Uchwata Nr Z0/103/24u
z dnia 18 wrzesnia 2024 roku
Zespotu Odwotawczego
w sprawie rozpatrzenia odwotania od uchwaty
z dnia 5 czerwca 2024 roku
Nr ZO/053/24u

Zespot Odwotawczy Komisji Etyki Reklamy, dziatajgcej przy Zwigzku Stowarzyszen Rada Reklamy, w

skfadzie:

° Igor Kalenski - cztonek

° Katarzyna Sikorska - cztonkini

° Rafat Wiewidrski - przewodniczacy

na posiedzeniu w dniu 18 wrzesnia 2024 roku, po rozpatrzeniu odwotania od uchwaty z dnia 5 czerwca
2024 roku o sygnaturze Z0/053/24u (dalej takze: ,,Uchwata”) w sprawie skargi o sygn. akt KER/018/24,
ztozonego na podstawie pkt 59 Regulaminu Rozpatrywania Skarg przez Grupe Zywiec sp. z 0.0. z sie-
dzibg w Zywcu, w sprawie dotyczacej reklamy piwa bezalkoholowego Heineken,

postanawia
odwotanie oddalic.
Uzasadnienie

W skardze skierowanej do Komisji Etyki Reklamy (dalej takze: ,KER”) konsument (dalej takze: ,Skar-
z3cy”) wskazat, ze Grupa Zywiec sp. z 0.0. z siedzibg w Zywcu (dalej takze: ,Skarzona”) stosowata re-
klame nieadekwatng do promowanego produktu.

Zgodnie ze skarga:
Najlepszy kierowca to ten, ktdry nie pije. Chyba, Ze Heinekena O.

Problem polega na tym, ze tqczenie kierowania samochodem z jakgkolwiek wersjg piwnej marki jest
dyskusyjne etycznie. Wgtpliwe mocno etycznie jest tez pisanie, Zze najlepszym kierowcgq jest ten kto pije
Heinekena 0%.

tgczenie piwa z kierowaniem w tej reklamie jest moze i zgodne z prawem, ale nie z etykq. Nawet piwa
zero mogq miec Sladowe ilosci alkoholu i tylko kwestiq liczby wypitych butelek bedzie czy kierowca

podhniesie sobie poziom podchmielenia.
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Poza tym produkty ,,zero" procent to prosta i opisana w badaniach inicjacja do procentowych warian-
tow. tatwo moze dojs¢ do tego, ze kierowca zamieni warianty. Brak odpowiedzialnosci reklamodawcy
i medium, ktore dopuszcza takg reklame do emisji.

Przekaz zostat zakwalifikowany jako potencjalnie naruszajacy zasady etyki reklamy w zakresie wskaza-
nym w art. 2 ust. 1 Kodeksu Etyki Reklamy, art. 2 ust. 1i 2, art. 7, art. 8 pkt 1 i 4 Zatacznika 1 Kodeksu
Etyki Reklamy.

Art. 2

1. Dziatania objete postanowieniami Kodeksu bedq wykonywane z nalezytq starannosciq, zgodnie z
dobrymi obyczajami, prowadzone w poczuciu odpowiedzialnosci spotecznej oraz zgodnie z zasadami
uczciwej konkurencji.

Art. 2 Zatqcznika 1

1. Reklama piwa powinna byc zgodna z przepisami prawa obowiqzujgcymi na terytorium Rzeczypospo-
litej Polski.

2. Reklama piwa powinna by¢ zgodna z zasadami zawartymi w przepisach Kodeksu Etyki Reklamy oraz
przepisach niniejszego Zatgcznika.

Art. 7 Zatqcznika 1

Reklama piwa nie moze przedstawiac spozywania piwa w okolicznosciach, ktére sq powszechnie uzna-
wane za nieodpowiedzialne, nieodpowiednie lub niezgodne z prawem, w szczegdlnosci przed lub w toku
dziatania, ktére wymaga zachowania stanu trzezwosci.

Art. 8 Zatgcznika 1

Reklama piwa nie moze:

1) przedstawia¢ ani zacheca¢ do nieodpowiedzialnego Ilub nadmiernego spozywania piwa,
(...)

4) sugerowad, ze spoZzywanie piwa o nizszej zawartosci alkoholu nie prowadzi do naduzywania alko-
holu,

(...)

