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Al | personalizacja na
nieznang dotad skale

Stoimy u progu nowej ery, ksztattowanej przez
fascynujace mozliwosci sztucznej inteligencii
(Al). Zauwazalny na catym Swiecie wzrost zainte-
resowania Al obejmuje wiele branz, w tym media
i marketing. Szacuje sie, ze do 2028 roku przy-
chody z globalnego rynku Al w marketingu wzro-
sng do 107,4 miliarda dolarow’.

Zastosowanie Al w branzy reklamowej bedzie
ewoluowagd, i to w tempie ktérego nie jestesmy
w stanie przewidzie¢. Juz teraz technologie
oparte na sztucznej inteligencji znaczaco wpty-
wajg na rynek reklamy cyfrowej, od analizy za-
chowan konsumentéw i przewidywania trendow,
po optymalizacje kampanii reklamowych i popra-
we obstugi klienta. Przyjrzyjmy sie blizej najwaz-
niejszym obszarom.

Przede wszystkim zastosowanie zaawansowa-
nych algorytméw uczenia maszynowego wynosi
personalizacje reklam na zupetnie nowy poziom.
Wyobrazmy sobie taki scenariusz. Aplikacja po-
godowa, zamiast wyswietla¢ generyczng rekla-
me, prezentuje uzytkownikowi spersonalizowana
oferte kawiarni znajdujacej sie po drodze do pra-
cy. To nie przypadek - to Al, ktéra nauczyta sie
rozpoznawac potrzeby i wie, ze ta konkretna
osoba lubi rozpoczynac¢ dzien od kubka aroma-
tycznej kawy. Ale to dopiero poczatek.

Al pozwala na analize ogromnych ilosci danych
dotyczacych zachowan i preferencji uzytkowni-
koéw. Dzieki temu algorytmy moga doktadnie zro-
zumie¢, co motywuje poszczegdlnych konsu-
mentéw, od preferenciji zakupowych po styl zy-
cia i wartosci. Al jest w stanie rowniez przewi-

dzie¢ nasze potrzeby, zanim stang sie one jasne
dla nas samych. To szansa na reklame idealnie
dopasowang do stylu zycia i preferencji uzytkow-
nikéw, taka ktéra zamiast inwazyjnego komuni-
katu, przyjmie role osobistego przewodnika po
Swiecie produktow i ustug.

Kolejnym kluczowym trendem jest rozwéj automa-
tyzaciji i ciagta optymalizacja proceséw reklamo-
wych. Wykorzystujgc uczenie maszynowe, Al
moze dostosowywac tresci reklamowe w czasie
rzeczywistym. Algorytmy moga na biezaco anali-
zowacé wydajnosc¢ kampanii i dokonywac niezbed-
nych korekt, np. zmieniajgc targetowanie, tresc
lub dystrybucje reklam, aby maksymalizowac ROI.
Na przyktad, jesli algorytm zauwazy, ze uzytkow-
nik czesciej klika na reklamy o tematyce ekolo-
gicznej, przyszte reklamy beda bardziej dopaso-
wane do tego zainteresowania. To wszystko wpty-
nie na obnizenie kosztéw kampanii reklamowych.

Rozwigzania oparte na sztucznej inteligencji defi-
niuja na nowo sposob, w jaki marki komunikuja sie
z konsumentami. Poprzez personalizacje i opty-
malizacje Al pomaga w tworzeniu bardziej satys-
fakcjonujacych i mniej inwazyjnych doswiadczen
dla uzytkownikdéw. Z drugiej strony, pojawiajg sie
pytania dotyczace prywatnosci i granic profilowa-
nia. W tej nowej rzeczywistosci, gdzie Al wie coraz
wiecej, nie mozemy pomingc¢ tych aspektéw. Musimy
pamigtac o rbwnowadze miedzy innowacja a etyka,
miedzy personalizacjg a prywatnoscia.

