MEDIALNY MARKETING

Medialny marketing — marketingovy
mix
O TEJTO TEME:

Marketingovy mix v medialnom marketingu predstavuje strategicky ramec, prostrednictvom
ktorého média planuju a realizuju svoje podnikatel'ské aktivity s cielom uspokojit potreby svojich
zakaznikov a dosiahnut ekonomicky zisk. V medidlnom prostredi sa tento mix prispdsobuje
Specifikdm medialneho trhu, charakterizovaného rychlym technologickym vyvojom,

konkuren¢nym tlakom a neustale sa meniacim spravanim publika.

CO SA DOZVIES:

* Definicia marketingového mixu a jeho vyznamom v medialnom prostredi.
e RozSireny model marketingového mixu prisposobenym médiam.

e Marketingovy mix z pohladu zakaznika prostrednictvom modelu 4C.

Marketingovy mix v medialnom marketingu

Produkt v medialnom marketingu
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Cena v medialnom marketingu

Distribucia v medialnom marketingu

Marketingova komunikacia v medialnom marketingu

MARKETINGOVY MIX V MEDIALNOM MARKETINGU

Marketingovy mix v medialnom marketingu predstavuje “zakladny subor nastrojov,
prostrednictvom ktorych média uskutoériuju svoje podnikatel'ské aktivity a napifaju svoje
marketingové ciele,” (Cabyova, 2012). Vhodnou kombinaciou tychto nastrojov sa média usiluju
efektivne uspokojit potreby a o¢akavania svojich zdkaznikov, posilnit svoju poziciu na trhu a
zaroven dosiahnut ekonomicky zisk.

V prostredi médii sa medzi zakladné prvky marketingového mixu zarad'uju: produkt, cena,
distribucia, komunikacia, l'udia, politika a procesy. Tato rozsirena koncepcia zohl'adnuje
osobitosti medialnych organizacii, ktoré posobia v prostredi silnej konkurencie a rychlych
technologickych zmien.

Z pohladu spotrebitela sa vSak marketingovy mix médii moze vnimat prostrednictvom modelu
4C, ktory vyzdvihuje zdkaznicku orientaciu. Ide o: hodnotu pre zadkaznika (customer value),
naklady (customer cost), pohodlie (convenience) a komunikaciu (communication). Tento pristup
zdoraznuje potrebu prispdsobit marketingové stratégie médii nielen trhovym cielom, ale

predovsetkym preferenciam a spravaniu cieloveho publika.

PRODUKT V MEDIALNOM MARKETINGU

Za produkt v medidlnom marketingu mézeme povazovat v§etko, Co mdze uspokojit potrebu
cielového publika na medialnom trhu. Ide predovsetkym o konkrétne vydanie novin alebo
casopisov, televizne alebo rozhlasové vysielanie, blog, podcast alebo odvysielany program (film,
dokument, ...). Patri sem vSak aj reklamny priestor v tychto médiach (napriklad v podobe
reklamného ¢asu alebo priestoru). Podla cielového publika preto rozliSujeme produkty na
spotrebitel'skom medialnom trhu a produkty na reklamnom medialnom trhu.

Na spotrebitel'skom medidlnom trhu mozno rozlisit viacero typov produktov v zavislosti od
charakteru média - Ci uz ide o televizne, rozhlasové alebo tlacené meédia. Kazdy z tychto
produktov ma svoje osobitosti, ktoré vyplyvaju z povahy medialneho obsahu, spésobu jeho
distribucie a cielovej skupiny, na ktoru je zamerany.
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Produkt ako program

V pripade televiznych a rozhlasovych médii mozno medialny produkt chapat predovsetkym ako
program. Pri jeho charakteristike sa zohladnuju viaceré faktory, medzi ktoré patria:

e pocet vysielacich okruhov,

* pomer premiér a repriz,

e zastupenie programov pre Specificke cielove skupiny,

e pomer domacej a zahranicnej produkcie,

e pomer regionalneho a celoslovenskeho vysielania,

e Struktura a skladba programu,

e uroven jeho spracovania a kvalita obsahu,

e znacka programu Ci jeho imidz.
Sucasnym trendom vo vyvoji medialnych produktov je synergia marketingového a
programoveho pristupu. Programova skladba a marketingové aktivity su uzko prepojené s
cielom maximalizovat sledovanost, pocuvanost Ci Citanost a zaroven zvysit atraktivitu médii pre
inzerentov. Komercné media preto Casto stavaju svoju ponuku na zabavnych formatoch a

hudobnom obsahu, pricom tradi¢né zanre - ako publicistika, zivé diskusie i spravodajstvo -
ustupuju do uzadia.

