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Odczuwanie negatywnych skutkow
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Konsekwencije w prowadzeniu dziatalnosci

®
O
epolska

KZ2a: Kidre z konsekwenci epidemil karonawirtsa odczuwa OBECNIE Faristwa firma w prowadzeniu dziatalnosci?
KZ2b: Kiore z konsehwenci koronawirusa moga pojawic sie bad? ufrwalic w prowadzeniu dzialalnosci Faristwa firmy w perspekfywie
caftego roku 20207
%% 205 40% 60% 80% 100%
o
zmniejszenie przychoddw 79%
koniecznoéé zmiany planéw budzetowych 10%
" " - i " ﬂ
ograniczenie inwestycji, wydatkaw 63%
1
Zmnigjszenie sprzeday 63%
44% B Obecne

odphyw klientdw

B Spodziewane

zachwianie ptynnosci finansowej 32%

Zmiany w logistyce 22%

podniesienie kosztow prowadzenia dziatalnosci

-

Inne 4%

Zadne r 2%

N=82, wszyscy respondenci, mozliwosc wielu odpowiedzi

Konsekwencje epidemii COVID-19
dla branzy komunikaciji reklamowej online



Wewnetrzne konsekwencje w prowadzeniu dziatalnosci
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K3a: Jakie WEWINETRZINE konsekwencfe epidemif koronawirusa odczuwa OBECNIE Fanstwa firma?
K3b: A ktore z WEWNETRZINYCH konsekwencyi koronawirusa moga pojawic sie badz utrwalic w prowadzeniu dziatalnosci Panstwa firmy w
perspektywie catego roku 20207
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zmiana sposobu zarzadzania projektami 63%

dezorganizacja pracy w firmie S0
utrudniona rekrutacja it Sy
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redukcja zatrudnienia 44% M Spodziewane

19

redukcja czasu pracy

16%

zta atmosfera w pracy 30%
(4]

inne 7%

zadne ﬁ{’

N=82, wszyscy respondenci, mozliwosc wielu odpowiedzi

Konsekwencje epidemii COVID-19
dla branzy komunikaciji reklamowej online



Podejmowane inicjatywy komercyjne 1 CSR
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Kb5. Jakiego rodzaju inicjatywy komercyjne podejmuje FPanstwa firma w zwiazku z epidemia?
K6. Jakiego typu inicjatywy Spofecznej Oapowiedzialnosci Biznesu (CSR) podeimuje Faristwa firma w zwigzku z epidemia?

Inicjatywy komercyjne Inicjatywy CSR
0% 20% 40% 60% 80% 0% 20% 40%

zmina e'?’:‘?’imw _ 65% wsparcie inicjatyw lokalnych spotecznosci _ 24%
omunikac]i
Zmiana elementow sprzedazy _ A5% wsparcie pracownikow stuzby zdrowia _ 21%%
wprowadzenie nowych _ 149, wsparcie rodzin z matymi dziecm _ 20%
produktow lub ustug P
| I e dvetrobuc . darowizny pieniezne dla szpitali _ 17/%%
Zmiana elementow dystrybucii - A
Al ] < i 5 o
R e o darowizny w postaci sprzetu medycznego _ 1524
- L

lub ustug wsparcie innych grup _ 15%
Zmiana elementow produkcji . 1194 .
wsparcie MSP - 1%

wsparcie seniorow - 10%
inne I 4% inne - 1%

N=82, wszyscy respondenci, mozliwosc wielu odpowiedzi

czasowa Zmiana profilu .
. . 9%
dziatalnosci

Konsekwencje epidemii COVID-19
dla branzy komunikaciji reklamowej online
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Wptyw epidemii na cyfryzacje sposobu pracy

Zdecyd. nie
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61%

Konsekwencje epidemii COVID-19
dla branzy komunikaciji reklamowej online
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To Spodziewane zmiany na rynku reklamowym w HI"”2020

O|. Biorgc pod uwage caty rynek reklamowy w Folsce - jakich zmian dotyczacych wydatkow reklamowych
w PIERWSZYM pdfroczu 2020 Pan(i) sie spodziewa?
-
->50% M- 21-50% M- 11-20% = -1-10% © Bezzmian = +1-10% | +11-20% W +21-50% W +> 50% M Trudno powiedzied SREDNIA (~)