T https://www.statista.com/topics/5017/ai-use-in-marketing/#topicOverview
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Inwestycje w Al przektadaja sie m.in. na automa-
tyzacje wielu proceséw zwigzanych z planowa-
niem i zakupem medioéw. Potagczenie duzych za-
sobdéw danych i nowych technologii opartych na
inteligentnych algorytmach i uczeniu maszyno-
wym oznacza w niedalekiej przysztosci szybsze
i lepsze identyfikowanie wzorcéw zakupowych,
a co za tym idzie — wigksza precyzje w targeto-
waniu reklam. Dla reklamodawcoéw wigze sie to
z efektywnym wykorzystaniem budzetu, dla od-
biorcy reklamy — z poczuciem satysfakcji z jej
obejrzenia (spersonalizowana reklama odpowia-
da na rzeczywiste potrzeby). Korzysci odniosg
tez wydawcy, gdyz reklama nie bedzie juz nie-
chcianym dodatkiem do wtasciwej konsumpgcji
tresci. Juz teraz w kampaniach reklamowych
dostrzegam wiekszy nacisk na dziatania anali-
tyczne. Reklamodawcy sg coraz bardziej swia-
domi mozliwosci, ktére oferuje mobile i nawet
w przypadku dziatan wizerunkowych oczekuja
efektéw w postaci ruchu na stronie lub interakcii.
Kampanie rich media sg nadal na topie, jednak
za nimi musi iS¢ efekt w postaci okreslonych
konwersiji.




Al w kampaniach
performance

W 2024 roku sztuczna inteligencja (Al) bedzie odgrywac kluczowa role w kam-
paniach performance marketingu. Kampanie performance, z natury nastawio-
ne na osigganie konkretnych, mierzalnych celéw, takich jak sprzedaz, genero-
wanie leadéw czy konwersje, znajdujg w Al idealnego partnera do optymaliza-
cji i efektywnosci. W sytuacji ograniczonych budzetdw i rosngcych oczekiwan,
rozwigzania bazujgce na sztucznej inteligencji zapewniajg wiekszg stabilnos¢
i przewidywalnosg¢, i nie chodzi tu tylko o optymalizacje finansowa, ale przede
wszystkim o lepsze zrozumienie i dotarcie do klientow.

Al pozwala na analize duzych ilosci danych i dostosowanie dziatari marketin-
gowych w czasie rzeczywistym. Wykorzystanie tej technologii w analizie pre-
dykcyjnej i segmentaciji behawioralnej umozliwi tworzenie bardziej personali-
zowanych i skutecznych kampanii, dostosowanych do indywidualnych po-
trzeb i zachowan uzytkownikow. Najwiecej korzysci z tego odniosg branze,
gdzie kluczowe s3g dane i ich analiza. Szczegdlnie sektor e-commerce z jego
ztozonymi procesami zakupowymi i potrzeba personalizacji oferty bedzie in-
westowat w rozwdj technologii Al do optymalizacji dziatar performance.

Barttomiej Gajdzis
SENIOR E-COMMERCE MARKETING EXPERT
oBI

Rosngca rola Al w performance marketingu be-
dzie zjawiskiem stale nabierajgcym na znacze-
niu. Moim zdaniem najwazniejszym obszarem
bedzie analityka predykcyjna. Takie zastosowa-
nie silnikdéw przygotowanych do estymowania
realizacji kwartalnej czy rocznej przyniesie dosé
precyzyjne dane potrzebne firmom z sektora
MSP przy skalowaniu ich bizneséw. Uzycie pre-
dykciji, jak doskonale wiemy, pozwala na zabez-

pieczenie inwestycji mediowych, ktére beda nie-
zbedne do zréwnowazonego wzrostu.

Na poziomie egzekutywy Al mozne by¢ pomoc-
ne przy tworzeniu skutecznych tekstéw reklamo-
wych. Posiadajgc odpowiednie dane, na ktérych
silnik moze nauczy¢ sie naszej komunikacji, be-
dziemy w stanie wygenerowac jakosciowe tresci,
nadajgce odpowiednie zabarwienie sprzedazo-
we naszym tekstom reklamowym.

Warto rowniez wspomnie¢ o duzej pomocy w per-
sonalizacji tresci pod konkretne persony zakupowe.
Zazwyczaj przygotowanie takich tresci wymaga
czasu i zasobdw specjalisty. Dzigki zastosowaniu Al
mozemy znaczgco skroci¢ czas przygotowania
konkretnych komunikatow zakupowych badz ich
optymalizacje. W ten sposéb uzyskujemy bogaty
content niezbedny do testow A/B. Duza ilos¢ wersiji
tekséw reklamowych, kreacji i ich wzajemnych
kombinacji pomoze nam dokfadnie sprawdzi¢ naj-
lepsza mozliwg konwersje do uzyskania.

