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Set of Written Case Studies

Introduction

Deliverable 2.4: Set of written case studies was developed within WP2 of project CARL. The
primary goal of Work Package 2: Knowledge Scaling: Materials and Guidelines for Data-
Driven Media Professionals is to share knowledge and describe complex data processes to
provide media professionals with comprehensive materials and guidelines that are easily
understood. In other words, the aim is to aid the adoption of the data-based approach in the
media landscape.

This collection of 21 case studies represents a collaborative effort by all project partners to
document how various institutions managed to solve their data issues as well as what
approaches did not work. By sharing real-world experiences, the CARL project aims to
become a guide for media houses of varying sizes and technical maturities to navigate their
journey toward a more informed, data-centric operation through shared learning.

Methodology & Strategic Approach

The CARL Project consortium was intentionally designed to include different types of media
companies. The partners include: a podcast studio focusing on new media, a leading
national news portal with vast experience in digital subscription, a decentralized network of
regional newsrooms, a medium regional newsroom and a small local digital news portal.

To ensure the case studies addressed real market pressures, we approached the case
studies with an independent topic selection process. Each media house was granted
freedom to identify challenges that were most relevant to their current operational needs. By
allowing organizations to choose their own focus ranging from using data to identify trends,
through the pitfalls of A/B testing to different approaches to retain and grow audience, we
ensured the collection covers a large spectrum of the European media landscape and offers
a range of perspectives.

The Analytical Framework

To ensure that the individual reports function as a cohesive body of work, we implemented a
standardized Context-Findings-Conclusion framework. This ensures that regardless of the
topic, the takeaway remains actionable for the reader.

1. Context: Defining the Challenge

Every data journey begins with a specific problem. This section establishes the baseline,
identifying the newsroom or business challenge at hand. Whether it is the technical hurdle of
managing seasonal traffic spikes, the editorial challenge of identifying "parachute" visitors, or
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the management challenge of implementing new KPIs, this section provides the "why"
behind the study.

2. Findings: The Data-Driven Intervention

This section details the data-based approach taken. It describes the extraction of insights,
the technical implementation of specific tools or workflows, and the observations made
during the process

3. Conclusion: Actionable Recommendations

The final section translates raw observations into strategic intelligence. By synthesizing
"what worked" with "what didn't," these conclusions offer a roadmap for other media
professionals. It moves beyond theory to provide practical advice on avoiding common
pitfalls and maximizing the outcome.

Strategic Summary and Impact

Deliverable 2.4 serves as a practical supplement to the CARL Data Maturity Framework and
the related e-learning course. While the framework and course provide the theoretical
foundation for implementing the data-based approach, these 21 case studies offer the real-
life examples needed to see those concepts in action.

Strategic Value

This collection highlights the experiences of media houses in today’s environment and
addresses concrete challenges companies face in the media sector. It aims to show that it is
possible to integrate data-driven logic without compromising editorial independence.

By documenting real-world applications, these studies show that data is a tool for journalistic
survival rather than a threat to its core values. The insights provided allow media houses to
make informed operational decisions, securing their commercial future in a competitive
digital market while protecting their editorial mission.
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Case Studies — English

RECURSOS EN LA RED, S.L. (RECURSOS)

*** Recursos is the technological branch of parent company Prensa Iberica who publish El
Periddico. In the text we refer to Prensa Iberica as the publisher and El Periédico and other
newsrooms is Prensa’s portfolio as the newsroom/s.

Content Scoring: A Common Language for Newsroom Metrics

Summary:
Content Scoring is a weighted framework that combines quantitative and qualitative metrics
to evaluate newsroom output through a single composite score.

Context:

As newsrooms increasingly integrate data into daily editorial workflows, tools that simplify
the interpretation of metrics become essential. Content Scoring has proven to be an effective
mechanism to support this process. It consists of building a basket of key metrics aligned
with the publication’s editorial priorities and weighting them according to strategic objectives
across the funnel: acquisition, engagement, and conversion.

The result is a single score, expressed on a scale from 0 to 100, that indicates which stories
have most effectively achieved the defined audience objectives. Metrics typically included in
the model are pageviews, unique users, reading time, completion rate, pageviews from
logged-in users, paywall exposures, subscription conversions, exposure ratio, pageviews
from subscribers, and traffic by referral channel.

There is no universal Content Scoring model. Each newsroom must design its own
framework based on its editorial proposition, business model, and strategic priorities. What
defines a valuable story from the audience perspective varies depending on positioning and
objectives.

In this case, the model is implemented in the largest newspaper within a group of 25 regional
media outlets. While the group’s overall mission is to provide hyperlocal information, this
particular newspaper plays a distinctive role within the network, combining regional coverage
with stories of broader national relevance. This hybrid position requires balancing audience
reach with depth of engagement, making Content Scoring particularly useful for identifying
which types of content contribute most effectively to each objective.

The model also responds to a dual business strategy: on the one hand, attracting large
volumes of readers that support the digital advertising business; on the other, identifying
content that builds reader loyalty and has greater potential to drive subscriptions. In this
context, Content Scoring helps visualize how each piece contributes to one objective or the
other and facilitates the identification of editorial patterns associated with both mass reach
and conversion.
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Operationally, the system is calculated daily for the stories published the previous day and is
presented through a dashboard developed in Power Bl. The tool is primarily intended for use
by the newspaper’s leadership and section editors, who can analyze the relative
performance of stories and compare outcomes across topics, formats, or editorial
approaches. This setup allows performance evaluation to be integrated into routine editorial
planning.

The model combines quantitative consumption metrics with qualitative indicators of audience
interaction. Among the latter are average reading time per reader, the percentage of readers
who complete the entire article relative to those who start it, and the number of subscribers
who read the story. These indicators capture dimensions of value that are not always
reflected in traffic volume alone, such as depth of engagement or the interest generated
among the most loyal audience segments.

Key Findings

Content Scoring requires periodic recalibration. As the digital environment evolves and
consumption patterns change, the selection of metrics and their weighting must be reviewed
to ensure alignment with strategy.

It is important to clarify that Content Scoring is a constructed metric. It does not answer
whether a story “performed well” in absolute traffic terms. Instead, it measures relative value
within the newsroom’s content ecosystem and enables comparisons across stories.

In practice, the newsroom has developed two complementary scores: one quantitative and
one qualitative. Combining both dimensions with the overall index provides deeper analytical
insight and strengthens data-informed editorial decision-making.

Conclusions:

1. Content Scoring reduces metric fragmentation and creates a shared language of
performance across the newsroom.

2. Its primary function is comparative and strategic rather than descriptive of raw traffic
performance.

3. Customization and regular recalibration are necessary to maintain its strategic
relevance.

4. Integrating quantitative and qualitative scores improves editorial analysis and
enables clearer decision-making.

Co-funded by
e the European Union

*
* %




News Trends Study: An Analysis of Public Interest Based on News Consumption
and Digital Conversation

Summary:

The News Trends Study analyzes thousands of articles published by more than twenty
newspapers and their impact on the social network X in order to produce a structured map of
the topics that generate the greatest public interest. The analysis is based on the real
interaction of users with content rather than on opinion surveys.

Context:
The study relies on a systematic methodology consisting of the following stages:

1. Development of a thematic taxonomy with more than 200 topics and subtopics,
enabling consistent classification of news production.

2. Extraction of consumption data over a one-year period from 23 newspapers in Spain.

3. Analysis of social conversation on X during the same period, applying the same
taxonomy to ensure comparability between news consumption and social discussion.

4. Construction of a weighted index, the Informational Interest Index (13), calculated
using metrics such as page views, unique users, time on page, and reach on X.

Based on this quantitative and qualitative framework, the study evaluates public
conversation across four analytical dimensions:

Attention, measured through quantitative consumption metrics.
Interest, assessed through qualitative engagement indicators.
Conversation, analyzed using X-specific metrics.

Impact, synthesized through the 13 as a composite indicator.

The process incorporates Al-supported automation for data extraction, processing, analysis,
and drafting.

The depth and granularity of the dataset make it possible to identify significant relationships
between topics, subtopics, and sociodemographic profiles, as well as to detect cross-cutting
informational patterns.

The study is published annually and is conceived both as an internal strategic analysis tool
and as an outward-facing knowledge product. For the group’s newsrooms, the results
provide empirical evidence about the topics that generate the greatest attention and public
conversation, allowing editorial agendas to be contrasted with the actual interests of
audiences. At the same time, the report provides public institutions and corporate
communication leaders with a structured reference on social concerns and the thematic
areas that concentrate the highest levels of informational interest.

From an applied perspective, the News Trends Study is also used as a tool to support
strategic communication planning. The analysis enables public and private organizations to
better understand which topics resonate with citizens and how they are articulated within the
informational and social ecosystem. This analytical capability also represents a strategic
asset for the publishing group, which can develop tailored or sector-specific studies for
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organizations interested in analyzing informational trends within particular industries or
thematic areas.

The results of the study are disseminated through multiple formats to facilitate interpretation
and practical use. The core output is a structured analytical report, complemented by an
interactive dashboard that allows users to explore the data in greater depth. In addition, the
team responsible for the project conducts executive presentations for institutional
stakeholders and communication leaders, summarizing the main findings and
contextualizing them within the broader informational and social landscape of the period
analyzed.

Key Findings:
The study generates a wide range of conclusions based on empirical analysis.

Its main contribution lies in capturing observed behavior - what content is consumed, how it
is consumed, and how it is discussed - offering an evidence-based view of informational
interest rather than a declarative perspective.

Topics related to everyday life - employment, housing, working conditions, and health -
concentrate the highest levels of aggregated impact.

In addition, content related to leisure, culture, and sports consistently generates greater
impact than is typically reflected in the traditional media agenda.

