estandarizaciones y
los contratos legales. Es por ello que analizamos la franquiciabilidad de cada negocio y la viabilidad

financiera asi como todo el “know how” y la forma en que debera ser trasmitido. Nuestro trabajo

abarca:

* Planificacion estratégica de la franquicia: * Procedimientos de Comercializacion:
Tipo de franquiciay decisiones financieras Presentacion de la franquicia, perfil del
involucradas (Inversiéninicial, cuotas, VAN, franquiciado, Solicitudes y Evaluacion.
TIR, etc.) * Programasde Capacitacion

* Manuales Operativos: Manuales de * Herramientaslegales: Carta de intencion,
Recursos Humanos, de Operaciones, contratos, marcas, etc.)

Comerciales, Procedimientos
administrativos, Instalaciones, Imageny
Comunicacion.
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Seleccion

Seleccidn

Nuestro objetivo es que el cliente incorpore a su empresa
la persona que mejor se ajuste a sus necesidades,
apuntando a establecer una relacion a largo plazo.

Desde el comienzo trabajamos conjuntamente con el

cliente en la definicién del perfil del puesto a cubrir,

identificando la cultura y filosofia de la empresa para lograr

una mejor adaptacion del candidato.




Seleccion

Etapas del proceso

e Definicion conjunta del perfil
e Eleccion de medios y fuentes de reclutamiento

* Preseleccidon de postulantes

* Entrevistas de seleccién (individualesy/o grupales)

* Evaluaciones practicas

* Presentacion de terna de candidatos al cliente
 Examenes psicotécnicos

* Eleccion e Incorporacion del candidato

* Seguimiento de la relacidon laboral durante el periodo

de prueba




@ economia
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Area de Economia



Area de Economia

Desde el Area Econdmica de Management & Fit trabajamos de manera profesional, con elevados
estandares de calidad, brindando informacion util para la toma de decisiones. Conformada por un
equipo de economistas, el Area se dedica al analisis macroeconémicoy financiero.

Nuestro trabajo apunta tanto a actores del sector privado como publico, ofreciendo para cada
ambito informacidn necesaria para la planificacion y toma de decisiones. Algunos de los servicios que
ofrece el Area Econdmica son: reportes semanales y mensuales, informes especiales, proyecciones,

presentaciones, entre otros.




Servicios del area

e Sondeos sistematicos nacionales

Sintesis de los principales hechos econédmico-financieros de la semana transcurrida, focalizandose

en los aspectos mas relevantes.

B

::l) Reporte Semanal y Mensual

Sintesis de los principales hechos econdmico-financieros de la semana transcurrida, focalizandose
en los aspectos mas relevantes.

Analisis global de la economia, teniendo en cuenta la situacion econdmica internacional y el
contexto politico local. Particularmente, se focaliza en el (los) tema(s) mas importantes del mes

transcurrido, tanto a nivel politico como econdmico. G




Servicios del area

e Informes Especiales

Analisis sobre tematicas especificas, preferentemente sobre cuestiones relevantes para la situacion

coyuntural.

o Proyecciones Econdmicas y Financieras




Servicios del area

°Acceso a la informacion

Usted podra acceder sin restricciones al conjunto de indicadores que desarrollamos en base a

informacion publica y el trabajo conjunto con el area de Opinidn publica.

o Charlas y presentacionesin
company




@ opinion
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Area de Opinidn Publica

El area de Opinidn Publica de la Consultora se centra en el diagndstico de la coyuntura politico-
social, tanto a nivel nacional como local, con el fin de proveer de insumos confiables para la
planificacion, el disefio y la gestion de estrategias innovadoras que permitan capitalizar, en la toma de
decisiones, las oportunidadesy fortalezasy que sean eje de la estrategia comunicacional.

Nuestro trabajo se realiza tanto para la comunicaciéon publica, politica, institucional y
corporativa, ofreciendo para cada ambito el asesoramiento para el desarrollo de estrategias de
comunicaciéon y de construccion y posicionamiento de imagen.

Algunos de los servicios son: sondeos sistematicos nacionales, monitoreos de tendencia
electoral, estrategias y planes tacticos integrales de comunicacion, disefio, implementacion vy
evaluacion de campafias corporativas, publicas y politicas, estrategias de campafas electorales vy

posicionamiento de imagen publica.