Produkt ako printové periodikum

V pripade printovych médii predstavuje medialny produkt konkrétny vytlacok novin alebo
Casopisu, ktory mozno charakterizovat prostrednictvom viacerych atributov, ako su:

e periodicita vydavania,

e format periodika,

e rozsah (pocet stran),

e kvalita tlace,

* obsahova Struktura,

e doplnkove prilohy.
Aj tu mozno pozorovat prepojenie marketingového a obsahového pristupu. Tlacené média sa v

snahe o zvysSenie predajnosti a zaujmu Citatelov Casto zameriavaju na bulvarne témy, vizualne
atraktivny obsah Ci doplnkoveé inzertné a PR formaty.
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Produkt ako digitalny obsah

Rozvoj digitalnych technoldgii a internetu priniesol vznik nového typu medialneho produktu -
digitalneho obsahu. Do tejto kategorie patria spravodajské portaly, online magaziny, podcasty,

streamovacie platformy Ci audiovizualne formaty publikované prostrednictvom socialnych sieti.
Digitalny obsah je charakteristicky interaktivitou, dostupnostou v redlnom ¢ase a moznostou
personalizacie podla preferencii pouzivatela.

Cielom je vytvorit taky medialny produkt, ktory zaujme publikum, udrzi jeho pozornost a zarovern
podpori monetizaciu prostrednictvom reklamy, predplatného alebo partnerskych spoluprac.
Digitalne média tak rozsiruju klasicky model medialneho marketingu o novée prvky -
personalizovany pristup k publiku, okamzitu spatnu vazbu a globalny dosah.

Na reklamnom medialnom trhu predstavuje zakladny produkt reklamny priestor alebo reklamny
(vysielaci) Cas, ktory média ponukaju inzerentom. Tento produkt je zakladom obchodného
modelu televizii, rozhlasovych stanic aj online platforiem, pretoze prostrednictvom jeho predaja
meédia ziskavaju podstatnu Cast svojich prijmov. Spdsob vyuzivania reklamného priestoru sa

pritom liSi podla typu média.

Reklamny Cas v televizii

V televiznom vysielani mozno rozliSit viacero foriem vyuzivania reklamného ¢asu, medzi ktoré
patria: reklamny spot, sponzoring, telendkup (teleshopping) a product placement (Cabyova,
2010).

a) Reklamny spot

Reklamny spot predstavuje najbeznejsiu formu komeréného vyuzitia vysielacieho Casu.
Standardna dizka spotu je priblizne 30 sekind, mdZe sa véak menit v zavislosti od ciela kampane
alebo finan¢nych moznosti zadavatela. Cena spotu sa odvija najma od casu jeho odvysielania -
teda od toho, &i je zaradeny do hlavného vysielacieho ¢asu (prime time) alebo do vedlajsieho
vysielacieho ¢asu (off time).

Hlavny vysielaci Cas (prime time) je obdobie, ked' televiziu sleduje najviac divakov, zvycajne
medzi 18.00 a 22.00 hodinou. Tento ¢as sa vSak moze menit podla roéného obdobia alebo
konkrétnych udalosti (napr. Sportové prenosy a pod.).

Vedlajsi vysielaci ¢as (off time) zahffia obdobie mimo hlavného vysielania - spravidla od 5.00 do
18.00 hod. a od 22.00 do 5.00 hod. Méze sa vSak lisit v zavislosti od konkrétneho média.