The analysis also confirms that topics do not operate in isolation. The categories within the
taxonomy are systematically interconnected, and some of the most relevant findings emerge
at the intersections between topics and subtopics.

Conclusion:

The News Trends Study provides a structured framework for understanding public interest
based on observed behavior, integrating consumption, conversation, and impact into a
unified analytical model that rigorously identifies thematic patterns and cross-topic
relationships.
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Activity Segmentation at El Periddico

Summary

The composition of the audience of the El Periédico website was analyzed with the aim of
identifying segments made up of readers with the most similar reading habits possible. Once
the segments were identified, a process was developed to reassign readers on a daily basis
to one of the segments based on their browsing activity over the previous 30 days.

Context

The El Periédico website receives more than 10 million unique browsers every month, and
not all of them come looking for the same thing or have the same type of relationship with
the publication. For this reason, treating all readers in the same way is not the best approach
for developing the newspaper’s audience. Dividing readers into a reasonable number of
groups - ensuring that members of the same group are very similar to one another and very
different from members of other segments - makes it possible to apply different development
strategies to each segment.

In digital content consumption there are several variables that are relevant and
complementary in understanding a reader’s activity. How many pages have they viewed? On
how many days have they visited the site to consume content? How much time have they
spent reading? How many different content categories have they visited? Which access
channels have they used? How have they distributed their time across the categories they
have consumed?

The k-means algorithm allows us to segment the El Periddico audience while taking into
account the answers to all these questions simultaneously, with the mathematical guarantee
that there is no other way of grouping readers in which the differences between members of
the same segment are smaller and the differences between members of different segments
are larger. By using n-dimensional distances, the method ensures homogeneity among
individuals within the same segment and heterogeneity between members of different
segments.

Once the center of gravity (centroid) of each segment is known, the activity of all readers
during the previous 30 days is computed every day, and each reader is assigned to the
segment whose centroid is closest to the reader.

Key Findings

(1) In the case of El Periddico, we identified 8+1 segments with clearly differentiated
behaviors.

Subjectively, we grouped all readers who visited the site on only one day during the 30-day
period into a single segment, on the grounds that we have not interacted with them enough
to truly understand them. The algorithm provides the composition of the other eight
segments.

(2) The most loyal reader segment represents approximately 2.5% of readers but
generates around 30% of the site’s page views.
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By contrast, the segment of readers who visit only one day during the 30-day period
represents approximately 58% of readers and generates about 17% of page views.

(3) Most readers primarily use a single access channel to reach content.
This habit is so influential in shaping behavior that most segments are largely composed of
readers who mainly use the same access channel.

(4) The weight of each segment within the overall audience remains stable over time.
Although individual readers often move from one segment to another over the course of their
lifetime as readers, the share that each segment represents within the total audience - both
in number of readers and in page views - tends to remain similar from month to month.

(5) The subscription conversion rate differs significantly across segments.

As a result, the tool also makes it possible to identify groups of readers with a higher
propensity to purchase a subscription and to focus growth strategies for that business on
those groups.

Conclusion

Not all readers are the same, and therefore they should not all be treated in the same way.
Activity segmentation provides a mechanism for identifying groups of readers who are very
similar to one another and very different from those in other segments. Once the
characteristics of each segment are understood, this knowledge can be used to design
different audience development strategies tailored to each of them.
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Content Recommendation System Aligned with Prensa Ibérica’s Audience Strategy

Summary

A content recommendation module was designed and implemented with a dual objective:
increasing the value delivered to each outlet’s recurrent users while, at the same time,
recirculating occasional visitors toward high-potential content within the group’s ecosystem.
The system prioritizes relevant pieces that the reader has not yet consumed and allows
traffic to be redistributed toward sites with lower progress in achieving their targets,
minimizing the risk of cannibalizing each outlet’s loyal audience.

Specifically, the algorithm applied the following logic:

e If the user is an “occasional/parachute” visitor to the site, the system attempts to
recirculate them toward viral content from other editorial sites. It prioritizes the
highest-traffic articles from the editorial sites that are performing worst in terms of
monthly target achievement, provided that the user has not yet visited those articles
during the current calendar month. To determine “highest traffic,” only traffic
generated outside each outlet’s geographic area of influence is considered,
ensuring that the content has a certain level of national relevance.

e If the user is a recurrent visitor to the site, the system recommends the most
behaviorally relevant articles based on the available knowledge of their previous
browsing activity.

In both cases, the temporal depth of the recommended content is adjusted depending on
the outlet and the content type, avoiding highly ephemeral items such as live blogs, match
previews, and similar time-sensitive pieces.

Context

Prensa Ibérica manages a broad network of local editorial sites and thematic verticals. In this
environment, audience management should not be optimized solely at the individual outlet
level, but also at the group level: leveraging scale to expand reach, improve distribution
efficiency, and balance target achievement across brands without degrading the experience
of each outlet’s habitual readers.

The project focused on a recommendation module integrated into article pages (and, in
later iterations, into section fronts and other placements), with segmentation based on user
type according to recurrence. The work was carried out over several months using an
iterative approach: defining rules and signals, progressively deploying the system, and
making editorial and design adjustments based on performance.

The methodology relied on controlled experimentation (A/B tests and/or cohort-based
testing), primarily measuring CTR (clicks per thousand impressions) as the reference
KPI, complemented by quality metrics such as session depth, pages per session, 7- and 30-
day return rate, bounce rate, and user saturation.

At the operational level, several safeguards were implemented: frequency caps to avoid
user fatigue, “already consumed?” filters, and editorial eligibility rules to ensure brand
consistency and prevent sensitive or contextually inappropriate recommendations.
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Key Findings

(1) Intra-site recommendations for recurrent users work best with high-value local
editorial pieces

For recurrent users, recommendations focused on “high-value content not yet read”
tended to maximize CTR without diverting readers from the outlet’s core editorial proposition.
In this case, priority was given to premium local content from each region, excluding viral
or overly generic articles.

(2) Cross-site recirculation for parachute visitors works best with viral content
For parachute visitors, the same strategy proved less efficient. These users responded
better to more viral stories or breaking events with strong traction outside the target
outlet’s geographic area of influence.

(3) Editorial curation significantly reduces CTR but preserves brand positioning

An editorial control layer had to be introduced to prevent recommendations of sensitive or
potentially inappropriate stories according to the group’s editorial standards. Although this
negatively affected CTR, it helped avoid sensational or inconsistent recommendations that
could harm the outlet’s brand identity.

(4) Display adjustments are as important as the recommendation model itself
Changes in design and presentation—including module placement, number of cards,
image usage, labeling, and calls to action—had an impact comparable to adjustments in the
recommendation criteria. The final configuration adopted a maximum of six cards with
clear headlines and consistent visual signals.

(5) Balancing objectives across sites requires governance and limits

Prioritizing sites with lower progress toward their targets can provide a stable traffic flow,
but it also had a negative effect on CTR. Restricting this cross-site recirculation to
parachute visitors only helped maintain a balance between group efficiency and protection
of each outlet’s local core audience.

Conclusion

The recommendation system makes it possible to optimize content distribution at the group
level, maintaining strong CTR while delivering incremental traffic to the sites that need it
most without penalizing the loyal audience of each outlet. Beyond the click itself, its value
lies in combining personalization, editorial governance, and continuous
experimentation to build a scalable and sustainable audience strategy.
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SAVO-KARJALAN MEDIA OY (Savo)

*** Savo-Karjalan Media QY is the publisher of Karjalainen

Delusion in the analytics: A sudden spike in website traffic and what caused it.

Overview

This case study highlights the importance of examining the underlying factors behind
newsroom analytics. Relying solely on trends or surface-level indicators can lead to
misinterpretation. The following report outlines how an unexpected surge in traffic—driven
almost entirely by comics promoted through Google Discover—created a significant and
prolonged visitor spike on the website of the Finnish newspaper Karjalainen in summer
2025.

Context and Background

During summer, newsroom operations differ from the rest of the year. Many permanent
journalists are on holiday, stories are largely produced by summer reporters, and overall
audience behaviour changes. July also hosts llosaarirock, the largest annual event in
Joensuu, drawing tens of thousands of visitors and traditionally increasing local news
interest.

Based on these factors, it would be reasonable, though ultimately incorrect, to attribute a
summer-period traffic increase to event-related journalism or seasonal reading patterns.

Analytical Approach

The analysis relies on weekly reach data provided by two tools: Piano and PowerBI. For the
purposes of this investigation, either tool yields comparable insights. Weekly-level reporting
offers the clearest view of the spike’s scale and duration.

A baseline comparison was established using a week from February 2026. During that
period, three main traffic sources dominated:

1. Direct visits,
2. Google search traffic,
3. Google Discover.

Google Discover accounted for approximately 20% of traffic among these top sources during
the reference week.

Findings

At the turn of June and July 2025, the share of Google Discover rose markedly, reaching
37.5% of the three major traffic sources. When reviewing the entire spike, spanning late
June to early August, Google Discover emerged as the largest traffic source overall,
responsible for 40.2% of total visits. By contrast, during a comparable period in early 2026,
its share was only 17.9%.

A closer examination of the most-read content confirms the pattern: seven out of the eight
top-performing items were comic pages, with the remaining item being a single article that
also received most of its traffic from Google Discover.
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Root Cause

The visitor spike was therefore driven almost entirely by Google Discover’s algorithm
highlighting Karjalainen’s Fingerpori comic pages. These comics are published daily, appear
low on the homepage, and are not actively promoted. Each comic has an individual page,
enabling standalone tracking.

The same comics appear on multiple Finnish news sites. For reasons unknown, Google
Discover favoured Karjalainen’s version during this period before later shifting to another
publisher.

Impact Assessment

Despite the high traffic volume, the spike did not translate into subscription value. Fingerpori
readers did not convert into potential subscribers, a category defined as non-subscribers
who visit the site at least four times in seven days. Their numbers remained below target
throughout the spike.