Uchwata z dnia 5 czerwca 2024 roku Zespdt Orzekajgcy uznat, ze skarzony przekaz narusza zasady etyki,
wyrazone w Kodeksie Etyki Reklamy.

Zdaniem Zespotu Orzekajgcego, jakikolwiek kontekst zwigzany z prowadzeniem pojazdéw pozostaje
niewtasciwy w przypadku reklamy piwa. Stanowi bowiem przyczynek do budowania konotacji pomie-
dzy piciem piwa a prowadzeniem samochodu.

Zespot Orzekajacy wskazat, ze nalezy miec¢ na uwadze, iz ocena reklamy winna byé dokonywana z per-
spektywy odbiorcy reklamy, jakim jest przecietny konsument. Przecietnym konsumentem jest konsu-
ment, ktory jest dostatecznie dobrze poinformowany, uwazny i ostrozny; oceny dokonuje sie z
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uwzglednieniem czynnikéw spotecznych, kulturowych, jezykowych i przynaleznosci danego konsu-
menta do szczegdlnej grupy konsumentdéw, przez ktérg rozumie sie dajacg sie jednoznacznie zidenty-
fikowac grupe konsumentdw, szczegdlnie podatng na oddziatywanie reklamy lub na produkt, ktérego
reklama dotyczy, ze wzgledu na szczegdlne cechy, takie jak wiek, niepetnosprawnosé fizyczna lub umy-
stowa (art. 3 lit. h Kodeksu Etyki Reklamy).

Odbiorca skarzonej reklamy jest czytelnik portalu kobieta.onet.pl, zatem zasadniczo kobieta. Z pew-
noscig czes¢ oséb sposréd tego zbioru stanowig czynne kierowczynie samochodéw.

Zespot Orzekajgcy miat na uwadze, ze przedmiotem reklamy jest piwo 0.0%, a zatem napdj bezalkoho-
lowy. Oznacza to, ze zamystem reklamodawcy mogto by¢ wskazanie, iz taki produkt jest bezpieczny dla
kierowcow. Swiadczy o tym zastosowanie zabiegu zestawienia dwéch zdan ,,Najlepszy kierowca to ten,
ktory nie pije” (...) ,Chyba, ze jest to [Heineken 0.0%]".

Niemniej, zdaniem Zespotu Orzekajacego, napdj bezalkoholowy, jakim jest piwo 0.0% (niezaleznie od
tego, czy nazywane jest ,,piwem”, ,napojem” czy innym pojeciem), jednoznacznie kojarzy sie przeciet-
nemu konsumentowi z piwem tradycyjnym. Ma to miejsce dzieki zachowaniu charakterystycznych wa-
lorow smakowych. Zdaniem Zespotu Orzekajgcego nie stanowi to jednak jedynej przyczyny, dla jakiej
konsumenci siegajg po piwo bezalkoholowe. Spozywanie piwa bezalkoholowego ma wywotywa¢ emo-
cje podobne, jak zwigzane z piwem alkoholowym i skojarzenie z okolicznosciami, w jakich spozywany
jest alkohol tradycyjny. Wskazuje na to chociazby produkcja linii bezalkoholowych przez producentéw
browaréw pod marka znanych piw alkoholowych, a takze zachowanie podobnej formy opakowania czy
zblizonej grafiki. W przypadku reklamowanego produktu Heineken pojawiaja sie tez okreslenia na ety-
kiecie butelki wprost wskazujgce na ,,piwo”: beer oraz lager.

Z tego tez wzgledu piwo bezalkoholowe uchodzi za zamiennik piwa alkoholowego dla oséb, ktére z
jakichs powoddw nie chcg lub nie mogg spozywac alkoholu, a chcg poczuc sie jak przy spozywaniu piwa
tradycyjnego. | tak, reakcja konsumenta na reklame piwa bezalkoholowego moze by¢ bardzo podobna,
jak na reklame piwa tradycyjnego. Oznacza to, ze uzytkownik portalu kobieta.onet.pl mégt zosta¢ na-
razony na skojarzenie z piwem alkoholowym. Jest prawdopodobne, zdaniem ZO, ze niejednokrotnie
moze to prowadzi¢ do pewnego ,,o$mielenia” w kwestii zakupu i spozycia piwa (tradycyjnego czy ni-
skoprocentowego) przed jazdg samochodem. Whniosek taki jest uprawniony bez wzgledu na to, czy
oznaczenia ostrzegawcze badz o braku zawartosci alkoholu byty w skarzonym przekazie wyraznie wi-
doczne, czy tez nie.