Cena reklamného priestoru zavisi aj od spdsobu umiestnenia spotu - Ci je vysielany pred alebo
po programe, alebo priamo v jeho priebehu. Televizie navySe ponukaju Specialne sadzby
napriklad pre politické strany, kandidatov, neziskoveé organizacie Ci verejnoprospesné kampane.
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Podla legislativy nesmie vysielatel prekrocit zakonom stanoveny podiel reklamného ¢asu -
spravidla 15 % denného vysielacieho ¢asu pri komercnych televiziach a 3 % pri verejnopravnych

mediach.
b) Sponzoring

Sponzoring predstavuje formu nepriamej reklamy, pri ktorej je financny alebo vecny prispevok
spojeny s oznac¢enim sponzora. Jeho hlavnym cielom je posilnit imidz zna¢ky prostrednictvom jej
spojenia s konkrétnym programom. Divak alebo poslucha¢ musi byt vzdy informovany, ze dana
relacia je sponzorovana, najcastejsSie prostrednictvom formuliek ako ,Tento program vam
prindsa...” alebo ,Reklamnym partnerom je.... Sponzorovat mozno akykol'vek program okrem
spravodajstva, politickej publicistiky a Sportového spravodajstva, pricom vynimku tvoria
samostatné bloky o pocasi ¢i dopravny servis. Cena sponzoringu sa, podobne ako pri
reklamnych spotov, odvija od vysielacieho Casu.

c) Telenakup (Teleshopping)

Telenakup je forma priamej ponuky tovaru alebo sluzieb prostrednictvom televizneho vysielania.
Ide o Specificky reklamny format, ktorého cielom je priamo motivovat divaka k ndkupu.
Telenakupny Sot zvycajne trva do 15 minut, pricom pocas jedného drfa mozno odvysielat najviac
osem telenakupnych programov v celkovom rozsahu do troch hodin. Kazdy telenakupny
program musi byt jasne oznaceny, aby nedoslo k jeho zdmene s beZnym programom.

d) Product placement

Product placement predstavuje zamerné umiestnenie znackoveého vyrobku alebo sluzby do
audiovizualneho diela za uc¢elom jeho propagacie. Ide o formu skrytej reklamy, ktora pésobi
prirodzenejsie nez klasicky reklamny blok. Umiestnenie produktu méze byt vizualne (napr. logo
alebo vyrobok v zabere) alebo verbalne (zmienka v dialogu). V sucasnosti sa vyuziva nielen v
televizii a filme, ale aj v online obsahu, videohrach ¢i dokonca v literarnych dielach.

Reklamny €as v rozhlase

V rozhlasovom prostredi sa komercné vyuzitie vysielacieho ¢asu realizuje prostrednictvom
viacerych foriem, ako su reklamny oznam, reklamny spot, reklamny (PR) rozhovor, sponzorovany
odkaz a Specialne produkty na mieru klienta.
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e Reklamny oznam: Predstavuje kratku formu komeréného odkazu, ktory spravidla nacitava
moderator. Trva priblizne 30 sekund a je sprevadzany zakladnou zvukovou grafikou.

e Reklamny spot: Ide o kreativnu formu reklamy v podobe monologu alebo dialogu
doplneného hudobnym &i zvukovym podmazom. Dizka spotu byva najviac 60 sekind a jeho
cielom je jasne odkomunikovat posolstvo zadavatela.

¢ Reklamny (PR) rozhovor: Reklamny rozhovor, ¢asto oznacovany aj ako PR rozhovor, je
vopred pripraveny a schvaleny vysielaci material, ktory ma informacno-propagacny charakter.
Zvycajne trva do dvoch minut a spaja prvky redakéného a reklamného obsahu.

e Sponzorovany odkaz: Sponzorovany odkaz je kratka uputavka informujica o sponzorovi
konkrétnej relacie, dopravného servisu alebo pocasia. Jeho cielom je nenasilne posilnit
povedomie o znacke prostrednictvom opakovania a spojenia s konkrétnym obsahom.

« Specialny produkt: Specialne produkty predstavuju individudline formaty vytvarané na
mieru klienta - ¢asto ide o sutaze, propagacné akcie alebo interaktivne relacie pre
posluchacov (napr. Zarabaj usami a pod.). Tieto formaty spajaju reklamny prvok so zabavou a
su vysoko efektivne pri budovani vztahu so znackou.

Reklamny priestor ako produkt medialneho trhu je jedinecny v tom, ze jeho hodnota sa neviaze
len na kvantitativne ukazovatele, ako je dizka alebo poc&et odvysielani, ale aj na kvalitu a
atraktivitu samotného medialneho obsahu. Efektivne vyuzivanie reklamného priestoru si
vyzaduje citlivé prepojenie marketingovych cielov zadavatela so stratégiou média, jeho
programovou Strukturou a spravanim cielového publika.