User behaviour further underlines the limited impact:

e Only 1-2% of comic readers navigated from the comic page to the homepage.
e Even fewer transitioned directly into article reads.

Commercial Considerations

From a media sales perspective, the traffic could have been more effectively monetised.
Currently, the layout places:

1. an in-house app advertisement directly under the comic,
2. followed by recommended articles (all behind the paywall),
3. and only then the first sellable ad slot.

Because casual comic visitors cannot access paywalled content, this sequence reduces
opportunities for ad impressions or deeper engagement.

Recognising that Google Discover may favour a single comic-hosting page for extended
periods, it would be beneficial to reconsider the design of the comic page. This could
include:

e repositioning ad placements,
e prioritising recommendations for freely accessible articles.

Conclusion

The summer 2025 traffic spike was external, algorithm-driven and unrelated to editorial
actions or major local events. While visitor volumes increased significantly, they did not yield
subscription growth or notable commercial gains. The findings highlight the need to
understand algorithmic behaviour and to optimise key pages for both engagement and
monetisation.
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Analytics Turned Upside Down: What Content Is Not Being Read

A Report on Low-Performing Articles

Overview

This case study focuses on analytics and the types of articles that are not being read on
Karjalainen’s website. | examined which topics emerge when the newsroom'’s list of most-
read articles is inverted in the analytics tool over a two-month period.

The goal is to identify recurring content types that fail to reach a sufficiently large readership.
Based on these findings, the newsroom can consider whether it might be reasonable to stop
producing certain types of content, thus freeing time for experimentation and for exploring
new topic areas.

As resources continue to decline in newsrooms, we are constantly forced to consider which
news topics we should engage with - and which we should intentionally let go. Stop doing
has become a central concept in our own newsroom in recent years. Two key factors guide
our choices: analytics and audience thinking. Audience thinking helps us reflect on why
and for whom we produce news.

Analytical Approach

The analytics data was reviewed from Power Bl for January and February 2026. The dataset
includes all articles produced by our own newsroom; wire stories and borrowed content were
excluded.

Articles with fewer than 100 clicks were also excluded due to common technical anomalies
in their analytics.

Based on the analytics, three recurring categories of low-performing content were identified:
1. Reader opinion pieces
2. Short news briefs
3. Small local sports updates
Findings
1. Local Sports News Falling Below Target
During January—February, the sports desk published 63 local sports articles that failed to
reach the goal that is set in the newsroom.

The most common examples were:

e Traditional match reports on the local floorball team
e Repeated updates on local football and basketball teams
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Other underperforming sports stories varied widely across disciplines.
Although these articles are typically quick to produce, the cumulative workload becomes
significant.

2. Reader Opinion Pieces

During the same period, 92 reader-written pieces were published:
e 86 of them failed to reach the set goal
e 52 were very clearly under-performing

Reader contributions have traditionally been considered content with the potential for broad
appeal, but performance varies greatly by topic.
Currently, these texts bypass the web desk’s publication workflow, meaning:

e Images are often not optimized for online use
e Headlines are not optimized for digital audiences

This raises the question of whether reader submissions should once again go through the
web desk to ensure better optimization and performance.

3. Small Local News

A total of 41 short local news items were under-performing in comparison to the set target
during January—February.

Although the topics varied widely, the common denominator was that these pieces were
typically produced quickly at the web desk.

Despite being small tasks individually, their collective time investment is notable.

Conclusion

The articles highlighted in this analysis tend to be small news items that don’t require much
time individually. They are often treated as quick side tasks done alongside larger stories.
However, when their volume grows, the accumulated time becomes significant.

For this reason, it is important to monitor how much newsroom time is spent on stories that
consistently fail to attract adequate readership. This analysis can serve as a basis for
discussions on whether to discontinue certain content types and redirect resources toward
innovations, experiments, and new topic areas.
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Reading Behaviour of Subscribers Under and Over 45 Years

Overview

This case study examines potential differences in reading behaviour between subscribers
under the age of 45 and those over 45. The analysis focuses on the most-read articles
during early 2026, based on data available in our Power Bl dashboard.

Context and Background

A central strategic objective in our media group is to attract new, younger subscribers under
45. Currently, this age group represents a very small share of total subscribers, and growing
this segment has proved challenging.

From the editorial perspective, our primary means of achieving this goal is to identify content
that younger subscribers value: content that motivates them both to begin and maintain their
subscriptions. However, the lack of comprehensive data complicates this effort. Our
newsroom is currently able to track only the reading behaviour of existing subscribers. We
cannot see which articles non-subscribing under 45 users click on.

This case study therefore focuses solely on existing subscriber data to explore whether
identifiable differences can be found.

Analytical Approach
The analysis compares the most-read articles among two groups:

e subscribers under 45, and
e subscribers over 45.

The timeframe covers four weeks in February-March 2026. For each week, the top five
most-read articles among under-45 subscribers were identified and categorised.

Daily-Level Comparison

Because weekly lists showed very little variation between age groups, a better approach was
needed. A one-week period was analysed on a daily level.

However, at daily base the number of under-45 readers per article quickly becomes low. To
ensure meaningful comparisons, only articles read by at least 15% of under 45 subscribers
were included.

Findings
Weekly Top Articles

Across four weeks, the under 45 top lists revealed:

e 20 articles, of which:
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11 could be categorised as business news;

Including entrepreneurial interviews, the number rises to 14;

7 business stories related to the restaurant or café sector; and
25% were feature interviews.

O O O O

e All articles were local news, despite the website also offering national and
international wire content.

When compared with the over 45 lists for the same weeks, the results were nearly
identical. Only two of the 20 articles differed between age groups. This is likely because
weekly-level top lists capture the biggest news of the week, meaning stories widely read
across all age groups.

Daily-Level Comparison

Daily lists revealed clearer differences, although small in scope.
e Seven articles appeared exclusively on the list of one age group.

o One article appeared only in the under 45 top list:
= A short story about a local restaurant winning a pizza competition.

o Six articles were present only in the over 45 top list.

e Differences remained small, often hovering near the 15% threshold.
e The daily lists also introduced more variety, like local government news and a story
about the closure of a police station.

Interpretation and Discussion

Meaningful differences in reading behaviour between the age groups were difficult to identify
using the available method. It is possible that stronger contrasts would emerge by analysing
reading time or conversions from behind the paywall. These metrics were not included in the
current analysis.

The results also reinforce an existing understanding within the newsroom:

Older subscribers tend to be more active readers in general.

This is evident from the over 45 lists containing six articles that did not appear among the
under 45 top reads, whereas the under 45 group had only one unique article.

This highlights how challenging and critical it is to identify the types of content that
successfully engage younger audiences and encourage subscriptions.

Conclusions

This case study strengthens the conclusion that:
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e Local business news is highly appealing to younger subscribers, particularly
content related to the restaurant and hospitality sector.

e Differences between age groups are subtle when measured through top-read
articles alone.

e Older subscribers read a wider range of topics, making it harder for younger
readers’ preferences to stand out in aggregated data.

Identifying content that engages under-45 readers remains essential for subscription growth.
While this analysis provides direction, broader metrics and improved data coverage—
especially among non-subscribing younger audiences—would significantly enhance future
insights.
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How Do Different Actions Affect an Article’s Performance Online?

Overview

Many factors influence how an article performs on a website. Both internal and external
traffic determine how widely and effectively the article reaches its audience. The role of the
web desk is central in building visibility, as various front-page placements, optimizations and
distribution actions can significantly affect readership.

In today’s environment of information overload, it is essential to find ways to ensure that
every published article receives the visibility it needs. Large amounts of content are
published daily, and the competition for readers’ attention is fierce. This is especially true
when the article is not a rapidly spreading breaking news story, but part of the regular news
flow.

This case study examines the actions taken after an article was published and analyzes their
impact on traffic.

Case Description
Article

Publication date: 16 March 2026

Media: Karjalainen’s website

Headline: “A valuable book collection was given away for free in Joensuu due to a
mistake — ‘| was surprised no one had informed me about this””

Content type: News article from the culture desk

Publication method: Published immediately upon completion

Traffic on the day of publication

e Approximately 50% of all traffic came from Karjalainen’s own platforms (website +

app).
e External traffic came from Google Discover, Facebook, and Instagram.

o No actions were taken to optimize for Google Discover.
o Traffic from other external sources was the result of our own distribution
efforts.

Post-publication actions

The following visibility and optimization measures were taken:
Placement on the front page

Placement in the culture section

Push notification to app users
Headline test using Chartbeat

oonh =
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5. Facebook share
6. Instagram story

Headline Test Results (Chartbeat)
Three alternative headlines were A/B tested.
Results:

e The winning headline increased CTR by 136%.
o Original CTR: 4.14%
o Winning headline: 9.75%
e The share of high-quality clicks increased from 50% to 63%.
e Chartbeat’s front-page panel also supported improved visibility.

Social Media

e The article was shared on Facebook, where it gained some visibility.
e Facebook’s impact on total traffic remained small this time.
e The Instagram story provided a minor additional boost.

Traffic Breakdown

Of the article’s total traffic:
o 71% direct traffic
o 19% referral traffic
e 5% search traffic
e 5% social media

The high share of direct traffic highlights the importance of the front page and app visibility.
Second Day: Extending the Article’s Lifespan

The morning after publication, the article continued to receive steady readership. When it
was re-promoted on the front page to a better position (spot 10), it soon rose to become
the 11th most-read article on the front page at that moment. In the first two days, a third of

clicks was gathered on the second day.

This demonstrated that front-page re-promotion is an effective way to extend an
article’s lifespan.

Without this renewed placement, the second day’s traffic would have been significantly lower
and more reliant on external sources.