W ocenie Zespotu Orzekajgcego, niewtasciwe jest budowanie jakiegokolwiek skojarzenia ze spozywa-
niem alkoholu, podczas gdy mowa jest o poruszaniu sie pojazdami uczestniczacymi w ruchu drogo-
wym. Skarzona, chcac promowaé piwo bezalkoholowe w kontekscie prowadzenia samochodu, osia-
gneta, w przekonaniu ZO, efekt odwrotny. Jak bowiem wskazano powyzej, tres¢ reklamy jednoznacznie
kojarzy sie z piwem (w domysle — tradycyjnym). Przekonuje o tym takze sam fakt promowania napoju
bezalkoholowego poprzez odniesienie do ,,picia” (w podtekscie — alkoholu), wykorzystanie oznaczenia
(marki) napoju alkoholowego, a takze sceneria baru, a wiec miejsca jednoznacznie kojarzonego ze spo-
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zywaniem alkoholu. Dodatkowo, uzycie wizerunku znanego kierowcy zawodowego - Maxa Ver-
stappena buduje u odbiorcy przekonanie o pewnym przyzwoleniu uznanego autorytetu na prezento-
wany w reklamie standard zachowania.

Niezaleznie od powyzszego, Zesp6t Orzekajacy wskazat, ze kompetencje kierowcy nie powinny by¢ w
zaden sposdb wyznaczane poprzez rodzaj spozywanego piwa (nawet bezalkoholowego). Takie bowiem
rozumienie skarzonego przekazu mozna wywies¢ w oparciu o stowo , najlepszy”, uzyte w zastosowa-
nym hasle: , Najlepszy kierowca to ten, ktdry nie pije” (...) ,,Chyba, ze jest to [Heineken 0.0%]”. O kunsz-
cie kierowcy swiadczy zespdt cech zwigzanych m.in. z jego wiedzg, doswiadczeniem, przestrzeganiem
przepiséw. Spozywanie piwa nie czyni z nikogo dobrego (a na pewno tez nie ,najlepszego”) kierowcy,
a nawet niebezposrednie nawigzanie przez Skarzong do takowej sytuacji jest nieetyczne.

Zespot Orzekajacy uznat, ze dziatania Skarzonej nie byty wykonywane zgodnie z dobrymi obyczajami.
Sprzeczne z dobrymi obyczajami zasadniczo jest dziatanie, ktdre potocznie okreslone jest jako nieucz-
ciwe, nierzetelne, odbiegajace in minus od przyjetych standardéw postepowania. W przypadku niniej-
szej sprawy dziatanie takie polegato na zastosowaniu reklamy budujacej skojarzenie z piwem (kazdego
rodzaju) w kontekscie prowadzenia samochodu, co z oczywistych wzgledéw nie powinno mieé miejsca.

Nadto, reklama piwa nie moze przedstawiac spozywania piwa w okolicznosciach, ktdre sg powszechnie
uznawane za nieodpowiedzialne, nieodpowiednie lub niezgodne z prawem, w szczegdlnosci przed lub
w toku dziatania, ktére wymaga zachowania stanu trzezwosci — co bez watpienia dotyczy jazdy samo-
chodem.

Skarzona reklama, w ocenie Zespotu Orzekajgcego, mogta zacheca¢ do nieodpowiedzialnego spozywa-
nia piwa i w tym kontekscie sugerowata, ze spozywanie piwa 0.0% w zadnym wypadku nie prowadzi
do naduzywania alkoholu. Skoro nawet taka czynnos$¢ jak jazda samochodem zostata wskazana jako
bezpieczna w kontekscie reklamowanego trunku, to tym bardziej w odbiorze konsumenta moze poja-
wic sie przekonanie o przyzwoleniu na spozywanie piwa w innych, kontrowersyjnych lub niebezpiecz-
nych okolicznosciach.

Zespot Orzekajacy stwierdzit, ze Skarzona dziatata w braku poczucia odpowiedzialnosci spotecznej z

uwagi na mozliwe konsekwencje, opisane powyzej, ktdre mogg ostatecznie doprowadzi¢ do spozywa-
nia alkoholu przed jazdg samochodem lub chociazby spotecznego przyzwolenia na taki stan rzeczy.