TV -10%

Radio -15%

-30%

Dzienniki
Magazyny -30%

QOutdoor -30%

KINo

-40%

0% 20% 40% 60% 80% 100%0

N=82, wszyscy respondenci

Konsekwencje epidemii COVID-19
dla branzy komunikaciji reklamowej online
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Spodziewane zmiany na rynku reklamy online w roku 2020

O3. Jakich zmian rynku reklamy intemetowej w Folsce spodziewa sie Fan(i) w roku 20207

H->50% H-21-50% W -11-20% & -1-10% | Bezzmian m +1-10% m +11-20% W +21-50% W +> 50% m Trudno powiedzieé SREDNIA (~)
Programmatic |G B | +3%
vobi - NN o 2%
sev o +2%
Reklamaw sSM | EEGTEE | +2%
wideo | B | -1%
Profilw SM | B | -2%
Content Marketing || EEGNNENGEGEGEGEEEEE I | -2%
mailing [ 1 -3%
Klasyczny display |GG 1 -4%
crr - 4%
Lokowanie produktu || G B -10%
nfivencerzy | - 15%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

N=82, wszyscy respondencl; SM = social media

Konsekwencje epidemii COVID-19
dla branzy komunikaciji reklamowej online
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/ jakich dziatan komunikacyjnych rezygnujg reklamodawcy

RIZ. Z jakiego typu dziatan komunikacyinych rezygnuje Panstwa firma w zwigzku z epidemia?

0% 20% 40% 60% 80%

/6%

Eventy

48%

Sponsoring

Reklama wizerunkowa 413%

Promocja (konkurs, loteria itp.) 29%

PR 29%

Dziatania CSR

19%

Reklama produktowa 14%

Komunikacja wewnetrzna - 5%

Trudno powiedziec - 5%

Konsekwencje epidemii COVID-19 - -
dla branzy komunikagcji reklamowej online N=21, marketerzy/reklamodawcy; mozliwos¢ wielu odpowiedzi
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Dziatania komunikacyjne zaplanowane w zwigzku z epidemig

RI3. A jakiego typu dziatania komunikacyjne planuje Fanstwa firma w zwigzku z epidemia ?

Nawigzanie do epidemii w komunikacji 0% 20% 40% 60%

Trudno
powiedzied Reklama produktowa || ‘-
23%

R -

Komunikacja wewnetrzna 38%

Reklama wizerunkowa 33%

— Tak
57% Promocja (konkurs, loteria itp.)

Sponsoring - 5%

Trudno powiedziec - 5%

10%

Nie
20%

/ zadnych 14%%

Konsekwencje epidemii COVID-19
dla branzy komunikaciji reklamowej online
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Konsekwencje epidemii COVID-19
dla branzy komunikaciji reklamowej online

Najwazniejsze cele kampanii

R14. Ktore cele kampanii beda najwazniejsze dla FPanstwa firmy w ciggu najblizszego roku?

0% 20% 40% 60%
Wizerunek 62%
Sprzedaz 62%
RO 57%

33%

Liczba przejs¢ na strone docelowa

Pozyskiwanie leadow 24%
Zaangazowanie i czas na stronie docelowej 19%
Liczba zebranych kontaktow do pozniejszego 199/

wykorzystania

N=21, marketerzy/reklamodawcy; mozliwos¢ wielu odpowiedzi

80%
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Spadek przychodow reklamowych

Wi Czy w zwigzku z epidemia koronawirusa Faristwa firma odczuwa spadek przycho

Raczej nie
/decyd. nie 9% | _
0% Ani tak, ani
nie
0%
Raczej tak
30%
/decyd. tak
61%

Konsekwencje epidemii COVID-19
dla branzy komunikaciji reklamowej online

/miany w poszczego

nych branzach

W3a. W ktorych branZzach obserwuja Fanstwo SPADKI?
W3b. W ktorych branzach obserwuja Fanstwo WZROSTY?
Spadki Wazrosty
60% 40% 20% 20% 40% 60%

N=23, wydawcy: mozliwosc¢ wielu odpowiedzi

Chemia gospodarcza

Czas wolny

Edukacija

Farmaceutyki, leki

Finanse

Handel

Higiena i pielegnacja
Komputery i AV

Media, ksiazki, CD i DVD
Motoryzacja

Napoje i alkohole
Nieruchomosci

Odziez i dodatki

Podroze i turystyka, HoReCa
Sprzety domowe, meble, dek
Telekomunikacja

Ustugi dla biznesu

Zywnose

Inna
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/autanie do instytucii

oraz organow

ZAUFANIE INTERNAUTOW A COVID 19

W jakim stopniu ufasz ponizszym

organom i instytucjom...