Servicios del area
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Realizamos sondeos sistematicos de la percepcidon social sobre la coyuntura politica-econémica de

Sondeos sistematicos nacionales

nuestro pais, que nos brindan insumos para establecer evoluciones y tendencias de los distintos
indicadores del humor social, jerarquizacion de las problematicas de la sociedad, imagen y
posicionamiento de los principales dirigentes politicos y nivel de aprobacion en la gestion de
Gobierno. Estos informes periddicos describen el escenario actual del pais, en cuyo marco se

elaborardn los lineamientos de trabajo.




Servicios del area

e Monitoreos de tendencia electoral

Se centra en la descripcidn, explicacion y prondstico de los sistemas politicos a fin de establecer

procesos comunesy estrategias apropiadasy viables.




Servicios del area

o Monitoreo de opinion publica

En el ambito politico:

 Gradode conocimientoy posicionamiento de programas, candidatos, partidos politicos, etc.

* Testeo de necesidades y mensajes de campafia.

* Monitoreo electoral cuantitativo y cualitativo.

* Tracking de impacto de campana.

* Medicion de las propuestas de candidatos.

 Trackingde imagen de acciones de gobierno.

 Tracking de imagen, demandas y expectativas en sectores especificos de poblacién segun
segmentos

* Tracking de impacto de las propuestasy futuraslineas de accién de gobierno.




Servicios del area

o Monitoreo de opinion publica

En el ambito empresario:

 Gradode conocimiento y posicionamiento de empresas, instituciones, productosy servicios, etc.

* Testeo de necesidades y mensajes de campaiia.

* Monitoreo de habitos cuantitativo y cualitativo.

 Trackingde impactoy recuerdo de campafias publicitarias.

* Trackingde imageny atributos

 Tracking de imagen, demandas y expectativas en sectores especificos de poblacidon segun
segmentos

* Tracking de impacto de las propuestas




Servicios del area

Estrategias y planes tacticos integrales de
comunicacion

Trabajamos a partir de estudios completos de posicionamiento y planificamos las brechas desde el
posicionamiento real hasta el disefio idealizado consensuado con el cliente. Nos basamos en trabajos
de investigacidon cualitativa y cuantitativa que nos permitan tener una vision objetiva tanto del punto

de partida como del posicionamiento ideal.




Servicios del area

Diseno, implementaciony evaluacion de
campanas corporativas, publicas y
politicas

El trabajo parte de una investigaciéon que se centra en obtener la informacidon necesaria para la
definicidn de la estrategia de comunicacidon de la campafa y utiliza herramientas como estudios de
base (cualitativos y cuantitativos). Luego se trabaja en la obtencidon de la informacidn necesaria para
ir ajustando la campana a la coyuntura, trabajando con estudios cuantitativos periddicos y estudios

cualitativos segmentados.




Servicios del area

O

Estrategias de campanas electorales y
posicionamiento de imagen publica

Un objetivo clave de un lider politico en periodo pre-electoral y electoral es el de transmitir una
imagen que llegue a los potenciales votantes, dando respuesta a sus necesidades y expectativas. Para
conseguir este objetivo, el equipo de apoyo al candidato necesita disponer de informacién continua,
actualizada y fiable de cuales son las expectativas e ideales de los votantes y hasta qué punto cada
uno de los lideres se aproxima o aleja de ellas. Las gran variabilidad de la vida politica hace, adem3s,

gue esta informacidon deba ser actualizada con mucha frecuencia, sobre todo en los tramos finales de

la campana.
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Presencia en medios
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por ¢l gran pablico, como sedaln rezarla muaowoaomhy colocar- mino. Parafraseando (con algin
Matias Corugatien lapéginados La | laen un send: ludabl bio) & Alvaro Alsogaray, hay
Tuna de miel del Gobierno con la so Por supueno Imdoﬁosdclu que pasarel otofioly Jo querestadel
chedad, por ende, continiia. Es un da corr (por mas bien venid verano, también)
toclave y un puntoa favor, Por aho- que deb L Si El éxito en 1a salida del cepo in-
ra Facilite, Mgicamente, ¢l proceso | lainflacionsepasaderosca, elajus- | suflo de confirnza & os policy-ma-
de ajuste (inevitable) que procisa la te del consumo podriaser mucho | kers de Cambiemos, sunque son
coonomia méis pronunciado de Jo convenien oconsclentes que so vienen meses ar