Ostatnim obszarem z szerokiego zastosowania Al
jest optymalizacja tresci pod katem wyszukiwarek.
Oproécz prostych analiz sezonowosci duzej ilosci
fraz mozemy dokonywac zdecydowane bardziej za-
awansowanych operacji, jak przepisywanie i opty-
malizowanie catych partii tresci wedtug naszych $ci-
stych wytycznych. W taki sposdb niskim kosztem
uzyskujemy swiezg tresc, ktora ,performuje” zdecy-
dowanie lepiej niz tekst pierwotny.



Dalszy rozwoj
programmatic

Reklama programatyczna ewoluuje w kierunku, ktory okreslaja regulacje praw-
ne, dostepna technologia i zachowania konsumentéw. Bez watpienia jednym
z najwiekszych wyzwan, jakie czekajg programmatic w 2024 r., jest blokada 3rd
party cookies. Reklamodawcy i wydawcy muszg dostosowacé swoje strategie
do nowych regulacji prawnych i oczekiwan uzytkownikéw wzgledem ochrony
prywatnosci. Przyjete taktyki obejmujg m.in. korzystanie z first-party data i alterna-
tywnych identyfikatorow, targetowanie kontekstowe i geograficzne, a takze
rozwdj modeli opartych na Al do prognozowania zachowan konsumentow.

Wykorzystanie sztucznej inteligencji i uczenia maszynowego przektada sie na
szybszg i lepsza identyfikacje wzorcow zakupowych uzytkownikow, a takze
skuteczniejsza predykcje ich zachowan. W efekcie otrzymujemy wysokiej jako-
Sci ruch i to taniej niz w przypadku tradycyjnych modeli zakupu. W 2024 roku
bedziemy swiadkami jeszcze szerszego zastosowania modeli Al w reklamie
programatycznej — wszystko po to, by zwiekszy¢ wydajnosc¢ i skutecznos¢ sa-
mych kampanii, jednoczesnie gwarantujgc jak najbardziej angazujgce do-
swiadczenia dla konsumentéw.

Tomasz Kakol
CHIEF OPERATIONS OFFICER
AD FUSION

Roczna dynamika wzrostu wydatkéw na rekla-
me programmatic wynosi okoto 10%. Co ozna-
cza, ze juz co piagta ztotéwka wydana w 2022 r.
w Polsce na reklame online byta wykorzystana
wtasnie na poczet dziatan programatycznych.
Nic wiec dziwnego, iz ta gatgz marketingu musi
sie nieustannie rozwija¢. Jakie kolejne granice
mamy do przekroczenia?

Na pewno automatyzacja zakupu powierzchni re-
klamowej w innych kanatach. Biuro reklamy RMF
pokazato, iz mozna przeprowadzi¢ swiethng kam-
panie programatyczng w srodowisku audio. Wy-
starczy wspomnie¢, ze byt to pierwszy przyktad
kampanii dotyczacej programmatic audio z Europy
Srodkowo-Wschodniej wyrézniony i doceniony
przez Google.

Gietda Papieréw Wartosciowych zapowiada nato-
miast wprowadzenie dziatari programmatic w tele-
wizji. To rewolucja, ktéra zmieni sposob dziatania
wszystkich uczestnikéw rynku telewizyjnego, od
nadawcow po agencje i domy mediowe. Wptynie
tez na samych odbiorcéw, bo tresci reklamowe
beda bardziej dostosowane do ich preferencii.

Dodatkowo godne uwagi sg nowatorskie platfor-
my, jak Ad Fusion, ktére pozwalajg na automaty-
zacje zakupu direct. Wszystkie powyzsze fakty po-
zwalajg patrze¢ na 2024 rok z duzymi nadziejami.



Brak 3rd party
cookies I prymat
danych wiasnych

Od 2019 roku branza reklamy cyfrowej zyta tematem usuniecia 3rd party
cookies przez wyszukiwarke Google, co dato czas na testowanie rozwigzan
i adaptacje. W tym roku wchodzimy w nowa epoke reklamy internetowej —
epoke bez 3rd party cookies.