Internauci 15+, N=952; zestawienie odrebnych pytan; .ufam” = suma
odpowiedzi w stopniu duzym” oraz jw stopniu umiarkowanym”

Uczelnie wyZsze
Placowki oswiatowe
Policja

Banki

Instytucje pozarzadowe

Instytucje
miedzynarodowe

Media
Instytucje rzadowe
Rzad

0%

55%

46%

33%

20% 40% 60% 80% 100%

83%

/8%

%

10%

69%

69%

Ufam M MNieufam ™ Trudno powiedziec

/aufanie do zrodet informacji  Wptyw epidemii na rézne

W jakim stopniu ufasz ponizszym ObSZary egzyStenCJl

Zrodtom informac]i... . o o .
Internauci 15¢, N-952; zestawienie odrebnych pytari; .ufam” = suma Jak w obliczu pandemii COVID-19 zmienito sie Twoje

odpowiedzi w stopniu duzym™ oraz  w stopniu umiarkowanym” nastawienie do nastepujacych obszarow?
: : ) Internauci 15+, N=952

B Zdecyd. spadio MW Racze) spadto Bez zmian
Radio Racze] wzrosto W Zdecyd. wzrosto
Robienie zakupow przez
caipowpleer B 5% 24% 14
_ _ internet 3%
Frasie drukowane|
Korzystanie z usiug ; S o

Polskim serwisom nternetowych E'GH 55% 20% Yo

iInternetowym _
Poczucie

Zagranicznym serwisom bezpieczenstwa o swoja || 55% 3*2%

internetowym prywatnosc w sieci
Zaufanie do informacyji
Telewiziji ukazujacych sig w 15% 32% 44% 5‘}I¢%
internecie
Mediom Poczucie
, . bezpieczenstwa o swoja  ISEZ AR E4 A45% 3*29/
spotecznosciowym . 0
przyszfosc

Reklamie 219 0% 50% 100%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Ufam ® Nieufam ® Trudno powiedzied Badanie zrealizowano w 08-09.2020, N=952
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/miany w zaufaniu do marek

Czy w obliczu pandemii COVID-19 zmienito sie
Twoje zautanie do producentow badz dostawcow

jakichs ustug?
Internauci 15+, N=952

/decyd. Zdecyd.

. Spadto wzrosto .
Racze] o co, Raczej

spadto__ T /" f_f_f_,_wzrc:sicu
7% _— 6%

Badanie
zrealizowano w
08-09.2020
Bez zmian
N=952 80%

Zaufanie internautéw a COVID-19

Raport z badania
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ZAUFANIE DO MAREK

Froducentom sprzetow
domowych, mebli

Froducentom lekow
FProducentom alkoholi
Froducentom zywnosci
Froducentom arntykutow AGD
Firmom motoryzacyjnym
Instytucjom finansowym

Firmom odzieZowym

Producentom chemi
gospodarcze)

Firmom telekomunikacyjnym
FProducentom kosmetykow

Biurom turystycznym

Fosrednikom nieruchomosci

PhJ
=

-40 .20

Najmnie) M MNajbardzie)
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|AB Polska
TV+ WWW =Razem Lepiej

Raport z badania (edycja IV)

Wykorzystanie mediow tradycyjnych i cyfrowych
Internauci 15+, wyniki dotychczasowych pomiarow; wskaznik zagregowany
na podstawie skali frekwencji z pominieciem odpowiedzi nigdy”

51%
internet w smartfonie /4%

90%
90%

tradycyjna TV 82%
72%
87%
tradycyjne radio /8%
88%
prasa drukowana /9%
39%
| 10%
internet w Smart TV 25/%5% m 2014
219 W 2018
internet w tablecie 25%
75, m 2020

0% 25% o50% 79% 100%

Badanie zrealizowano 08-09.2020, N=952

Kluczowe aktywnosci w sieci
Internauci 15+, N=952: odpowiedzi na pytanie o najczestsze™ aktywnosci

0% 20% 40% 60% 80% 100%

. : 64%
czytanie artykutow na portalach, m
serwisach 89%

59%

I

robienie zakupow przez internet

czytanie o produktach, ustugach

obstuga bankowaosci internetowe),
konta

korzystanie z komunikatorow

ogladanie petnometrazowych
filmow I programow wideo™

stuchanie muzyki online

korzystanie z porownywarek cen

korzystanie z serwisow
spotecznosciowych

odwiedzanie for, grup dyskusyjnych

granie w gry

i
zamawianie jedzenia przez internet 217

1.