Conclusions
This case clearly highlights the importance of our own website and especially the front page:

e The majority of traffic came directly from our own platforms.
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e Front-page placements had a decisive impact on readership on both the first and
second day.

e The headline test produced a significant improvement in CTR and click quality —
headline testing is a crucial tool for maximizing content discoverability.

e Social media played only a minor role in this case, which underscores the need to
continuously evaluate the effectiveness of different distribution channels.

In summary: Content does not succeed without active promotion and optimization. When an
article is supported with the right actions after publication, its lifespan increases significantly
and it reaches its audience more effectively.
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LOUIE MEDIA (LOUIE MEDIA)

Audio: Human presence as a growth lever

Overview

In an increasingly crowded audio market, strong ideas and production values are no longer
enough to retain audiences. People come back for voices they recognise and trust. For
podcast publishers, on-air personalities are no longer a branding extra but a core driver of
growth and loyalty. At Louie Media, data shows that creating human presence is a
quantifiable growth lever.

Context

In podcasting, human presence often comes from a strong presenter behind a microphone.
But for media organisations, this is just one aspect: audiences respond not only to celebrity,
but to recognisability, consistency and editorial legitimacy. At a time when audience attention
is incredibly coveted, a familiar host can therefore drive both growth and retention. The
challenge is to build that connection without turning formats into personality-driven products
detached from the core of the content itself.

Key Findings
1. Host consistency drives audience growth over time

Louie Media’s data suggests that human presence is most effective when it’'s sustained over
time. Keeping the same host on a programme builds familiarity, strengthens listening habits
and creates a clearer relationship with audiences. This effect is particularly visible in the
case of Emotions. Data from 2024 to 2026 shows a clear before-and-after pattern following
the arrival of Marie Misset. In two episodes released in November and December 2024, she
broke the programme’s annual records for launch and D+30 performance.

In 2025, her first full season brought the podcast to an average of 331,548 listens per month,
compared with 277,152 in 2024, representing year-on-year growth of 19.6%. Compared
month by month, from September to December 2025 versus the same period in 2024, listens
increased by between 25% and 63%, depending on the month. Subscriber growth on
podcast platforms also accelerated, rising from 12.3% in 2024 to 20.8% over the 13 months
following her arrival.

Keeping the same host for six consecutive months at launch in 2019 was the defining growth
decision for Emotions (S1), driving audience from 65,000 to 170,000 monthly downloads
(+162%),as familiarity and habit built over time. When a new host later took over, momentum
did not slow down; it accelerated, peaking at 240,000 monthly downloads (+182%). By that
stage, the initial host had already laid the foundations by establishing a base of loyal,
returning listeners. The audience floor never returned to its initial level, stabilising at roughly
three times the launch volume. The lesson is clear: host continuity at launch operates as a
long-term growth strategy, whose impact extends beyond the host herself.

2. Strong authorial voices create stronger audience connection
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For on-air presence to be successful, the profile of the host is key. Louie Media’s experience
indicates that journalists with a clear authorial stance strengthen audience connection more
effectively than hosts selected for presentation alone. What matters is less visibility than a
distinctive editorial point of view and genuine engagement with the subject. The most
effective hosts do not just present the project, they carry it.

A useful example comes from L’Heure du Monde, the podcast of one of France’s leading
newspapers. Rather than relying on a single host, the programme is co-carried by recurring
hosts, who provide continuity, and by the journalists leading each discussion alongside
another member of the newsroom. This shared contribution combines consistency with
diverse voices, reflecting the depth and richness of the newsroom. In turn, it fosters
familiarity and editorial breadth, making information more accessible while reinforcing a
sense of proximity with audiences.

3. Personification as a driver of differentiation and monetisation

A strong personality has become a strategic lever for standing out and generating revenue.
Research from the Reuters Institute Digital News Report 2025 shows that podcasters and
content creators capture attention more effectively than traditional outlets, particularly among
younger and highly engaged audiences. In the age of Al, human presence has become a
premium asset, fulfilling a need for connection that synthetic content cannot replicate. As
audiences build a relationship with a host, their willingness to pay increases — not just for
information, but for a specific perspective.

From a business standpoint, listener attachment to the host is a major driver of conversion:
approximately 42% of news podcast listeners say they are willing to pay for programs they
like. Publishers such as The New York Times and The Economist leverage their presenters’
popularity to market audio packages or exclusive access, turning the host’s persona into a
central pillar of subscriptions and retention.

However, human presence can also be conveyed through visual storytelling. lllustrations,
animation or video increase recognisability, support discovery and reinforce connection.
Louie Media and Arte Radio, for instance, use animated representations to make programs
immediately identifiable. It is less about showing a face than building a consistent presence
across platforms as podcasting becomes increasingly visual.

Conclusion

Louie Media shows on-air presence drives growth through consistency, recognisability and
editorial voice. This holds across the industry: independent formats like Folie Douce, Un
podcast a soi, HugoDécrypte, as well as outlets like Radio France or Le Monde (L’Heure du
Monde), The New York Times (The Daily) rely on identifiable voices to structure
relationships with audiences, repeating the host’s name as a marker, creating
complementary content and building a cross-platform presence that strengthens connection
and loyalty.

On-air presence is therefore not about celebrity, but about building a credible and
recognisable editorial identity. As formats evolve, especially with video, the challenge is to
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develop hybrid forms of presence across audio, visual and platforms while keeping that
identity at the core.
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The preview strategy: converting free audiences into paying subscribers through
anticipation

Overview

Preview strategies convert free listeners into paying subscribers by offering early access to
premium content. Louie+ is Louie Media’s paid offer (€2.99/month - €19.99/year on Apple
Podcasts and Supercast), providing full access to the catalog and exclusive early-access
episodes. Rather than generating explosive spikes, anticipation drives measurable,
sustainable growth and reinforces audience engagement over time.

Context

It's no surprise that free audiences are increasingly hard to convert in a highly competitive
ecosystem. Yet podcasts remain one of the few media where listeners are willing to pay for
content they value: 42% of news podcast listeners say they would pay a reasonable price for
shows they enjoy (Reuters Institute’). Podcasts attract younger, educated, higher-income
audiences—exactly the profiles publishers want to secure for long-term sustainability.
Preview strategies leverage scarcity and exclusivity, aligning with listener desire for high-
quality, in-depth content and expert-led discussions.

Key findings
1. Early access as a conversion driver

According to Reuters Institute, publishers are beginning to test paid options that include
early access to select content. For example, The New York Times offers priority access to
new episodes from Serial Productions as part of its subscription.

Data from Apple Podcasts show that early-access previews are Louie+'s main subscriber
acquisition lever. Launched in June 2025 at €2.99/month and €19.99/year, Louie+ ran its
first structured preview campaigns in September 2025 and January 2026 — producing new
subscriber peaks 3—8x higher than baseline. Over five months, total subscribers grew +55%.
Outside preview periods, net growth is near zero or slightly negative, confirming that these
events are critical to building the paid base. Free-trial-to-paid conversion rates reached 44—
49%, with annual plans particularly popular (60% in the January 12 wave), signaling strong
intent.

The mini-series Des mecs solides (Emotions, Bruno Lus & Basile Roze, 3 episodes)
launched early on Louie+ from the 19th January, 2026, before the public release, generated
78 new paid subscribers in January, bringing in €829 in revenue.

In March 2026, Louie+ deployed a larger-scale early-access strategy across two mini-series
simultaneously - Le mal de mére (Emotions) and Le secret de ma mére (Passages) - while
launching Louie+ on Supercast for the first time, as an alternative to Apple Podcasts.

' Digital News Report 2025
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The 15-day period from 16—-30th March, supported by an email campaign targeting engaged
audiences, led to 278 new paid subscribers, 498 active free trials, and a free-trial-to-paid
conversion rate of 55%. Total paid subscribers reached a new high, a 722 growth compared
to pre-campaign numbers.

These results do not stem from mechanics alone. Early-access campaigns work because
they are built around editorially strong mini-series - narratively structured, months in the
making, designed to create suspense and a desire to follow what comes next. Des mecs
solides and Le mal de mére are not content fillers: they are flagship productions that embody
Louie Media's editorial identity and deepen the relationship between the brand and its most
engaged listeners. Subscribers are not just buying early access - they are supporting a
vision they trust and identify with. This is what makes early-access previews a reliable
conversion lever, at any scale: not scarcity alone, but the editorial weight behind it.

2. Multi-channel approach
Louie+ relies on two complementary channels with opposing strengths:

- Supercast (proprietary) - visible only via targeted marketing (emails, social media).
Acquisition is slower and more effortful, but allows collection of user data (emails)
and strengthens CRM and loyalty.

- Apple Podcasts (platform) — episodes are directly visible within the app, driving
higher conversion volume.

The key challenge is balancing conversion volume (Apple) with ownership of the subscriber
relationship (Supercast). Strategically, Apple acts as a high-performance acquisition
machine, while Supercast has long-term value through data and loyalty. Email remains the
primary acquisition channel for engaging the most committed audience.

3. Gradation of the user journey
Effective preview strategies guide audiences through incremental steps:

- Discovery (free) - short clips on TikTok, YouTube, and social media spark interest.

- Habit formation (free/engagement) — newsletter sign-ups or notification activations
create regular listening patterns.

- Value testing (free or micro-payment) - free previews or “pay-as-you-go” access
encourage trial and lower entry barriers.

- Conversion (premium) - exclusive early access motivates subscription through
scarcity and perceived value.

This tiered approach - familiar to marketing experts - shows that conversion is about building
anticipation and proving value, not just slapping up a paywall.