Likwidacja 3rd party cookies zmienia dotychczasowy porzadek rzeczy, wpty-
wajgc na takie obszary jak targetowanie behawioralne, remarketing, capping
czy analiza atrybuciji. Na szczescie branza miata czas na dostosowanie sie do
tych zmian i weryfikacje alternatywnych technologii w kierunku bardziej zrow-
nowazonych i przyjaznych dla uzytkownikéw praktyk, rownowazac skuteczny
marketing z ochrong prywatnosci. Ostatnie lata to dla wielu podmiotéw rynku
czas testow nowych identyfikatorow, zaréwno tych wewnetrznych, jak i tych
oferowanych przez zewnetrznych partneréw, a takze rozbudowa wtasnych
baz danych o wysokiej jakosci dane. Rok 2024 bedzie sprawdzianem dla tych
rozwigzan i by¢ moze zaowocuje wypracowaniem rynkowego standardu.

Marta Sielska

BUSINESS & PARTNERSHIP MANAGER
SPICY MOBILE

Konsumenci oczekuja jak najlepiej dopasowa-
nych ofert, a marki robig wiele, aby im je dostar-
czy¢. W obliczu zaostrzenia przepisow dotycza-
cych prywatnosci oraz zmian w polityce firm tech-
nologicznych dotyczacej $ledzenia uzytkowni-
kéw, reklamodawcy coraz czesciej polegaja na
danych pozyskanych bezposrednio od swoich
klientow, a marketerzy ,.zagtebiajg sie” w te wiedze.

Dane wtasne to kopalnia informaciji o preferen-
cjach, zachowaniach i historii zakupow klientow.
Marketerzy moga wykorzystac te dane do two-
rzenia dostosowanych do indywidualnych po-
trzeb kampanii, poprawiania doswiadczen klien-
tow i budowania dtugoterminowych relacji bez-
posrednio z odbiorcami. Analiza danych wia-
snych pozwala dziata¢ precyzyjnej, podejmowac
lepsze decyzje (dotyczace zaréwno strategii
marketingowej, jak i wyboru kanatow komunika-
cji czy alokaciji budzetu), a takze reagowac w cza-
sie rzeczywistym.

Mimo likwidacji 3rd party cookies zmierzamy
w strone znacznie bardziej wyrafinowanej seg-
mentacji. W nowej rzeczywistosci wygraja ci,
ktérzy beda w stanie zintegrowa¢ dane witasne
z Al. Technologia oparta na sztucznej inteligencji
otwiera nowe perspektywy dla catej branzy re-
klamowej. Algorytmy moga nam nie tylko wska-
za¢ osoby najbardziej zainteresowane danym
produktem czy ustugg, ale rowniez zarekomen-
dowac najlepsze kanaty/miejsca emisji czy for-
maty reklamowe.



Paulina Matwijczyk
MANAGER DS. KLUCZOWYCH KLIENTOW
SPICY MOBILE

Personalizacja nie moze dziata¢ bez danych. Na
szczescie pozostajg nam parametry pochodzace
z urzadzen mobilnych, jak device ID, ktére majg
wiele przewag nad stosowanymi na desktopie
plikami cookies. Po pierwsze pliki cookies funk-
cjonuja wytacznie w srodowisku przegladarek, co
jest sporym ograniczeniem. Device ID rozszerza
pole funkcjonowania o aplikacje mobilne, ktére
w przypadku dynamicznie rozwijajacego sie sro-
dowiska marketingu mobilnego sa kluczowe. Ko-
lejng istotng przewagg identyfikatoréw mobilnych
jest ,,zywotnosc”. Pliki cookies sg zazwyczaj ka-
sowane po 30 dniach, czasami niewiele pdzniej.
Natomiast device ID bez celowego dziatania
uzytkownika pozostaje niezmieniony.

Do profili opartych na device ID mozemy przypi-
sa¢ wiele zmiennych, ktére sg zbierane przez
urzagdzenia mobilne. Do dyspozycji mamy miedzy
innymi geolokalizacje (miejsce, w ktérym uzyt-
kownik przebywat lub jest ,teraz”), appografie (in-
formacje na temat aplikaciji, ktére sg wykorzysty-
wane), historyczne dane dotyczace interakciji
z kampaniami reklamowymi, a takze dane tech-
niczne telefonu. Dzieki posiadanym danym do-
cieramy z reklama do konkretnego odbiorcy, czy-
nigc ten kontakt unikalnym i osobistym zaprosze-
niem do sSwiata marki.