Clave porque se avoeinan decl- te econfmicamente y de Jo tolera: duos, El plan es ajustar gradual
siones ¥ situaciones quepodrianal blepoliticamente. Por ahora, la lu- mente. Marcar un ramboy un ho
torar esto oquilibrio. La mas co nademielle otorgaalGoblernoun | rizonte. Una vez que emplecen a
ada porestosdias, esobvio,es | plafon extendido para seguir in: | verse Jos primeros brotes verdes y
Tasuba en Jas tarifas de cdoctricidad troduciend corr sque | pasecl mal trago para el salarjore
El plan ostaba lsto hace varias so croo convenbentes. al, ¢l nivel de actividad podria em-
manas y habla undebate intemoso- Un pdrrafoaparte merece el con- pezar alevantar cabeza y, acoeso
hn' cutndo lmylemenurlo Ya la texto Internscional, que so dete- | i darmd ds
& lad riorasin prisa(perosin ) lzar el gjustequeatnrestaha
ladrcmm welenn la tasa de de 2011, Bl precio de las materias cer. Con crocimientoy plata, dicen
inflacion (fue corcana & 4% en di primas, la calda (interminable) de | los que saben, todo es mas facil. 121
chembre y pinta para 3% en enero) Brasil y ¢l aterrizaje de China me- plan contermpla, asimismo, ir me-
y eso reducirh el salario real atin macen serseguidas de corea pues de chando las medidas impopulares
o I ranel perimetrodelacancha | oon i &
N t E I e deberd jugar el Gobderno. cuidar Jos ntumeros (de las encues-
ota avecinan, paritariasmedion- | tas), también relevante. Un candi-
. oses complejos, y acaso defi datoesel Impuesto alas Ganancias
E conom |Sta y 08, para ¢l programa ccond- y no deberfa sorprender un anun
planteado para 2016, Opt) cho en las proximas somanas. Ese
Enero 2016. & Federico Moz escriboen | es ol plan. Pero, como advertin Tu-
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Tierra de sorpresas
Opinién
Mariel Fornoni
cael1d’s, Uln n\rnvmmznb
LJ - cue b cu eselex

ineriniée pablics o

Nota Clarin, Septiembre 2015. Area

Opinién Publica

INFORME. Dela consultora Management & Fit

Mgnps sub_sjdios.
mas inflacion

ientras distintas fun-
cionarios repiten
como un mantra que
el principal  objetivo
del gobierno nacional es frenar la
inflacién, un informe de la consul-
tora Managament & Fit cuestiono el
impacto que tendrdn sobre los indi-
ces las subas de precios y tarifas que
el gobierno anunciard esta semana.
“Si bien la inflacién estaria termi-
nando de absorber el impacto de
la devaluacion, la esperada guita
de subsidios a las tarifas de servi
cios priblicos y la futura apertura
de las paritarias complican la es-
trategia oficial para alcanzar los
objetivos propuestos. Sobre todo
teniendo en cuenta la falia de es-
tadisticas publicas confiables”, se
nala el reporte, que remarca que
mientras un fndice nacional dilui-
ria el efecto de las subas (porque la
quita de subsidios afectard casi ex-
clusivamente a la Capital Federal
y la provincia de Buenos Aires), el
gobierno anuncié que hasta agos-
10 no habrd cifras oficiales.
Con ese panorama, los dirigentes

Nota Crdnica,
Enero 2016.

<Quién crea que es & principal responsable
de I fuga ce los hermanos Martin y Cristian

cMentificaralajusticiaa los
responsables de la causa del

40ué tanta confianza le genera a usted
la labor que realizan las fuerzas de

Lanatta y de Victor Schillaci? triffico do Efodrina? sogunidad policlal hoy on dia? quela
zun entfcarsloa ..-q-mmhn

Guatido dadodal s N3 f e reakes”, et

st Haciar .

yhwicil ateror IR 32,0 | 35,3 353

ol D

_ 82 I Foczconrana 443 Nolegerara
66,7%
35
Nadz
Mar s -
No ccrtesta 167
oo
La.mgyvria creeque el Cifras de la gestion
principal responsable
eselgobiernoanterior.  qmsins prncipales reponsables
También apuntanal dela fuga 3 ks gaiernos naciani-
sisterna penitenciario. { 4
por ciento
e Muuricio Macef weginy
wma encuesta de MaF
50'1
porciento
gnmmda\hrlainma“:l’l‘:ﬂl

anla Provincia segin MAF,

Nota Clarin, Enero 2016. Area Opinién Publica

SEGUN LAS ENCUESTAS, EL PRO SACARA LA MAYOR CANTIDAD DE VOTOS EL DOMINGO

‘Final cabeza a cabeza entre Rodriguez

Larreta y Michetti para las PASO porteias
S Ol e

Cronl o ista ‘::i' ganador Encuestas realadas entre of 20 y o 23 de abeil. gorcema
al funcionario pero con

una diferencia similar ""‘:‘;""" sﬂ-‘-i w—— CEOP e OPSM .-‘An'l- -
al margen de error.
Lousteau y Recalde
pelean el tercer puesto