CENA V MEDIALNOM MARKETINGU

Za cenu v medialnom marketingu mdéZeme povaZovat akékol'vek penazné vyjadrenie hodnoty
medialnych produktov alebo sluzieb. Ako uvadza Cabyova (2017) vzhladom na $pecifickost
produktu v medidlnom marketingu, pri ur€ovani cien musime brat do Uvahy tri moznosti
urcovania ceny:

e vo vztahu k divackemu trhu — cena, ktori musi spotrebitel (konzument) zaplatit priamo
poskytovatelovi sluzby (ide o priamu platbu za urcity program),

e vo vztahu k reklamnému trhu - cena, za ktoru jednotlivé média prostrednictvom media

representative predavaju vysielaci ¢as (reklamny priestor),

e cena ako hodnotoveé vyjadrenie programu - vyjadruje naklady, ktoré musi medium
vynalozit, aby sa dany program, ¢asopis alebo noviny dostali k cielovej skupine (ide o naklady
spojené s vyrobou programu, nakupom, dabingom, tlacou, a pod.).

Tvorba ceny zavisi od viacerych faktorov, a to tak na spotrebitel'skom, ako aj medialnom
reklamnom trhu.
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V pripade printovych médii, cenu jednotlivych vydani novin/Casopisov ovplyvnuje:

e periodicita periodika,

e pocet stran,

* kvalita papiera a tlace,

e format, sposob distribucie,

e kupyschopnost cielovej skupiny, pre ktoru je periodikum uréené.
V pripade televizneho a rozhlasoveho vysielania cenu medialneho produktu ovplyvinuje viacero
faktorov, ktoré suvisia s charakterom vysielania a jeho dosahom na publikum. Medzi
najvyznamnejsie patria:

e rozsah a pokrytie vysielania — celoplo$né, regionalne alebo lokalne vysielanie,

e sledovanost a posluchac¢ska zakladna — velkost a atraktivita cielovej skupiny,

e obsahova Struktura programu — podiel spravodajskych, zabavnych, hudobnych Ci
publicistickych formatov,

e kvalita a exkluzivita vysielaného obsahu — pdvodna tvorba, premiérove relacie, licencované
formaty,

e technologicka uroven a forma distribucie - napriklad vysielanie prostrednictvom FM,
DAB+, satelitu, kablovej siete Ci online streamingu,

e ekonomicka sila a kupyschopnost cielového publika, na ktoré je vysielanie orientované.

V pripade ceny za reklamny priestor/Cas, cenu ovplyviuje:
e Cas vysielania (dayparting) — najvyssie ceny sa dosahuju v hlavnom vysielacom c¢ase (prime
time), ked' je sledovanost a pocuvanost najvyssia,

e sledovanost a posluchac¢ska miera programu - ¢im vacsi pocet divakov alebo posluchacov
program oslovi, tym vysSia je cena za reklamu,

e typ adizka reklamného formatu - kratke spoty, sponzorské odkazy, teleshopping &i

product placement maju rozdielnu cenotvorbu,

e umiestnenie reklamy v ramci programu - cena sa liSi podla toho, Ci je reklama zaradena
pred, pocas alebo po vysielanom programe,

e sezonne a tematické obdobia - vyssSi dopyt po reklame je v obdobi sviatkov, Sportovych
udalosti €i volebnej kampane,

e regionalne pokrytie a dosah vysielania — celoplosné vysielanie ma vyssie ceny ako
regionalne alebo lokalne media.
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Ako dalej uvadza Cabyova (2012) samotna cena za reklamny priestor moze byt stanovena na
zaklade:

e Podla platného cennika a dohodnutej zl'avy

e Individualna cena - kazdému reklamného brejku sa urcuje cena individualne na zaklade
ratingu. Tento spésob cenotvorby vyuzivaju napriklad TV Markiza, TV JOJ i okruhy
verejnopravnej RTVS.