Conclusion
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Early-access previews prove that anticipation and exclusivity are powerful levers to turn free
audiences into paying subscribers. Louie+ shows that well-timed, targeted campaigns—
small or large—drive subscriber growth, revenue, and engagement. Multi-channel
distribution balances reach with relationship ownership, while a gradual user journey
maximizes conversion. Integrating previews into annual planning and email or platform
activations transforms curiosity into long-term subscriptions. Without ongoing early-access
opportunities, free-trial churn after the free-trial period is a dominant trend, highlighting the
need for continuous anticipation to sustain growth.
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Video podcasts, yes - but not just talking-heads

Overview

Having some form of video is no longer optional for podcast publishers - but this doesn’t
necessarily have to mean simply filming the podcast studio . At Louie Media, impact is
gained from a hybrid approach: animated illustrated formats (such as in Emotions)
complemented by video excerpts for social media. The key is to identify, from the outset,
which formats and topics translate visually, and to design the right mix accordingly, to serve
both audience usage and editorial coherence.

Context

Podcasting is no longer restricted to audio - this is hardly breaking news. According to the
Digital News Report? 2025: YouTube is the most popular podcast platform in the US, used
by 50% of consumers across all age groups (though we don’t know precisely how many
people are watching versus listening). At the same time, lots of shows have become “video-
first”, with programs like Joe Rogan’s regularly exceeding 3 million views on YouTube. Video
also offers a strong marketing advantage, as clips can be distributed across TikTok,
Instagram, and X to reach broader audiences.

At Louie Media, the pivot towards video began in 2024, through animation and video
excerpts for social media designed to amplify reach. The results are unequivocal:

- 73 million organic impressions generated on YouTube;
- +34% subscriber growth in 12 months (50k — 80k); and

- the 3 top subscriber-generating videos in the channel’s history were all published in
2025.

Video is not simply a nice little extra, it's now a powerful tool for acquisition.
Key findings

1. Not all content is suited to video
In their essence, podcasts are audio formats, without any visual support. Audio activates the
imagination, builds intimacy, and slots easily into daily life. For narrative and documentary
podcasts, filming the podcast hosts is not always appropriate: it can undermine the intimacy
that audio naturally creates and dilute the power of sound-driven storytelling. At Louie
(where we mainly produce narrative and documentary podcasts), the video isn't simply the
visual counterpart of the audio. It's used as a supplement - for marketing purposes, to boost
the podcast's reach.

2. Aligning video strategy with brand identity to drive conversion

2Reuters Institute
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Video strategies must adapt to editorial formats. While talk-based shows naturally translate
into filmed content, narrative and documentary podcasts require alternative formats to
preserve the audio’s intimacy and storytelling power.

Louie Media’s approach illustrates this shift: for Emotions, animated videos combined with
social media native formats (hosted by Marie Misset) deliver strong performance rates and
are converting viewers into subscribers.

On YouTube, videos published in 2025 generated subscribers 5 to 9x faster than previous
benchmarks. Some reached, in just a few months, what older videos accumulated over
years — for instance, “La confiance en soi” (2019) gained 5,993 subscribers over 6 years,
while “A quel point faut-il se confier ?” (Sept 2025) reached 4,793 subscribers in just 6
months.

Subscriber generation per video on Louie Media's YouTube channel since launch (as of April

9, 2026)

I O FTRPE La confiance en soi : comment peut-on apprendre a la ... 6000 75%

Et si on vous aimait plus que vous ne le pensez ? - Em... 4910 62%

A quel point faut-il se confier ? - EMOTIONS 5335 6,7%
"N Ean )
D Cn ERREL)| Comment savoir si c'est moi le c*nnard ? - Emotions 3724 A7 %
.
D o IREE Le syndrome de I'imposteur : pourquoi nous hante-t-il ? 2143 27 %
|:| Ou peut-étre une nuit 1/6: «Ce que ma meére ne m'avait ... 1711 21 %
|:| BT L'angoisse et I'anxiété : peut-on bien vivre avec ? 1146 14%
|:| L'hypersensibilité peut-elle étre une force ? 1241 16%
N\

|:] YY) Pourquoi est-on si fatigué-e ? - Emotions 1380 1,7%
D @YY La rencontre amoureuse (1/3) :y a-t-il une chimie des ... 1219 1,5%
N Que faire de sa colére ? - Emotions 894 1,1%

3. Videos as a driver of immediate reach and long-term discoverability

Video significantly enhances a podcasts discoverability. Short-form formats (reels, shorts)
generate immediate reach by exposing content to audiences beyond existing listeners, while
YouTube acts as a search and recommendation engine. At Louie Media, this has translated
into 73 million organic impressions on YouTube and 2025 videos performing 5-9% above
usual, confirming video’s role as a high-scale distribution mechanism. In this sense,
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YouTube functions as a gateway platform, where each view becomes a potential entry point
into the podcast ecosystem. Originally designed for distribution at scale, the Louie Media
YouTube channel is now primarily used to attract new audiences and redirect them toward
audio platforms.

Beyond immediate impact, YouTube also helps with long-term discoverability. Its
recommendation algorithm continues to surface content months after publication, turning
videos into durable acquisition assets and creating a form of “algorithmic rent” - ongoing
visibility generated without ongoing spend. For example, “Et si on vous aimait plus que vous
ne le pensez ?” gained +52k views seven months after release, without any marketing
support.

This effect is not unique to Louie. For A bientét de te revoir (Binge Audio), the shift from
static visuals to filmed podcast formats in April 2025 coincided with a sharp increase in
views, moving from thousands to tens of thousands. This growth cannot be attributed to
video alone - the longevity and established audience of the podcast also play a key role - but
video clearly acts as an accelerator.

Over time, this sustained visibility also feeds audience growth: Louie Media’s YouTube
presence contributed to a +34% increase in subscribers over 12 months (from 50k to
80k), showing how short-term reach compounds into long-term audience building.

Overall, YouTube combines immediate exposure with long-term discoverability, making it a
powerful and durable acquisition channel for podcasts.

Conclusion

Video is now a structural lever for podcast growth - but only when it is handled with editorial
intelligence. The Louie Media experience shows that the right question is not "should we do
video?" but "what kind of video serves our content, our audience, and our brand?" Animated
formats, social media native clips, and YouTube's recommendation engine can together turn
a single episode into a durable acquisition asset - without compromising what makes
podcasts powerful in the first place: intimacy, imagination, and depth.
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Narrative mini-series don’t drive growth alone — they do inside podcast feeds

Overview

In the media - and especially in podcasting - the narrative series format has long proven
effective for audiences (do we really need to mention Serial again?) and for algorithms that
reward regularity. Today, a different dynamic is emerging. As the standalone narrative model
weakens, series embedded within always-on podcast feeds are emerging as a key driver of
audience growth, engagement, and visibility.

Context

Short narrative series are a powerful tool for both audiences and producers. They respond to
a dual challenge: providing for high-quality, in-depth storytelling while capturing attention in
an increasingly competitive ecosystem. Mini-series enable creators to explore strong
editorial angles, take risks, and create event-driven content that feels like more than just
another episode, at a time when standalone narrative podcasts often struggle to justify their
costs. In this context, the question is no longer whether narrative series work, but how and
where they generate the most value. At Louie Media, mini-series within podcast feeds clearly
drive the greatest impact.

Key Findings
1. A format adapted to modern attention spans

In this new landscape, mini-series tend to perform best not as standalone shows, but as
activations within existing podcast feeds.

Narrative mini-series succeed because they adapt slow content - deep, long-form storytelling
- for short attention spans. According to the Reuters Institute®, 73% of listeners say podcasts
help them understand issues more deeply than other media, making high-quality content
more valuable and potentially worth paying for.

At the same time, the series is short enough to fit into busy everyday schedule, while offering
a clear narrative arc. Listeners can engage in manageable doses and feel a sense of
completion. The format balances depth and accessibility, delivering ambitious storytelling
without overwhelming audiences.This is reinforced by “eyes-free consumption”: audio
integrates into moments where screens are unavailable or undesirable, making narrative
formats especially resilient and relevant.

2. A proven audience growth driver
At Louie Media, mini-series have demonstrated measurable impact on audience growth. The
mini-series “Des mecs solides”, released within the Emotions feed in 2026, significantly
boosted listens and engagement for both Emotions and the broader network.

®Digital News Report 2025
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e Emotions performance: January 2026 became the best month in over a year,
reaching 381,198 listens (+29.6% vs. December 2025; +16.3% vs. January 2025).
After a 10% decline in late 2025, the mini-series reversed the trend and sustained
high levels in February 2026 (337,277 listens).

e Cross-feed amplification: Episode 1, dropped into the Injustices feed, generated
+16,103 listens in 30 days. Integrating all three episodes nearly doubled the
receiving podcast’s audience, showing how a single mini-series can activate multiple
feeds and reach new listeners.

Pas mes fils (embedded in Injustices feed) illustrates a similar dynamic:

e Listen’s increased from 29,234 in September 2025 to 115,608 in October (+296%),
effectively multiplying the audience by four in one month.

e The peak remained high in November (90,845 listens), before stabilising in
December at 42,714 - more than double the previous baseline (~20k).

These examples show that mini-series not only create spikes, but also establish higher long-
term audience floors.

3. A lever for community growth and media visibility

Mini-series also generate strong external impact. Des mecs solides, focused on masculinity,
benefited from its topical relevance - arriving alongside the 2026 HCE annual report and
providing a full documentary at a moment when concern about rising masculinism was high -
and gained organic media coverage, rarely achieved by single episodes. Coverage included
Radio France (jan 25), Konbini (jan 29), L’Humanité, and Quotidien (feb 11).

This visibility translated into community growth: Instagram followers increased by +3.17%
between January and February. Subscription growth also accelerated, with +3,541 new
subscribers for Emotions and +1,135 for Injustices.

Mini-series create momentum across platforms, encouraging sharing and sustaining
attention.