Wzrost znaczenia

bezpieczenstwa marki

Wzrost znaczenia sztucznej inteligenciji w marketingu otwiera nie tylko nowe
mozliwosci dla zapewnianie lepszego i bezpieczniejszego ekosystemu re-
klamy cyfrowej, ale jednoczesnie stwarza nowe wyzwania. Z jednej strony Al
moze wspiera¢ Brand Safety przez analize ogromnych zbioréw danych,
przewidywanie potencjalnych ryzyk i automatyczng moderacje tresci. Z drugiej
— az 18% ruchu internetowego w branzy marketingowej generuja boty,
a koszty oszustw zwigzanych z reklamami cyfrowymi oszacowano w 2021
roku na 65 miliardow dolaréw. Jak podaje serwis Statista, tyle wynosi roczny
dochod Walt Disney Company czy PKB Chorwacji, to tez niemal potowa wy-
datkoéw na reklame online w Stanach Zjednoczonych w skali roku?.

W obliczu tych wyzwan kluczowe staje sie, aby marki nawigzywaty wspétprace
z zaufanymi partnerami, ktérzy moga zapewnic¢ wysoka jakos¢ ruchu i wiasciwy
kontekst dla kampanii reklamowych. To nie tylko krok w kierunku optymalizaciji
wynikow, ale takze gwarancja, ze dziatania reklamowe sg prowadzone w spo-
sOb etyczny i bezpieczny dla marki.

2 https://www.statista.com/topics/8503/ad-fraud/#topicOverview

Dominika Jakubik

EKSPERT DS. E-COMMERCE MARKETINGU
oBI

W dobie powszechnie rozwinigtej digitalizacji Brand
Safety to jeden z kluczowych aspektéw, o jaki nale-
zy zadbaé podczas planowania kampanii. Wraz ze
wzrostem powszechnosci internetu i medidw za-
grozenia zwigzane z nieodpowiednim kontekstem
reklamy nabierajg rowniez wiekszego znaczenia.
Umieszczenie reklamy w towarzystwie fake new-
séw lub tresci kontrowersyjnych moze skutkowac
poteznym kryzysem wizerunkowym, a odzyskanie

zaufania klienta okazac¢ sie kosztownym i dtugo-
trwatym procesem.

Marketerzy bedac swiadomi zagrozen, jakie wy-
ptywajg ze skandali lub viralowych tresci, coraz
czesciej wybierajg podejscie Safety First. Zakup
reklamy poparty jest wczesniejsza analizg place-
ment’éw, czy chociazby zastosowaniem tak zwa-
nych ,white” i ,black list” witryn. Warto réwniez juz
na samym poczatku budowania komunikacji usta-
lié, co jest bezpieczne oraz stosowne dla marki.
Konsekwencja wyznaczenia priorytetow oraz klu-
czowych aspektéw dla marki jest stworzenie listy
wykluczen stéw, etykiet tresci, jak réwniez katego-
rii tresci. Elementy wymienione do tej pory sg tymi,
na ktére marketer ma dosc¢ spory wptyw. Sg réw-
niez jednak takie, nad ktérymi kontrola jest nieco
trudniejsza i mowa tu na przyktad o user-genera-
ted content. Warto by¢ na biezgco z tresciami, ja-
kie tworza uzytkownicy internetu na temat naszej
marki, ewentualnie zestawic je z komunikacja i wy-
ciggna¢ wnioski, czy na pewno wszystkie zasady
bezpieczenstwa i spojnosci zostaty wdrozone.

Biorgc pod uwage dynamiczny rozwdj sztucznej in-
teligenciji, jestem przekonana, ze na rynku bedzie
dostepnych jeszcze wiecej narzedzi, ktére pomaga-
ja reklamodawcom kontrolowac to, w jakim swietle
przedstawiana jest ich marka. Nalezy jednak pamie-
tag, ze to réwniez szansa dla powstawania maso-
wych tresci, ktére niekoniecznie zostang sprawdzo-
ne przez copywriteréw pod katem jakosci. Dlatego
warto zainwestowa¢ w odpowiednig technologie,
dzieki ktérej zbadamy nie tylko miejsca wyswietla-
nia naszych reklam, ale réwniez kontekst tresci.