* Pasmova cena - reklamné brejky v ramci rovnakého ¢asového pasma maju jednotnu cenu.
Tento typ cenotvorby vyuzivala napriklad stanica STV3.

e Podla dohody zalozenej na ukazovateloch GRPs a ratingu: V pripade predaja na zaklade
GRPs (Gross Rating Points) je mozné uplatnit tri zakladné obchodné modely. Garantované
alebo pevné spoty - zadavatel si objedna presné umiestnenie spotov, pricom mediadlna
agentura negarantuje pocet GRPs. Tento model sa vyuziva, ak chce zadavatel reklamu zaradit
do konkrétneho Casu Ci relacie (napr. automobilka pred Sportovym prenosom, kozmeticka
znacka pred romantickym filmom). Negarantované spoty - zadavatel si objedna presny
pocet GRPs, ale o umiestneni spotov rozhoduje medidlna agentura. Kombinované spoty -
zadavatel si urci celkovy objem GRPs a zaroven stanovi percento, ktoré ma byt odvysielané v
pevne urcenych casoch.

e Podla ceny $pecialnych blokov: Do tejto kategorie patria napriklad detské a mladeznicke
relacie vysielané pocas vikendov alebo Sportové prenosy.

 Podla ceny exkluzivnych podujati: Specidlne cenniky sa stanovuju pre prestizne podujatia,

ako su Majstrovstva sveta v hokeji, Liga majstrov, Tour de France Ci velkeé zabavné formaty.

e Podla sSpecialneho cennika pre medialnu spolupracu: V tomto pripade sa cena urcuje
individualne podla dohody medzi médiom a obchodnym partnerom, spravidla v ramci
dlhodobej spoluprace alebo vymenného plnenia.

DISTRIBUCIA V MEDIALNOM MARKETINGU

Distribucia v medidlnom marketingu predstavuje proces, prostrednictvom ktorého sa medialny
produkt dostava k svojmu publiku — divakom, posluchac¢om ¢i Citatelom. Jej podoba sa liSi podla
typu média a technoldgie, ktoru vyuziva.

V elektronickych médiach (televizia a rozhlas) sa distribucia chape ako “vysielanie zvukovych
alebo zvukovo-obrazovych zaznamov prostrednictvom verejnych telekomunikacnych sieti alebo
zariadeni uréenych na prijem verejnostou,” (Cabyova, 2012). Z hladiska priestorového pokrytia ju
mozno vnimat aj ako siet regionalnych studii a spravodajcov, ktori zabezpecuju lokalny obsah a

napojenie na centralny program vysielatela.
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V pripade printovych médii ma distribucia podobu “rozsiahlej siete predajnych miest, kde si
Citatelia mdzu zakupit jednotlivé vydania novin a &asopisov,” (Cabyova, 2012). Na Slovensku sa
distribucia tlaCe realizuje prostrednictvom regionalnych aj celostatnych distributorov, medzi
ktorych patria napriklad spolo¢nosti Mediaprint-Kapa a L.K. Permanent.

Formy distribucie periodickej tlace:
e Abonencia - vytvaranie siete predplatitelov prostrednictvom benefitov (zlavy, darceky,
sutaze).
* Mailing - elektronicka distribucia periodik v digitalnej verzii.
e Priamy predaj - distribucia prostrednictvom obchodnej siete, stankov, Cerpacich stanic,
posty alebo kolportérov.

Formy distribucie televizneho a rozhlasového vysielania:
e Pozemné (terestridlne) vysielanie - Sirenie signalu prostrednictvom vysielacov na
stanovenych frekvencidch (napr. DVB-T2 pre televiziu, FM/DAB+ pre rozhlas).

e Kablova distribucia - Sirenie prostrednictvom kablovych sieti, najcastejSie cez operatorov
kablovej televizie.

e Satelitné vysielanie — prenos signalu prostrednictvom druzic, ktoré umoznuju Siroke

geografické pokrytie.

* Internetové vysielanie (streaming) — distriblcia obsahu cez internetové platformy (napr.
online radio, IPTV, OTT sluzby, archivy a podcasty).

MARKETINGOVA KOMUNIKACIA V MEDIALNOM MARKETINGU

Marketingova komunikacia v medialnom marketingu predstavuje “subor nastrojov,
prostrednictvom ktorych meédia komunikuju svoj vlastny obsah, programovu ponuku a buduju
vztahy so svojim publikom i partnermi,” (Cabyova, 2012). Jej cielom je propagovat medialne
produkty, ale aj posilfovat imidz, znacku a postavenie média na trhu.