Tym samym Skarzona — jako reklamodawca i profesjonalista - nie dochowata nalezytej starannosci przy
kreowaniu swojego przekazu reklamowego.

Majac na wzgledzie powyzsze, Zespot Orzekajacy, na podstawie art. 49 lit. c Regulaminu Rozpatrywania
Skarg, postanowit skarge uwzglednid.

Skarzona wniosta odwotanie od Uchwaty (dalej takze: ,Odwotanie”), wskazujac, co nastepuje.
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W pierwsze] kolejnosci Skarzona wskazata na nieprawidtowe doreczenie zawiadomienia o skardze, co
spowodowato niemoznos¢ odniesienia do skargi w terminie przewidzianym w Regulaminie Rozpatry-
wana Skarg.

W odniesieniu do zarzutéw przedstawionych w uzasadnieniu Uchwaty Skarzona wskazata, ze skarga
dotyczy reklamy produktu Heineken 0.0%. Produkt ten nie zawiera alkoholu. Zgodnie z obowigzujgcymi
przepisami, jezeli producent na opakowaniu piwa umieszcza informacje 0.0% alkoholu, to dopusz-
czalna zawartos¢ alkoholu w tym produkcie nie moze przekraczaé 0.05% objetosciowo. Tym samym,
spozywanie piwa Heineken 0.0%, niezaleznie od ilosci wypitego piwa, w zadnym wypadku nie do-
prowadzi do stanu upojenia alkoholowego, a tym samym do naduzywania alkoholu.

Reklamowanie piwa Heineken 0.0% nie zacheca, zdaniem Skarzonej, do nieodpowiedzialnego spozy-
wania piwa, bowiem zadna ze scen reklamy nie inicjuje procesu dedukcyjnego, mogacego zakonczy¢
sie takim wnioskiem. W reklamie nie ma zadnej sceny czy zachowania, ktére mogtoby zosta¢ uznane
za nieodpowiedzialne spozywanie piwa, a wrecz przeciwnie - pokazane jest zachowanie odpowie-
dzialne, tj. wypicie piwa bezalkoholowego, jezeli jest sie kierowca.

Zdaniem Skarzonej, ZO nie zastosowat w praktyce modelu przecietnego konsumenta, przyjmujgc zato-
zenie, ze przecietny konsument, widzac reklame piwa bezalkoholowego, opatrzong dodatkowo ha-
stami ,,Najlepszy kierowca to ten, ktory nie pije” oraz , Kiedy prowadzisz, nigdy nie pij”, dojdzie do
whniosku, ze reklama zacheca do prowadzenia pojazdéw po wypiciu alkoholu lub by spozycie miato
podnies¢ umiejetnosci kierowcy. W ocenie Skarzonej wskazanie, iz reklama dotyczy wariantu bezalko-
holowego jest wyrazne i bezsprzecznie pozwala na odrdznienie od wariantu alkoholowego. Intencjg
reklamy jest zwrdcenie uwagi konsumenta na konkretny, reklamowany produkt a nie grupe produk-
téw, ktore sg dostepne na rynku. Producenci piwa doktadajg wszelkich starani, by ukazaé swoje pro-
dukty, wskazujgc w reklamach ich indywidualne cechy (np. zawartos$¢ badz brak zawartosci alkoholu).

Skarzona uznata za absurdalny zarzut ZO dotyczacy wygladu i smaku piwa bezalkoholowego, ktory jest
tozsamy z piwem alkoholowym. Takie sg oczekiwania konsumentéw siegajgcych po piwo bezalkoho-
lowe, ktdrzy lubig smak piwa, ale z réznych wzgleddw nie chcg spozywac alkoholu. Jednym z gtéwnych
powoddw, dla ktérych konsument wybiera piwo bezalkoholowe jest mozliwo$é prowadzenia samo-
chodu po jego spozyciu, jak wskazujg badania dotyczgce rynku piwa bezalkoholowego przeprowa-
dzone na zlecenie Browaréw Polskich.