Targetowanie

kontekstowe

| rosngca rola reklamy

natywnej

Zmiany w regulacjach dotyczacych prywatnosci
online, w tym zapowiedziana przez Google blo-
kada 3rd party cookies w 2024 roku, przyczynity
sie do wzrostu popularnosci reklamy konteksto-
wej jako bezpiecznego rozwigzania w cyfrowym
ekosystemie reklamowym. W odrdznieniu od tar-
getowania behawioralnego, ktére opiera sie Sle-
dzeniu aktywnosci uzytkownika, targetowanie
kontekstowe koncentruje sie¢ na dopasowaniu
tresci reklamowych do biezacego kontekstu
strony internetowej lub tresci, co umozliwia unik-
nigcie problemoéw zwigzanych z prywatnoscia
danych i bezpieczenstwem marki. Kiedy uzyt-
kownik odwiedza strone, wyswietlane tam rekla-
my oparte sg na wybranych stowach kluczowych.
Ponadto podejscie kontekstowe oferuje mozli-
wosci okreslania obszaréw i tematéw o charak-
terze negatywnym, ktérych marki chca unikac.

Korzysci ptyngce z reklamy kontekstowej sg zatem
wielowymiarowe. Poza wspomnianymi wyzej kwe-
stiami zwigzanymi z Brand Safety oraz bezpie-
czenstwem danych targetowanie kontekstowe
zwigksza trafnos¢ reklam, co jest korzystne za-
réwno dla uzytkownikow, jak i reklamodawcow.
Uzytkownicy otrzymuja tresci, ktére sg dla nich
bardziej istotne, co moze zwigekszy¢ szanse na
konwersije i zadowolenie z otrzymanych informaciji.

Warto rowniez wspomniec¢ o reklamie natywnej,
ktora staje sie coraz bardziej popularna réwnole-
gle do reklamy kontekstowej. Reklama natywna
jest ptynnie zintegrowana z trescig strony i niemal
nieodréznialna od zasadniczej zawartosci serwisu.
Ta metoda pozwala na subtelne dostosowanie tre-

sci reklamowej do kontekstu strony i zaintereso-
wan samych odbiorcéw, zapewniajgc efektyw-
nos¢ przekazu bez naruszania doswiadczenia
uzytkownika.

Mowigc o reklamie kontekstowej i natywnej, nie
sposob poming¢ roli sztucznej inteligencii (Al) w ich
rozwoju. Technologia Al umozliwia analizowania
duzych ilosci danych kontekstowych w czasie rze-
czywistym, od zdje¢ po materiaty audio czy wideo.
To pozwala dopasowac reklamy nie tylko do tema-
tyki, ale takze do nastroju czy tonu tresci. Co wie-
cej, powigzanie tych danych z dostepnymi atrybu-
tami odbiorcéw — przy wsparciu analityki predykcyj-
nej — moze wspomaoc reklamodawcéw w osiagnie-
ciu lepszych wynikéw niz przy wykorzystaniu in-
nych mozliwosci targetowania. Na przyktad w kam-
panii wideo dla IBM osiggnieto w ten sposob
0 46% nizszy CPEV (Cost Per Efficient View) w po-
réwnaniu z targetowaniem behawioralnym i 0 23%
nizszy CPEV w poréwnaniu z innymi standardowy-
mi segmentami kontekstowymi®.

3 https://www.eyeota.com/b2b-audiences-success-story
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Ciagfta walka reklamodawcéw o uwage konsu-
mentéw w internecie sprawia, ze uzytkownicy
uodpornili sie na klasyczne banery display.
W tym kontekscie natywna reklama wyréznia sie
jako skuteczna alternatywa. Jej gtéwna zaletg
jest zdolnos$¢ do unikania blokad przez programy
typu AdBlock, ale takze jej nienachalny charak-
ter. Native ads imituja tresci wydawcy na stronie,
przez co nie rozpraszajg uwagi uzytkownikow,
tak jak standardowy display. ZauwazyliSmy tez,
ze natywna reklama okazuje sie by¢ szczegdinie
przydatna w marketingu B2B. Pozwala na sku-
teczne przedstawienie wyzwan i probleméw de-
cydentéw oraz na podkreslenie wartosci marki,
ktéra komunikujemy bezposrednio do nich.
Wszystko to jest umieszczone w bezinwazyjnym
formacie, skfadajgcym sie z nagtéwka, opisu
oraz z grafiki.




®

)

SpicyMaobhile

2024
Copyright © Spicy Mobile
www.spicymobile.pl