52% W 2018

: . 32%
czytanie blogow 159, m 2020
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Ogladanie tresci AV online

Wideo online wsrod kluczowych aktywnosci w sieci
Internauci 15+, N=952; odpowiedzi na pytanie o _najczestsze” aktywnosci,
agregacja odpowiedzi: ,ogladanie petnometrazowych filmow i1 programow
wideo” oraz ,ogladanie krotkich filmikow wideo”.

2018 2020

Kluczowe aktywnosci w sieci per urzadzenie - wideo
Internauci 15+, N=952; odpowiedzi na pytanie o jnajczestsze” aktywnosci,
selekcja aktywnosci zwigzanych z tresciami wideo online

Krotkie formy
PC 46% 50%
Smartfon 49% 68%
Tablet 17% 12%

Peten metraz
PC 25% 65%
Smartfon 26% 26%
Tablet 13% 12%

- I
TV + WWW =Razem Lepie]

Raport z badania (edycja IV)
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Do ktérych z ponizszych specjalizacji rekrutowate(a)s badz
nadzorowate(a)s rekrutacje personelu w ciggu ostatnich

12 miesiecy?

Strategia komunikac)i online
Media spotecznosciowe
Frogrammatic

Frojektowanie graficzne
Dziatania reklamowe
Copywriting

Publikacje online
Frojektowanie | rozwoj stron www
Tworzenie aplikac) mobilnych
PR online

Sztuczna inteligencja

Frawo, polityka

Inne

OBSZARY | WYZWANIA REKRUTACJ|

0% 20% 40% 60%

Marketing online _ 6%
.

I 3o
I o

Jakie s3 glowne wyzwania w procesie rekrutac)i | selekc)i

pracownikow z obszaru kompetenc)i cyfrowych do specjalizacy,

w ktorych rekrutowate(a)s personel?

0% 20% 40% 60% 80% I100%

—B
=

8%

MNa rynku nie ma wystarczajace)
liczby kwalifikujacych sie
kandydatow

Oczekiwania ptacowe
kandydatow s3 zbyt wysokie

Wiekszosc kandydatow
nieprawidtowo ocenia swoje
umiejetnosci

Wiekszosc kandydatow blednie
rozumie profil stanowiska

Inne

Realizacja: czerwiec-sierpien 2019

Kapitat ludzki w SKM

Edycja 2019

Trenerzy i specjalisci HR (N=95), Pracownicy | kandydaci (N=57)
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Kapitat ludzki w SKM

Edycja 2019

POTRZEBY ROZWOJOWE W BRANZY

Jakie tematy chciaf(a)bys zgtebi¢ podczas kursow / szkolen?

Analityka
Programmatic

Media spoftecznosciowe
Planowanie kampanii
Content marketing
Wideo

Mobile advertising
Search

Cross-media

Display

E-mail marketing
Sztuczna inteligencja
Nowe technologie®
Digital audio

Digital OOH

5

47%

51%
29%

51%

31%
47%

37

ot

i
S

25%

39%
29%

39%

22%
31%

47%

31%
25%

22%
18%

12%

rl

37%
6%

|

43%

4%

E

14%

%

i

18%

B Kompetencje MW Szkolenia

Realizacja: czerwiec-sierpien 2019

0% 20% 40% 60%

63%
1%

55%

Z jakich szkolen skorzystaliby pracownicy w Twoje] organizacji?