Marketingovu komunikaciu mézeme dalej klasifikovat podla typu publika, na ktoré je cielené:
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* Interna marketingova komunikacia - zameriava sa do vnutra medidlneho subjektu (na
vlastnych zamestnancov) a jej cielom je posilnenie firemnej kultury, lojality a identity. Medzi
Casto vyuzivané nastroje patria rézne interné podujatia — Sportoveé turnaje, firemné vecierky,
oslavy vyroci, teambuildingoveé akcie Ci iné formy internych eventov, ktoré su v medialnom
prostredi oblubené a ¢asto aj medializované.

e Externad marketingova komunikacia - cielom externej komunikacie je budovanie vztahu s
verejnostou, klientmi a partnermi. Pouzivané nastroje zahrnaju Den otvorenych dveri, tlacové
konferencie, sponzoring, charitativne projekty, medialnu spolupracu ¢i organizovanie
verejnych eventov (napr. narodeniny radia, festivaly, roadshow).

Dalej mézeme marketingovu komunikéaciu klasifikovat na:

e B2B (Business to Business) komunikécia - predstavuje komunikaciu medzi médiami,
medialnymi agenturami, inzerentmi a dalSimi obchodnymi partnermi. Cielom je prezentacia
moznosti inzercie, spoluprace a obchodnych ponuk. Prikladmi su kampane ako: Radio Expres

— Fakty X, Fun radio — Predavame Fun radio, Vyhovorte sa na krizu ¢i 7 dévodov, pre¢o mat

reklamu vo Fun radiu. V ramci B2B komunikacie sa Casto vyuzivaju aj dalSie nastroje -
vernostné zlavy, eventy pre partnerov, spolocné sponzoringove aktivity ¢i PR podujatia.

e B2C (Business to Consumer) komunikacia - vyjadruje vztah medzi médiami a ich
koncovymi pouzivatel'mi — divakmi, posluchacmi a Citatel'mi. Zahrna vSetky formy kampani,
ktoreé informuju o novych programoch, relaciach, tituloch, prilohach alebo o zmene vizualnej
identity (rebranding).

V medialnom marketingu sa méZeme stretnut aj s osobitnou formou propagéacie - vlastného
programu, ktory sa oznacuje pojmom self-promotion. Podla Cabyovej (2012) propagécia
vlastného programu méze mat dve zékladné formy:

* Interna propagacia - vysielanie uputaviek a promo spotov v ramci vlastného vysielacieho
priestoru.
e Externa propagacia — propagacia prostrednictvom inych médii (napr. billboardy, printova

inzercia, online kampane, rozhlasové spoty, reklama na socialnych sietach).

Média realizuju reklamné kampane z réznych strategickych dévodov. Podla Cabyovej (2012) ide
najma o:
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https://www.funradio.sk/clanok/35114-zarabaj-usami-s-fun-radiom/

* Uvedenie nového média na trh — kampan informujuca o vzniku nového radia, televizie i
periodika (napr. Radio Eurdpa 2 so sloganom MaXXimum muziky).

¢ Uvedenie noveho produktu existujuceho média — propagacia nového filmu, serialu, relacie
alebo rubriky (napr. kampane rannych relacii v radiach).

¢ Imidzova kampan - zamerana na posilnenie znacky, zvySenie sledovanosti alebo
pocuvanosti (napr. Radio Expres — Bavi nas bavit vas).
* Rebranding - komunikacia zmien v programovej Strukture, vizualnej identite Ci

personalnom obsadeni (napr. kampan Slovensky rozhlas je postaveny na hlavu).

e Predaj reklamného priestoru — kampane uréené inzerentom s cielom podporit predaj
reklamného Casu alebo priestoru.

CHCETE SI Z TEMY ODHRYZNUT ESTE VIAC?

Obchodny model TV Markiza (reklama v TV)

v

Specialna reklama TV Markiza

Cennik reklamy TV Markiza

Obchodny model STVR

Cennik rozhlasovej reklamy (STVR)

Cennik detskych programov (STVR)
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https://obchod.markiza.sk/cenniky/reklama-v-tv/obchodny-model
https://obchod.markiza.sk/cenniky/reklama-v-tv/specialna-reklama
https://obchod.markiza.sk/cenniky/reklama-v-tv/cenniky-a-programova-struktura
https://www.stvr.org/media/a542/file/item/sk/0002/obchodny_model_2025.eNmV.pdf
https://www.stvr.org/media/a542/file/item/sk/0002/slovensky_rozhlas_cennik_reklamy_2025.Am6T.pdf
https://www.stvr.org/media/a542/file/item/sk/0002/detsky_cennik_2025.8b5v.pdf
http://www.mediakapa.sk/