4. Marketing efficiency and editorial positioning (or A valuable asset)

Mini-series make marketing more effective by enabling publishers to build dedicated
campaigns, often more substantial than those for regular episodes, combining press,
influence, and platform activation. Stronger storytelling, clearer positioning, and event-driven
narratives lead to higher performance metrics. Their market value is also reflected in
subscription strategies: publishers such as The New York Times include narrative series -
notably via Serial Productions - within paid bundles to drive both acquisition and retention.
Their effectiveness is significantly reinforced when they are anchored in an existing feed,
combining established audiences with event-driven storytelling. They create the perception
of “a podcast within the podcast,” increasing perceived value and encouraging engagement.

5. Long-tail impact and network effects
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As well as improving launch performance, mini-series also build long term loyalty. They
encourage repeat listening, extend engagement over time, and deepen author investment,
which strengthens content quality and visibility.Series built around recurring themes, as seen
in Passages or Injustices, reinforce editorial consistency and audience retention. Cross-
promotion amplifies reach: dropping episodes from one feed into another activates multiple
audiences simultaneously. Overall, mini-series create durable engagement for both listeners
and creators, maximizing their impact across the network.

Conclusion

Narrative mini-series combine editorial depth with accessibility, making them uniquely suited
to today's listening habits. At Louie Media, they have proven to be powerful growth
accelerators, driving audience spikes, establishing higher baselines, and expanding reach
across multiple feeds.

They can be instrumental in generating media coverage, supporting community growth,
enabling stronger marketing campaigns, and reinforcing editorial identity. In an increasingly
competitive media landscape, mini-series offer a rare combination of impact, flexibility, and
long-term value. For publishers, they are no longer just a format, but a strategic tool for
growth, differentiation, and premium positioning.
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TULODZ Spolka z ograniczona odpowiedzialnoscia (TULODZ)

Audience data vs editorial instinct: who decides what matters?

Overview

The editorial teams at TuLodz.pl and its satellite and partner portals make editorial decisions
based on a combination of data and journalistic experience. In practice, this means
continuously balancing two approaches - analytical and intuitive.

Data indicates the potential of a topic, while editorial experience allows for assessing its
importance and context. The key challenge is to maintain a balance between content that
drives traffic and topics considered socially important.

Context: Starting point: instinct and data

The topic selection process begins with journalists preparing working lists of story ideas for a
given day. These are based both on ongoing observation of events and on the professional
experience of the team, which in the case of TuLodz.pl ranges from a few to over twenty
years in the media.

At the same time, each proposal is verified in terms of its numerical potential. Journalists
check whether a given topic - or similar content - has previously achieved strong
performance, both within their own newsroom and across partner outlets. At this stage,
editorial instinct is directly confronted with data.

Findings
Topic verification: data as a filter

In practice, this means that some topics are rejected even before being presented at the
editorial meeting. If a given theme - for example, personnel changes within political parties -
has been covered multiple times and has consistently failed to deliver strong results, a
reporter may decide to drop it.

The second stage of verification takes place during the editorial meeting, where the
assigning editor evaluates the team’s proposals. At this level as well, data plays a key role -
topics with low potential may be rejected or postponed.

Editorial decisions: when data initiates topics

Data is not used only to eliminate topics. In many cases, it serves as a trigger for creating
them. If certain types of content consistently perform well - for example, public safety alerts
in the context of international tensions, or seasonal topics such as cooking recipes during
holidays or long weekends - the editor may decide to introduce them into the daily plan.

In such cases, the topic does not originate from a reporter’s initiative, but from data analysis.
The editor then assigns it to a journalist who develops the story.
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Limits of a data-driven approach

Despite the extensive use of data, TuLodz.pl newsrooms do not base their decisions solely
on analytics. There is a clear group of topics that retain high priority regardless of their traffic
potential.

These include content of strong social importance, such as charity fundraisers - especially
large-scale ones - participatory budgets in local municipalities, and nationwide student
exams. In such cases, the decision to publish is driven by editorial mission rather than
expected performance.

The role of editorial experience

Journalistic experience plays a critical role throughout the process. It allows editors to
assess which topics carry significance beyond short-term performance and which may gain
importance over time.

Editors and reporters are able to recognize situations where a topic should be pursued
despite weak data, as well as cases where a seemingly promising trend lacks real value for
the audience. These decisions cannot be made on metrics alone.

Conclusion and recommendations

The TuLodz.pl model shows that the most effective approach to topic selection is based on
balancing data with editorial experience. Data acts as a filter and decision-support tool, but it
does not replace editorial judgment.

The best results come from a system in which data helps identify potential, while final
decisions remain in the hands of editors. Maintaining this balance makes it possible to
maximize reach while preserving the social value of content.
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Automated trend monitoring: choosing between GA4 alerts and an API-based
system in TuLodz.pl newsrooms

Overview

The editorial teams at TuLodz.pl, along with its satellite and partner portals, are preparing to
implement a semi-automated trend monitoring system in 2026. The goal is to accelerate the
identification of rising topics and support editorial decision-making without the need for
constant manual data analysis.

Two approaches are currently being considered - the use of built-in GA4 alert mechanisms
and the development of a simple system based on data retrieved via API. The key factors
are ease of implementation, cost, and minimizing the need for extensive development work.

Context
Starting point: the need for faster trend detection

At present, trend identification in TuLodz.pl newsrooms is largely based on manual data
analysis and editorial experience. Editors regularly review article performance, compare
results across portals, and make decisions about follow-up content based on these
observations.

As the number of publications and cooperating portals continues to grow, there is an
increasing need to automate this process. The primary objective is to shorten the time
between the appearance of a signal and the editorial decision.

Two approaches: GA4 vs APIl-based system

The first option under consideration is the use of mechanisms available in Google Analytics
4. GA4 allows for the creation of alerts that detect traffic anomalies - for example, sudden
increases in users or pageviews for a given article. These alerts can be automatically
delivered to the newsroom and serve as a trigger for further analysis.

The second approach involves building a simple API-based system that collects data from
multiple sources - such as GA4, analytics platforms, or internal portal data - and processes it
according to defined logic. This solution provides greater control over how trends are
detected, enables analysis across multiple portals simultaneously, and allows thresholds and
criteria to be tailored to the newsroom’s specific needs.

Findings

Key factor: simplicity of implementation and cost
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At the current stage, the most important criteria are ease of implementation and cost - both
initial and ongoing. The newsrooms are looking for a solution that does not require extensive
development work or continuous involvement from a technical team.

From this perspective, GA4 appears to be the more accessible option. The system is already
in place, and configuring alerts does not require advanced technical expertise.
Implementation can be completed relatively quickly and with minimal cost.

By contrast, an API-based solution, while more flexible, requires the design and maiystem.
Even in a simplified form, it involves development work and ongoing tntenance of an
additional sechnical oversight.

Limitations of GA4: not fully real-time

An important consideration in the analysis is the limitation of GA4 in terms of real-time
performance. Although GA4 offers real-time reporting, in practice the data is not fully
instantaneous.

Standard reports often involve delays ranging from several minutes to even tens of minutes,
and fully processed data may take longer to become available. As a result, alerts based on
these datasets may not always allow for immediate reaction to emerging trends.

In a newsroom environment, where speed and the ability to act ahead of competitors are
critical, these delays can reduce the effectiveness of the system.

Flexibility of API: greater control, higher requirements

An API-based system can partially address the issue of delays and offers more advanced
analytical capabilities. It allows data from multiple portals to be combined, recurring topic
growth to be detected, and custom rules for trend identification to be defined.

However, this flexibility comes with increased complexity. Even a basic version requires
designing detection logic, integrating data sources, and maintaining infrastructure. For
newsrooms aiming to limit technical involvement, this can be a significant barrier.

The role of the newsroom: interpreting signals remains essential

Regardless of the chosen solution, automation does not replace the editorial process.
Systems can indicate that a topic or article is gaining traction, but they cannot assess its
significance or determine the appropriate editorial response.

Decisions about whether to create follow-up content, develop a local version, or expand
coverage into another area remain with editors. It is editorial experience that makes it

possible to distinguish between a short-term spike and a meaningful trend.

Conclusion and recommendations
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The analysis shows that the choice between GA4 and an API-based solution is essentially a
trade-off between simplicity and flexibility. GA4 offers fast and low-cost implementation but
comes with limitations in responsiveness and analytical depth. An API-based system
provides greater control and precision but requires higher technical investment.

In practice, the most effective approach may be a phased model - starting with GA4 alerts
and gradually developing more advanced solutions as needs evolve. This allows the
newsroom to minimize risk while building capabilities in automated trend monitoring.
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From Trend to Story: How TulLodz.pl Editorial Teams Turn Raw Signals into
Publishable Topics

Overview

The editorial teams at TuLodz.pl and its satellite outlets continuously monitor trends to
respond effectively to shifting audience interests. This process is grounded in detailed data
analysis drawn from multiple sources.

Core datasets come from tools such as Google Analytics 4 and Google Search Console, as
well as platforms built on top of these data streams, such as Looker. In addition, the group
has invested in Marfeel - a system valued for its accessibility and ease of use - which helped
onboard even those journalists who had previously been skeptical about working with data.

With this stack, TuLodz.pl is able to identify topics with real growth potential and convert
them into fully developed articles. Cross-newsroom collaboration further accelerates
response times. Importantly, the final selection of topics is not purely data-driven - it is the
result of a deliberate combination of data interpretation and editorial experience.

Context
Multiple data sources lead to better decisions

In a digital environment defined by rapid change, the ability to distinguish meaningful trends
from noise is critical for any newsroom. At TuLodz.pl, daily analysis of performance - both
internal and across partner outlets - enables continuous identification of topics that may
evolve into significant stories.