GISELLE RUMEAU Buenos Aires

La campania para las PASO porte-
fas de este domingo cerrd ayer
con todas lus expectativas con-
centradas en la compulsa del PRO
y con un final ubierto entre Ga-
brela Mklulh y Horacio Rodri-

Cuatro de cinco sondeos

PPO =N | 245 | 21,2 | 23,7 | 230 | 283

R 214 | 223 | 214 | 211

alas que accedio Fl Cronista, per-
siste un escenario de paridad en-

Ecow 151 | 148 | 11,8 | 141 | 144
tre lox candidiatos macristas por-
que en general la brecha entre
ambos no supera los tres puntos
equivalentes al margen de error,
Pero los nimeros estan refidos a
la hora de augurar un vencedor.
Micntras cuatro trabajos dan ga-
nador al jefe de gabinete y delfin
de Mauricio Macri, solo uno au-
gura el trinnfo de la senadors,
Tampoco hay comudu_mmno- VICT - RIA m
bre la fuerza que quedari n-
da en la Ciudad. Fs que ¢l tercer
lugar en las primarias que defi-
nirin a los candidatos de cada
partido politico para las gencrales.
del § Ae il lo dicnutan Martin

Nota El Cronista Comercial, Abril 2014. Area

Eco=
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Argentina:
tras historica eliminacion de traba

Los bancos abrieron mas tarde de lo normal argumentando que debian hacer cambios a las
para vender divisas. La eliminacion del cepo trae consigo una inflacion mas elevada y un bajo crecimiento.

&y

* iQué ha pasado? Tras i
fin al cepo camblario, ayer
Argenting vio en ¢l merca
dode divisas 1a tan espera
da depreciacion del peso.

1Qué consecucncias tie-
ne? Bl efecto enef desem-
petiode kaeconomia del
palses on lainflaciony cre-
cimicato econdmico. Por
su parte, ayer los bancos
abricron mis tarde de lo
normal para normalizar el
sistema de venta de divisas.

PAULINA BRESCHI .

Tras unaserie de peome
sas ya cumplidas por parte
del nuevo goblermo de Ar
Kentina,

Inmir

Peso
_ Pesa/uss

[@pusotw Ei

Viernes 18

)

14%

Son ko8 rivelos do inflacin
que hoy tiene Argentina, y

con la devakiackon.

Uss304

Miltones. F oo ol clorro 6
ofertas para hoy on o
mercads tras & ellming
cidn del copo.

o030 0,

w  36%
038] vewow  Funlafoorte devauacitn
Que Vb el morcaco cam.

tricciones cambiarias.

2 partir del tercer trimestre.

[rTr——

rard aun més 1a Inflacién.
qQue hoy alcanza ef 14%, se
giln cifras del Fondo Mone-
tarioInternacional, y golpea-

da en la confianza del pais.
Ayer fue el pelmer dia luego
restriccio-

1 economia argentina ter-
mine el proximo afo estan-
4.

nes cambiarias, donde 1a
di

Sinembargo, ladevaluacion

precid 36%, y el do-
ar cerrd a 13,33 pesos, des
de Jos 9,52 del dia anterior,
tras moverse al ritmo del

quek
ceren el 2017

“Recién es ol primer paso,
las reparaciones que puedan

Cuatro afos.

Segun Informo ¢l Banco
Central de la Repablica Ar
gentina (BCRA) durante el
primer dia de 1a liberacién

ahora y €0 es un aspecto
clave a monitorear; culnto
de Ia devaluacion se puede
trasladara peecios y, altras.
Ladarse a precios, Cuinto es

Nota Diario Pulso (Chile), Diciembre 2015.

poderadquis!-

Area Economia

ClarinX

s decir, un deterfororipido.
perocono,

El escenario negativo se
trataria de Indicadores re
pantando recién en el cuar
to trimestre, retrasando la
salida del ajuste camblario,

Sea cual sea ¢l escenario

30, el ajuste exondmicoque
ulere ¢l pajs tiene un costo
en crectmiento, por o que el
desempeniose va a ver limia
doen i 2016, “Inclusoes pasi
bl ver ura CoRRICCHON €000t~
mica, la qoe tendria corta du
rackin peroqae podriallegara
calificar como una
técnica’, dest.