Frogrammatic

Media spotecznosciowe
Analityka
Flanowanie kampanii
Content marketing
Cross-media

Wideo

Maobile advertising
Display

Mowe technologie®
E-mail marketing
Sztuczna inteligencja
Search

Digital audio

Digital OOH

Trenerzy i specjalisci HR (N=95), Pracownicy | kandydaci (N=57)

40%  60%  80% 100%

65%

62%

60%

0%

48%

48%

44%

42%

42%

37%

27%

23%

23%
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POTRZEBY ROZWOJOWE W BRANZY
B PARP B0 s Kompetenci

Grupa PER Komunikacja Marketingowa
Sektorowa Rada
ds. Kompetencji ) : . . . .
. . Ranking ogdlnych obszarow — szczegotowe wyniki
Komunikacja Marketingowa
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

MarkEtingowe Obszar strategii
kompetencje

Nowe technologie marketingowe
Planowanie i efektywnosc kampanii...

prZYSZ*OSCi Zarzgdzanie projektami

Obszar kreatywnosci

Umiejetnosci manedzerskie W Pracodawcy

Obszar innowacyjnosci M Pracownicy

Analiza danych, bazy danych,...
Marketing, zarzadzanie w marketingu
Rozwoj osobisty
Badanie Sektorowej Rady ds. Informatyka, systemy informatyczne,...

Kompetencji Sektora Komunikacji HR, planowanie kariery
Marketingowe.

Prawo, podatki, finanse

realizacja: Il potowa marca 2020,
pracodawcy oraz pracownicy, N =
222

https.//radasektorowa-
komunikacja.pl/

olska
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UCZESTNICY

ZAKRES

FORMATY

BRANZE

O BADANIU

ADEX

wydawcy, domy mediowe, sieci reklamowe oraz podmioty
swiadczgce ustugi w zakresie e-mail marketingu.

Gemius, IHS, PwC | Sotrender

wydatki przeznaczone na zakup powierzchni reklamowej

bez dodatkowych kosztow kampanii ponoszonych przez
reklamodawcow

Display, e-mail, ogtoszenia, SEM, programmatic, reklama
efektywnosciowa (CPA), reklama behawioralna, natywna, rich
media, social media, wideo

Czas wolny, Edukacja, Finanse, Handel, Higiena i pielegnacja,
Komputery i audio video, Media, ksigzki, CD | DVD, Motoryzacja,
Napoje i alkohole, Nieruchomosci, Odziez | dodatki, Podroze |

turystyka, hotele i restauracje; Produkty do uzytku domowego,
Produkty farmaceutyczne, Sprzety domowe, meble i dekoracje,
Telekomunikacja, Ustugi dla biznesu, Zywnosc
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IAB/PwWC

adex 2019y iab. pwe

Wydatki na reklame online
w roku 2019
WARTOSC (MLD Zt) | DYNAMIKA (RDR)

Wartosé rynku reklamy online w Polsce

6,0
64%

2.0
4.0
3.0

20

10 07
139, 15%

0.0

Warosé (mid zt)
Zréscito: 1AB Polska/PwC AdEx

79, %
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

—— Dynamika (rdr)

13% 719

1%

60%

45%

0%

5%

0%
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|IAB/Pw C |AB/PwC

Gdex 2019°H1 iab: pwie Gdex 2020°H]1 iub%i pc.

Wydatki na reklame online  Wydatki na reklame online

0o plerwszym poétroczu 2019 W piermnis?ym potroczu 2020 roku
WARTOSC (MLD Zt) | DYNAMIKA (RDR) WARTOSC (MLD Zt) | DYNAMIKA (RDR)
2125 ﬁ @ 2,394 2287 @

2018H] 2019H 2019H1 2020'H]

adex
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|IAB/PwC

Wydatki na reklame online
0O frzech kwartatach 2019
WARTOSC (MLD Zt) | DYNAMIKA (RDR)

3.139 3.519 @
| 2018'Q3ytd 201903 ytd |

ex

adex 2019a3 iab. pwe.

IAB/PwC

Adex 20203 oy i, i

Wydatki na reklame online
0o trzech kwartatach 2020 roku
WARTOSC (MLD Zt) | DYNAMIKA (RDR)

3,934 3,520

.