Skarzona zgadza sie z argumentem, ze niewtfasciwe jest budowanie jakiegokolwiek skojarzenia ze spo-
zywaniem alkoholu, podczas gdy mowa jest o poruszaniu sie pojazdami uczestniczagcymi w ruchu dro-
gowym. Dlatego tez w reklamie nie byty ukazane sceny picia piwa.

W przekazie wykorzystano scenerie baru, z uwagi na to, ze jest to naturalne miejsce konsumpcji piwa
bezalkoholowego, co Skarzona potwierdzita zatgczonymi badaniami.

Celem przekazu nie jest ocena kompetencji kierowcy czy sugerowanie, ze lepszym kierowcg jest ten,
ktory wypije piwo bezalkoholowe, czy twierdzenie, ze picie piwa bezalkoholowego wptywa pozytywnie
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na zdolnosci kierowania pojazdami. Najlepszy kierowca to ten, ktéry w ogéle nie pije alkoholu — przekaz
reklamy jest jasny i powtdrzony wielokrotnie w warstwie wizualnej i stownej. Uzycie wizerunku kie-
rowcy F1 Maxa Verstappena ma na celu wykorzystanie jego autorytetu do podkreslenia tego waznego
przekazu.

Reklama, zdaniem Skarzonej, jest w petni zgodna z przepisami powszechnie obowigzujgcego prawa,
jak i normami wynikajgcymi z Kodeksu Etyki Reklamy.

Skarzona wniosta o uchylenie Uchwaty w catosci oraz oddalenie skargi jako oczywiscie bezzasadnej.
Zespot Odwotawczy zwazyt, co nastepuje.

Zespot Odwotawczy podziela i przyjmuje za wtasne dokonane przez Zespdt Orzekajacy ustalenia fakty-
czne, czynigc integralng czescig swojego stanowiska i uznajac za zbedne ich ponowne przytaczanie w
tym miejscu. Ustalenia te Zespo6t Orzekajacy popart wnikliwg analizg zebranych dowoddéw i obejmuja
wszystkie okolicznosci sprawy. W szczegdlnosci Zespdt Odwotawczy podziela ustalenia Zespotu Orze-
kajgcego w zakresie oznaczenia modelu przecietnego konsumenta w niniejszej sprawie.

W ocenie Zespotu Odwotawczego przekaz nie jest zgodny z zasadami etyki przewidzianymi w Kodeksie
Etyki Reklamy. Uzasadniajgc powyzsze, Zespot Odwotawczy wskazuje, co nastepuje.

W ocenie Zespotu Odwotawczego okolicznosé, iz skarzona reklama odnosi sie do produktu bezalkoho-
lowego, nie zostata podkreslona wystarczajaco wyraznie. Uzyty w przekazie wizerunek zielonej szklanej
butelki piwa Heineken bezsprzecznie rodzi skojarzenie z produktem i marka alkoholowa piwa He-
ineken. Takze szata graficzna produktu Heineken 0.0% jest tozsama z kolorystykg uzywang w przy-
padku piwa alkoholowego Heineken. Jedynym elementem, odrdzniajgcym na pierwszy rzut oka bu-
telke piwa Heineken w wersji bezalkoholowej od wariantu alkoholowego, jest niebieska obwoluta ety-
kiety.

Butelka Heineken 0.0% pojawia sie jako element graficzny zastosowanego hasta reklamowego: , Naj-
lepszy kierowca to ten, ktory nie pije” (...) ,Chyba, ze jest to [grafika butelki Heineken 0.0%]”. Zdjecie
butelki (trzymanej w dtoni przez Maxa Verstappena) jest niewielkich rozmiaréw i moze wywotywac
wrazenie piwa alkoholowego. Tym samym, znaczenie ww. hasta, ktérego zamystem miato by¢ — zgod-
nie z wyjasnieniami Skarzonej — promowanie picia wersji bezalkoholowej Heineken w sytuacji kiero-
wania samochodem, nabiera zupetnie odmiennego sensu.

Poza wspomniang butelkg Heineken 0.0%, informacja o tym, ze reklama dotyczy produktu bezalkoho-
lowego, znajduje sie jedynie w lewym gérnym rogu przekazu w postaci logo Heineken 0.0%. Niemniej,
najbardziej widoczny jest napis ,Heineken”, zas ,,0.0%” zdecydowanie mniej (jasna czcionka na jasnym
tle).