By combining insights from Google Analytics 4, Google Search Console, Looker, and
Marfeel, the newsroom gains a multidimensional view of audience behavior. Crucially, these
insights are not dependent on a single source; they are cross-validated across independent
systems, increasing reliability and providing a more complete picture. This approach allows
editorial teams to make faster, more confident decisions about which topics to pursue and
how to align content with audience demand.

Always-on analytics: real-time performance monitoring

TuLodz.pl operates on a continuous analytics cycle. Each day begins with a review of the
previous day’s performance - unique users, pageviews, sessions, and articles that gained
traction in Google Discover - along with real-time data for the current day.

This analysis extends beyond the local newsroom. TuLodz.pl has access to performance
data from dozens of partner outlets across Poland, both live and historically. This broader
perspective makes it possible to identify patterns that repeat across regions - particularly in
content that performs well in Google Discover.
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As a result, the newsroom can quickly detect emerging trends and act on them before they
peak, translating early signals into timely, relevant content.

Cross-newsroom collaboration and a performance-driven culture

A defining feature of the TuLodz.pl model is strong collaboration across editorial teams
within the group. Newsrooms share insights and observations, but decisions to pursue
specific topics remain fully autonomous.

This autonomy is supported by a deeply embedded performance-oriented culture. Editorial
teams are aligned around measurable outcomes - traffic, engagement, and reader retention
- which reduces the need for top-down direction. When a trend is validated, other
newsrooms often pick it up organically, without formal coordination.

This structure enables both speed and scalability: trends can be amplified across multiple
markets while still being adapted to local context.

Findings
Filtering trends: from noise to editorial value

A key part of the workflow is distinguishing between short-lived spikes and meaningful
trends. At TuLodz.pl, a topic is typically considered a trend only if it sustains interest across
multiple articles and data points - not just a single performance peak.

Common high-performing areas include weather phenomena, public safety alerts, and
human-interest stories such as fundraising campaigns. However, data alone does not
determine editorial direction.

Editorial experience plays a decisive role - particularly at earlier stages of the process.
Experienced editors are able to recognize patterns, anticipate audience needs, and propose
entirely new topics that have not yet appeared in the data.

Importantly, analytics systems - even those incorporating Al - have limitations. While they
can suggest optimizations (e.g., headlines or follow-up angles), these recommendations
tend to be generic and often underperform compared to decisions made by skilled editors. In
practice, editorial judgment consistently outperforms automated suggestions when it comes
to originality and impact.

Conclusions and recommendations

The process of turning trends into publishable stories at TuLodz.pl is both structured and
adaptive, combining continuous data analysis with strong editorial intuition. Tools such as
Google Analytics 4, Google Search Console, Looker, and Marfeel enable precise detection
of audience signals, but they do not replace human decision-making.

The most effective outcomes emerge from a hybrid model: data identifies direction, while
editorial experience defines execution. This combination allows TuLodz.pl and its partner
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outlets to respond quickly to audience needs while also creating original, forward-looking
content.

Consistent, multi-source analysis improves forecasting accuracy and helps identify which
topics have the potential to evolve into impactful stories - ultimately strengthening both
audience engagement and editorial quality.
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Identifying related topics: how TuLodz.pl newsrooms connect trends across editorial
areas

Overview

The editorial teams at TuLodz.pl and its satellite portals analyze trends not only as single
topics, but whenever possible as a starting point for developing multiple editorial pieces
across different subject areas. One trend signal can be expanded into several independent
publications - political, local, social, or economic.

This process is based on data analysis and editorial experience, with the goal of maximizing
the potential of audience interest. A key role is played by the ability to translate a single trend
into different editorial angles, tailored to specific groups of readers.

Context
One trend as a starting point for multiple topics

In practice, a significant share of trends identified by the TuLodz.pl newsroom are not strictly
local. They relate to political decisions, economic changes, social phenomena, or events
with a broad impact. This means they should not be covered in a single article, but rather
developed into multiple publications addressing different audience needs.

The key task for the newsroom is not only to report the trend quickly, but also to interpret it
and break it down into different thematic areas. It is at this stage that the full potential of the
topic is either realized or lost.

Workflow model: from one signal to multiple publications

A good example is the government’s decision to introduce temporarily fixed, capped fuel
prices. Trend analysis showed that the topic generated very high interest and had the
potential to be developed in several directions.

The first step is to prepare a general - political - article. It covers the government’s decision,
statements from the prime minister and the minister of finance, and explains the context
behind the changes.

The second angle is regional, which in practice is more important for local newsrooms than
the national perspective. In this case, articles focus on reactions from members of
parliament and senators from the region, including critical comments from the opposition.
This stage brings the topic closer to the reader by moving it from the national level to a
regional one.

The third direction is the economic angle. The newsroom prepares an expert piece - for
example, an interview with a representative of the academic community, such as the Faculty
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of Economics and Sociology at the University of Lodz - explaining the impact of the decision
on the market, inflation, and businesses.

The most important piece - field reporting at the core

The fourth element is field reporting, which is absolutely critical for local portals. From early
morning, editorial teams check fuel prices at stations in different towns, create photo
documentation, and collect statements from drivers. It is at this stage that the most valuable
insights emerge - for example, the fact that the price caps did not apply to LPG, which
triggered strong reactions among some drivers.

The fifth step is to produce a summary article that combines data from different locations and
presents a broader picture of the situation across the region. This type of piece is synthetic
in nature and helps organize the information gathered in earlier stages.

As a result, a single trend is transformed into several distinct publications that complement
each other and reach different audience segments. It is worth noting that the newsroom
does not intend to abandon strictly reporting-based content in such cases, even if other
angles might generate better performance.

Findings
The role of cross-newsroom collaboration

Implementing this model requires cooperation between newsrooms within the group as well
as with partner portals in other cities. Individual teams do not duplicate content, but instead
develop different aspects of the same topic.

This approach allows for both consistency of messaging and increased reach. One trend
serves as a shared foundation, while its extensions are adapted to local contexts and
audience needs.

Data sets the direction, experience builds the structure

The foundation for identifying a trend is data - coming from analytics tools and from
observing performance across multiple newsrooms. This data shows which topics generate
interest and have potential for further development.

However, the process of breaking a trend into multiple publications is only partly driven by
data. It is primarily an editorial decision based on experience and audience understanding.

Analytics systems can indicate that a topic is important, but they cannot suggest that five
different pieces should be created - political, regional, expert, reporting-based, and
summary. These decisions are made by editors who understand both content distribution
mechanisms and audience needs.

Conclusion and recommendations
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Connecting related topics and developing a single trend into multiple publications allows
TuLodz.pl newsrooms to significantly increase both efficiency and reach. The key is to treat
a trend not as a single story, but as a starting point for building a broader package of
content.

The most effective model is one where data identifies the potential of a topic, while editorial
experience determines how it is developed across different thematic areas. This makes it
possible to create content that is fast, diverse, and aligned with real audience needs.
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PETIT PRESS AS (PETIT PRESS AS)
*** Petit Press is the publisher of SME daily

Pitfalls in Implementing Stable Meta Tags for Content Performance Analysis

Overview

Media organizations have long faced challenges in creating and using stable content
categorization systems. Consistent and correct implementation of content categorization
allows newsrooms to apply methodological frameworks such as User Needs and to create
additional category dimensions that enable better analysis of audience relationships.

Context

The User Needs methodological framework, for example, categorizes editorial content into
broad groups based on audience needs. When used correctly, it helps shift editorial focus
away from purely factual reporting toward providing deeper context and added value.

The goal is to guide newsroom resources in a way that better reflects the real needs of the
audience and addresses not only informational deficits but also other psychological needs of
readers. Proper implementation of the User Needs concept should lead to higher-quality
visits, increased audience loyalty, and overall improvement in reader satisfaction across both
commercial and value-based media metrics.

During its transition to a new editorial system, SME daily introduced a unified, mandatory
categorization system with three new dimensions that every author in the newsroom must
complete. It is not possible to create a new article in the system without filling in these three
meta-category dimensions. One dimension follows the User Needs methodology, the second
introduces standard content categorization by journalistic genre, and the third categorizes
content by information source.

Findings

After two months of use, the newsroom identified a significant error rate in content labeling,
even in relatively simple categorization types.

High Error Rate in the Magazine Section
One of the dimensions divided content into four categories:

e New Event — texts capturing generally available information about events in the
world;

e Our Finding — texts bringing unique or original information;
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e Ongoing Development — texts continuing coverage of already existing events; and

e Regular Column — texts published as part of a recurring format.

All editors and reporters received identical training, a clearly written guideline document, and
used a unified user interface that significantly limited the possibility of incorrect input.

Despite this, in January 2026 more than 90 percent of texts labeled as “Regular Column”
in the Closer magazine section were assigned the wrong meta tag. Authors in this section
included content such as exclusive interviews or product reviews—bringing unique
findings—that other newsroom departments would typically classify as “Our Finding”. All
five of the highest-performing articles in the section were also incorrectly categorized.

The Closer section classified up to 47 percent of its content (measured by the number of
characters written by internal authors for a given category) as “Regular Column”. In
comparison, the economics section classified just over 6 percent of its content in this
category, while the domestic news section classified approximately 26 percent.

Incorrect categorization arose primarily due to missing layers of control and feedback. Since
categorization is filled in by authors at the article creation stage and the meta tags were not
immediately visible during editorial review, editors lacked both the natural opportunity and
habitual practice to check meta tags and correct reporters’ decisions.

A second feedback layer was missing on the part of the newsroom’s data analytics
department, which did not sufficiently verify the correctness of categorization in detail.

Conclusion

Unified content categorization is a powerful and valuable tool, but its effective use depends
on authors’ and editors’ correct understanding and application of categories.

When implementing a new system, newsrooms should conduct training on category usage
repeatedly and separate it from other forms of training. In other words, content
categorization should be treated as an independent and recurring topic—between reporters
and editors, as well as between editors and the newsroom’s analytics department.