2019'Q3YTD 2020'Q3YTD
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TORT REKLAMOWY
KLASYFIKACJA PODSTAWOWA

UDZIAL (%) ORAZ ZMIANA WARTOSCI ROK-DO-ROKU (%)

Display '
SEM m 2019'Q3YTD

E m 2020'Q3YTD
ﬂ Ogtoszenia

Wideo

40 - 330307 3]9358
Native
30 - E-mail

18,0
20 ‘62 139126 - @ Inne
10 -
1322 1716
O -

53“‘73'? -7,5% +11,9% -10,1% -9,9% +66,3% -5,5%

dex

KLASYFIKACJA DODATKOWA (2020°'Q3YTD)*

UDZIAL (%) “::'E.E;T
Display E
+ 43,3 -8%
Wideo ’ ﬂ
Mobile OO 32,9 +13%
Social
e n.l"' \n 14,6 - 7%

* Klasyfikacja podstawowa uwzglednia klasyfikacje dodatkowa.
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WYDATKI WEDtUG BRANZ
UDZIALY W ROKU 2019 (%)

Handel -

Telekomunikacja

17

Motoryzacja**

Finanse

Zywnosé*

Mapoje i alkohole*

Odziez i dodatki**

Media, ksiazki, CD i DVD**

Higiena i pielegnacja*

Dane
Zagregowane

*FMCG

8
/
/
6
6

5
Komputery i AV**

Czas wolny

Podroze i turystyka, HoReCa

Ustugi dla biznesu

Nieruchomosci** ** Dobra trwate
Sprzety domowe, meble, deko™*
Farmaceutyki, leki

Edukacja

Chemia gospodarcza*

IAB/PWC

adex

WYDATKI WEDLUG BRANZ
UDZIALY W PIERWSZYM POEROCZU 2020 ROKU (%)

Handel “_ 17

Komputery i AV** _ 1

Telekomunikacja | N 10
Motoryzacja*™* I

- /
Finanse - 7
Zywnosé* 7
Napoje i alkohole* = 6 Dare
Odziez i dodatki** - 6 zagregowane
Media, ksiazki, CD i DVD** E 6 FEMCG
Higiena i pielegnacja* 5
Czas wolny _ 4
Podr6ze i turystyka, HoReCa | 3 @
Ustugi dla biznesu : 3
Sprzety domowe, meble, deko** . 2
Farmaceutyki, leki 2
Nieruchomoséci* [ 2
Chemia gospodarcza* E]

Edukacja

| 1

10 15 20 25

(@y
O

** Dobra trwate

WYDATKI WEDtUG BRANZ
UDZIALY PO TRZECH KWARTALACH 2020 ROKU (%)

Handel 19

Komputery i AV**
Telekomunikacja
Motoryzacja™

Finanse

Zywnosé*

Odziez | dodatki*™*

MNapoje i alkohole*

Media, ksiazki, CD i DVD**
Higiena i pielegnacja*

Dane
Zagregowane

*FMCG

Czas wolny
Ustugi dla biznesu
Podréze i turystyka, HoReCa

Sprzety domowe, meble, deko** ** Dobra trwate

3
5
2
Farmaceutyki, leki 2
Nieruchomosci**
Chemia gospodarcza*

Edukacja
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WYDATKI WEDtUG BRANZ

UDZIALY PO TRZECH KWARTALACH 2020 ROKU (%)

Handel

Komputery i AV**
Telekomunikacja
Motoryzacja™

Finanse

Zywnosc*

Odziez i dodatki*™*

Mapoje i alkohole*

Media, ksiazki, CD i DVD™**
Higiena i pielegnacja™

Czas wolny

Ustugi dla biznesu

Podréze i turystyka, HoReCa
Sprzety domowe, meble, deko™*
Farmaceutyki, leki
Nieruchomosci**

Chemia gospodarcza®
Edukacja

19

Dane
Zagregowane

*FMCG

WYDATKI NA REKLAME A ZAUFANIE DO MAREK

Ranking zaufania do marek

Producentom badz dostawcom ktorych ustug ufasz

najbardziej/najmniej?

Internauci 15+, N=952; wartosci dla pytania o marki o najmniejszym

Zaufaniu zaprezentowane ze znakiem ujemnym

Wydawcom ksigzek | phyt

Froducentom sprzetow
domowych, mebli

Froducentom lekow
Producentom alkohaol
Froducentom Zywnosci
Froducentom artykutow AGD
Firmom motoryzacyjnym
Instytucjom finansowym

Firmom odzieZowym

Producentom chemi
gospodarcze)

Firmom telekomunikacyjnym
Froducentom kosmetykow
Biurom turystycznym
Fosrednikom nieruchomaosci

-40 -20
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Sektora Komunikacjl Marketingowej
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