LA JORNADA SIN CEPO. Ayer
fue un dia simbélico que no
5040 trajo consigo la deva

luacién del peso argentino,

Untouse de atancisn para
14 soduskion s goetin bt
105 probbem s irgeathos

Sabado 17.10.2015

U5, PRECIO: $28,00

i parael44% dela
: gente, el Estado es el

Opinién publica
El default, ¢un
punto de quiebre?

Laopinién publica argentina
fue variando en su mirada so-
bre las negociaciones con los
fondos buitre: como muestra \
una encuesta de Poliarquia, T
elapoyoa la posicién del Go-
bierno crecié entre junioy ju-
lio. Sin embargo, un sondeo
dejulio de Management& Fit
registra también que, en caso
de producirse un default, el
principal responsable es, pa-
racasi el 45% de los argenti-
nos. el Gobierno.

Nota Diario La Nacidn, Agosto 2014.
Area Opinién Publica

ARGENTINO

ATODOSEN
PARTE

PR LR R

 SEGUN UNA ENCUESTA PRIVADA QUE SE REALIZO A NIVEL NACIONAL

La opinion publica responsabiliza
al Gobierno por el default

Un sondeo evaliia que

ble ante un

Encuesta nacional, a ocho dias la eleccién

Hastahoy habriabalotaje
paraelegir al Presidente

Scioli esta en el 38,3% de intencién de voto. Macri, con un leve repunte, llega a 29,2%. Massa Voto seguro e
obtiene el 21%. Seglin el estudio de M&F, el escenario sigue como en las PASO. Asi, no habria EI71% ya se decidio
definicion en la primera vuelta. Para 4 de cada 10 encuestados peligra la transparencia, .4 por un candidato
Candidatos en Clarin El chico que
le gané al

Tapa Diario Clarin, Octubre 2015.
Area Opinién Publica

ciberacoso

0 de berlss.

Mundizal de Rugby
Hemandez y Fernandez
si

i

. resp

| incumplimiento. En

| cambio, un 9% carga
: contra los holdouts y
i el 18% culpa a Griesa

i pondia al “gobierno argenting”.
i Bastante mas atras queds el

tuacion al juez estacdoumidense

€N poroeimage

l L CROMSTA Buenus Aires

Segun una encuesta reallzada
por la consultora Management &
Fit sobre of conflicto que mantio
ne ka Argentina con los aldours
o los Hamados fondos buite, un
alto porcentaje de la opinion pa
blica responsabilizaria al Gobies
no por una caida en defacle El
sondeo fue elaborado a nivel na
cional y unos dias antes de que ol
pais anunciara la lalta de acoes
do entre las partes con el ri
e ingresar en o cesaci
PAEOS, COMO GEIPTH £n ayer.
Ante [ pregunta que efectud

I Fuone sl apleitn

! Ta consultora sohire “si ¢l pais fi
i nalimente coeen defaclt, aquicn

nsabilizaria  mas”, un
4.2% de los encuestados es

de Economia,
86% lo sen
', i

porcentaje que culpo por la si

Nota Diario El Cronista

Comercial, Julio 2014.
Area Opinién Publica

» Sl ol pals finalmente cae en default, éa quidn
respansabilizaria mas?

positiva de las negociaciones lle
vadas acabo por el eguipo econd
mico eomandado por el ministre
el Kicillof
como “muy bue
1% cue un 25.68%
<l eomo "bueno” el mancjo

» 58l0 para quidnes estan Informados: 63.0%
£ porcuntage

£ A bos Notdouts
B0 A bodos vm parte L] Otra rispuesta

Segu sexs

B AN Gohireo Argostins B A hees Gowsa
L e

A les holdouts
nemxe [y as i EIEY
o T |

i

Al Jue2 Griesa
17,6

"

s indi

Opinién

A Maria Eugenia
Vidal nadiela
Vio venir

uricio Macr! s % de su cleoddn
en Las PASO y Dandel Soc v, deiando planteado
A0 escenanio cemrado antes de enfrentse ol dlimo tramo
de campania que levard 2 uno &e los dos a la presidenda
de la Nacidn

Si 2lgo queda claro de esta eleccién &5 que ninguno
enamord a los votantes. Los margenes de crecimiento o
de caida fueron tan estrechos comso la diferencia entie
ambos.