Gtéwne hasto przekazu: ,,Najlepszy kierowca to ten ktéry nie pije” (...) ,,Chyba, Ze jest to [Heineken
0,0%]” [pogrub. wt.], pozostawia odbiorcy przestrzen interpretacyjna, ktéry moze wydedukowac, ze
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najlepszy kierowca to ten, ktéry spozywa piwo —w domysle alkoholowe (zob. argumentacja powyzej).
Zdaniem Zespotu Odwotawczego znak graficzny przekreslonej butelki, opatrzony napisem , KIEDY PRO-
WADZISZ NIGDY NIE P1J”, znajdujacy sie w prawym gérnym rogu przekazu, jest mato widoczny i nie
niweluje ww. wrazenia odbiorcy.

W ocenie Zespotu Odwotawczego przecietny konsument, rozpoznajgc marke piwa, kojarzy jg z wersjg
tradycyjng, tj. alkoholowa. Wynika to z faktu, ze marka Heineken, podobnie jak inne marki piwne na
rynku, znacznie dtuzej oferujg produkty alkoholowe niz wersje bezalkoholowe swoich produktow.
Nadto, uzywanie okreslenia piwo czy lager w komunikacji czy na etykiecie butelki wprost przyczynia
sie do kojarzenia takich trunkéw z piwem tradycyjnym. Jakkolwiek nie budzi watpliwosci coraz wiekszy
udziat sprzedazy piw bezalkoholowych na rynku, tak —zdaniem Zespotu Odwotawczego — fakt kojarze-
nia przez konsumentédw marek browardw w pierwszej kolejnosci w piwem alkoholowym wciaz jest
bezsprzeczny.

Tym samym, w przypadkach marek piwa, ktére sg tozsame dla wersji alkoholowej i bezalkoholowej
produktu, szczegdlnie istotne jest, aby w komunikacja odnosz3ca sie do piwa bezalkoholowego bar-
dzo wyraznie wskazywata na fakt braku zawartosci alkoholu. Dotyczy to nie tylko przekazéw marke-
tingowych, takich jak reklama bedaca przedmiotem niniejszego postepowania, ale catej, szeroko po-
jetej komunikacji przedsiebiorcy, w tym wzoru (designu) opakowania i etykiety produktu.

Takie zatozenie znajduje takze potwierdzenie w przepisach prawa, gdzie wskazane jest, iz zabrania sie
reklamy, promocji produktow i ustug, ktérych nazwa, znak towarowy, ksztatt graficzny lub opakowanie
wykorzystuje podobieristwo lub jest tozsame z oznaczeniem napoju alkoholowego lub innym symbo-
lem obiektywnie odnoszgcym sie do napoju alkoholowego (art. 13 ust. 3 ustawy z dnia 26 paZzdziernika
1982 r. o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi).

Zdaniem Zespotu Odwotawczego rozréznienie produktow alkoholowych i bezalkoholowych nie po-
winno pozostawiac u potencjalnego odbiorcy zadnych watpliwosci. Dziatanie w poczuciu odpowiedzial-
nosci spotecznej wymaga stosowania transparentnej komunikacji w tym zakresie. W przypadku uchy-
bienia powyzszego, potencjalng konsekwencjg moze by¢ spozycie alkoholu przed lub podczas jazdy
pojazdem albo przynajmniej poczucie spotecznego przyzwolenia na tego typu zachowanie. Taki stan
rzeczy godzi w dobro jednostki, a takze — w dalszej perspektywie - dobrostan spoteczenstwa.

KER przyswieca dbatos¢ o interes odbiorcow reklam, ale takze edukacja reklamodawcéw i innych pod-
miotéw dziatajagcych na rynku. Zespét Odwotawczy zacheca Skarzong do uwzgledniania w swoich
dziataniach wskazan, zawartych w niniejszej uchwale. Podkresli¢ jednoczesnie nalezy, ze ocena re-
klamy dokonywana jest ad casum, z uwzglednieniem okolicznosci konkretnej sprawy.

Majac to na uwadze, Zespdt Odwotawczy, na podstawie art. 63 lit. a Regulaminu Rozpatrywania Skarg,
orzekt jak w sentencji niniejszej uchwaty.

ZWIAZEK STOWARZYSZEN RADA REKLAMY
UL. GROTTGERA 9/3, 00-785 WARSZAWA




RADA REKLAMY

Zdania odrebne

Brak.
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