Enesto mienio diario planteamon, antes de emipezar
este proceso elecion), que la discusitn en Argenting
1ha 2 estar entre ol cambio y 1a continuidad. Defande

laro que habia agentines que querian mbs camblo que
continmidad y olros que prelertan dosis mas altas de con-
tinuidad que de cambio. El soecreto de la eleccidn estaba
y esth en la capacidad de mezclar inteligentemente csas
Pproporciones.

Deciamos mbkéa quoe La otapa de doce ablos de kirch
nerismo en Argenting, ¥ Jo que representaba politica y
culturalimense, Hegaba 3 su fin. Maurico Macr, Daniel
J B res principales candidatos
son B muestra mas cls e esto. En estas mismas pd-
inas hablabamos, an e lax PASO, de v eleccién
entre “cambio de estilo” y “camibio de modelo®, donde
Sciok representaba el cambio de estilo y Macri el cambio
de modeln

La granderrotada este domingo fue
Cristina. La Presidenta nunca eligié
bien a sus candidatos. Pero esta vez, con
Anibal Fernédndez, el agua rebasé el vaso

Scioli, de 3 poco, fue desmancindose de Scioli y admes
tizdndose con o unca fue: un didgente confronts-
tivo, encerrado en of relato y demasiado pendiente de la
Presdenta

Ambos, Scioli y Macri, cometieron ertores estratégs
cos despuds de las PASO que impidicron que Sciol
despegar ¢ hickeron posible la reconstruccido de Massa

an dirigente que por sus aciertos en ol disefio de su am-
paiia hoy podeta ser la llave del balotaje

{Puede Saicli volver a see Sciolt? Sin duda. Scicliesun
Iombre que stompee sups huchar ante bas sdversidades
Claro que deberia entender que despuds del domingo
perdid en o imaginario b inkiativa y b delantera que
tenia, pose a laber ganade bas doa clecciones

La gran derrotada esie doy e Cristina Fernin-
dez de En toda su bissoria ¢ 1a Presy
denta nunca etigid bien » sus candidatos. Pero esta vez,
con Anibal Ferndndez, ol agua rebasé el vaso y el justi-
cialimmo tivo su pear pecformance on medio siglo en la
provincia que es o ¥item del peronismo.

Y a gran ganadora fue Maria Fugenia Vidal, Ja noeva
varczs blanca de by politica argenting y quien trac
sricio Macn pora termir onstruyendoel

0 do que o este domingo
A FIRE S

chmer

b KRt cain

Nota Clarin
Octubre 2015.
Area Opinién Publica
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Metodologia de trabajo

e Orientacion al Cliente
31
=X

Fomentamos la participacion activa del cliente en cada etapa del estudio, buscando
permanentemente la integracion de su conocimiento e intuicién sobre su negocio como un valioso

punto de partida.
Ponemos especial énfasis en la etapa de definicibn de objetivos detallados en cada estudio

trabajando en equipo con el cliente, para adaptarnos mejor al sector, la situacion y las necesidades

gue se desean satisfacer.

Establecemos relaciones de colaboracion a largo plazo con nuestros clientes.




Metodologia de trabajo

-1-1

° Orientacion a resultados

Desarrollamos en cada caso, disefios metodoldgicos que utilicen las fuentes de informacion y las
técnicas de analisis mas apropiadas para maximizar la rentabilidad y utilidad del proyecto.

Buscamos siempre la aplicabilidad, facilidad de uso y practicidad de todos los resultados obtenidos.

Presentamos los resultados finales mediante informes claros, concisos y orientados a destacar y

explicar cada uno de los resultadosy conclusiones del estudio.




Metodologia de trabajo

° Enfasis en la calidad

Trabajamos bajo un sistema organizado en equipos multidisciplinarios, integrados y coordinados por

un responsable para cada proyecto.
Aplicamos constantemente estrictos controles de calidad en todo el proceso y participamos de
programasde I+D para el desarrollo de metodologiasy técnicas innovadoras.

Realizamos todas las tomas y analisis de datos con personal propio altamente calificado.




Metodologia de trabajo

e Maxima confidencialidad

Por supuesto, todo desarrollado con la maxima confidencialidad y bajo los principios éticos del codigo

deontoldgico.
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