The editorial system should also include a clear checkpoint for category verification so that
editors can clearly see and assess authors’ categorization decisions.

The final recommendation is to conduct a rapid analysis within one month of system launch
to help identify anomalies between departments, allowing methodological alignment as early
as possible.
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A/B testing with respect to time on small samples

Overview

A/B testing headlines and images is a proven way to improve the performance of existing
journalism. It can work especially well for media outlets that have maintained high volumes
of direct traffic and strong homepages.

Context

However, testing focused on evaluating click-through rates or pure traffic can create the
wrong motivations when creating headlines. If we only measure click-through rates without
measuring the quality of the resulting visit, the system will reward hyperbolic headlines,
which can lead to a mismatch between the content of the text and the headline and
subsequent almost immediate abandonment of the article, which directly reduces the quality
of the visit and limits subsequent sales and, in the long term, threatens brand value.

Simply put, A/B tests focused on clicks create the risk that readers will click on content more
often, but will also leave dissatisfied more often.

The logical solution to the problem is to evaluate the total time spent by readers with the
content in A/B tests, in addition to the click-through rate. In addition to the quality of the
headline, the consistency of the headline with the content and the fulfillment of expectations
are naturally also evaluated. This procedure is used in A/B tests, among others, by large
platforms such as YouTube.

Findings
Inconsistent rapid test results

When we tried to implement A/B tests that significantly took into account time spent on the
SME.sk headline, we encountered a high level of variability. Our tests are running on the
SME.sk headline, which has approximately 2000-3000 concurrent visitors during weekdays.
The tests evaluated the average click-through rate (CTR) and time spent on the article
generated by visitors after entering through one of the variants.

When evaluating the test, 50% of the total score was obtained from the CTR parameter and
the remaining 50% from the time spent. We had the ambition to complete the tests within 15
days and on a sample of more than 1000 users, which we considered a good compromise
between speed and sample size.

However, of the tests with this setup conducted within two weeks of launching A/B testing,
almost 71% were inconclusive. Repeated testing of the same content also often yielded
different test results. While variant A won in the first test, variant B won in the second test
conducted immediately after the first test.
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Time introduces variability into small samples

A more detailed analysis of the results showed us that the low rate of tests completed with a
clear conclusion is largely due to the time parameter.

The duration of an article visit per user can range from units to hundreds of seconds and has
a very high variability. The high variability of time spent, combined with the fact that time
spent can only be measured on a sample that has already been significantly filtered out by
the rate of entry to the article, has reduced the reliability of the tests.

Simply put, it turned out that with the parameters we set, it was enough for a few dozen
readers to decide to spend significantly longer than usual on the text to completely change
the test result.

The high weight of the time parameter in our tests, combined with the high variability of the
time parameter, "uncertainted" our tests so significantly that the system did not conclude
even some articles with significantly better CTR scores as winners.

The reliability of the tests increased with a significant increase in the required sample and an
extension of the testing window, which, however, reduced the benefit of the tests for the
performance of the fast-moving front page of the news media.

But time testing also proved beneficial as a soft indicator for the editorial team that manages
the headline and has access to a detailed structure of the tested results. Sometimes, after
manually analyzing the test results, editors selected a result that the system evaluated
without a clear recommendation based on time spent or CTR data.

It also showed that time spent testing tended to favor headlines whose text more clearly
communicated the content of the article.

Conclusion

Time-sensitive A/B testing is also useful for news media, but it is important to weight the
tests so that the high variability of time does not outweigh other parameters in the
evaluation. The optimal setting of weights and test scores will be closely linked to the
specifics of each individual audience and media.

If we were to run the test again as a news outlet, we would start with just the CTR
parameter, which would have a weight of 100% of the score. We would then recommend
longer testing periods with a gradually increasing weight of the time spent parameter, while
carefully monitoring at what weight of time spent on the overall test score the time parameter
would start to “override” the result that the CTR parameter alone would provide.

This limit is a good starting point for further tuning of tests.
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Data Accessibility in the Newsroom
Overview

Digital newsrooms have historically struggled with a persistent challenge: while editors,
journalists, and management strive to make content decisions based on performance data,
creating a delivery mechanism that staff actually use on a regular and active basis has
proven remarkably difficult.

In other words, despite the abundance of relevant data regarding individual article
performance, newsrooms find it hard to close the feedback loop. As a result, collected data
rarely translates into demonstrably better content creation decisions.

Context

The daily SME has tested several approaches, experimenting with different recipients,
timings, and feedback formats, yet none have yielded clear success.

Currently, the editorial staff receives performance feedback directly within the Content
Management System (CMS) at the article level, where relevant Key Performance Indicators
(KPls) are aggregated. Individual team members also receive monthly performance
overviews of their work via email. For several months, some staff members even received
personalized, LLM-generated feedback via email shortly after publication.

Findings

The primary issue with these delivery methods is, among other things, the lack of clear
interpretation. Journalists and editors are often unable to explain why certain pieces
outperform others of equal quality, and the newsroom lacks a formal process for analyzing
and interpreting these results. Delivering data—whether at the article level or in aggregate
form within the CMS—nhas consistently produced poor results.

While the rapid performance interpretation provided by LLM models via email offered useful
insights, the Al's lack of context often led to recommendations that either conflicted with the
newsroom’s editorial style or exceeded the journalist’s practical capabilities. The low
frequency of relevant suggestions led to a gradual decline in user engagement. Conversely,
delivering raw, uninterpreted data has failed to drive the integration of feedback into the
long-term workflow of most team members.

Informal discussions with editors and journalists repeatedly confirm that while data is being
"received," it is not being "digested". The main reasons for this low adoption rate are
inconsistent delivery and a lack of actionable interpretation.

Conclusion: Improving Data Delivery
The fundamental prerequisites for better data absorption appear to be:

e Immediate and personalized feedback delivered within the journalist’s natural
workflow—ideally directly within the CMS.
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o Simplified yet unambiguous interpretation of why a specific piece of content is
considered successful.

e Establishing a common ground for structured discussions regarding article
performance.

These three criteria are met by a system of personalized badges awarded to articles that
meet specific benchmarks. For example, a text that achieves 1.5 times the average
performance in terms of "Time Spent" or "Quality Reads" receives a distinct badge marking it
as exceptionally successful.

A notification regarding this milestone is proactively delivered to the author, accompanied by
a brief, automated explanation of the specific metric achieved.

This collection of "awarded" articles serves as both a powerful motivator and a springboard
for constructive dialogue within the editorial team. It shifts the mid-term feedback loop from
the question "Which articles succeeded?" to "Why did these specific articles succeed?"
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CZECH VIDEO CENTER AS (CVC)

How Czech daily E15 boosted its market position with a data-driven content strategy

Digital transformation is a frequently discussed concept today. However, it's not the result of
a single, clear path, but rather a collection of hundreds of daily decisions made by individual
newsroom members. The key to success lies in steering these steps in the right direction —
by leveraging relevant data to support decision-making. This approach has proven effective
in practice at the Czech News Center media house, specifically with the economic daily E15.
Through data analysis, E15 significantly improved its online position and moved closer to
achieving “love brand” status.

Context and Challenges: E15’s Digital Shift

E15, a Czech daily with a fifteen-year history focusing on fast and high-quality business
news, underwent a fundamental transformation in 2021. The arrival of a new editor-in-chief,
Nikita Poljakov, and a clear focus on digital content necessitated an optimization of not just
traffic, but primarily the quality of reader engagement. Metrics such as time spent with
content and loyalty rates were crucial for verifying the success of this new approach.

Data as the Foundation for Content Strategy

A systematic, data-driven approach was the cornerstone of this optimization. Detailed
analyses and their correct interpretation helped identify what truly interests current and
potential audiences. The first step was a correspondence analysis, which allowed for the
recognition of key reader interests in the Czech market and placed them within the context of
the entire media group.

This was followed by a cluster analysis based on consumer behavior, which defined core
topics for E15’s online content. These pillars — such as stock exchanges and markets, real
estate, cryptocurrencies, finance, technology, and energy — form the content foundation that
not only attracts readers but also motivates them to return regularly. Conversely, less
relevant topics, particularly magazine-style formats, were gradually eliminated, leading to
better focus and editorial efficiency.

The strategy also included the development of SEO-oriented content focused on practical
advice, calculations, and interactive tools, which supports long-term organic readership
growth.

Results: Increased Traffic and Strengthened Loyalty

The implementation of this data-backed strategy led to a significant increase in key metrics.
Year-on-year growth in average traffic reached 19%, while engagement — the measure of
reader involvement — improved even more dramatically. The actual readership of articles
rose by 25%, and the average time spent per website visit increased by an impressive 82%.
These positive changes also led to an increase in the platform’s commercial value. Third-
quarter online advertising revenue grew by 84% year-on-year, with the most significant CTR
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growth recorded on mobile devices (up by 28%). This shift also positively impacted CPM,
which increased by approximately 30%.

Conclusion

The case of E15, a respected Czech daily, clearly demonstrates how crucial it is for media
brands to build content strategies based on quality data and its consistent application. It's
not a matter of random steps, but a carefully managed process that leads to increased value
for both readers and advertisers. As a result, E15 not only managed to boost its digital traffic
but also built a stronger relationship with its audience and solidified its position in the
competitive media landscape as a respected and popular source of information.
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Using Data Analysis and Data Journalism to Enhance Political Reporting

At a time when social media plays a crucial role in communication between politicians and
voters, data journalism is gaining importance as a tool that allows journalists to meticulously
analyze and interpret the online behavior and strategies of political actors. This article
presents a case study based on an analysis of the activities of leading Czech politicians on
social platforms at the end of last year. It demonstrates how data-backed insights can enrich
and refine media coverage of the political scene.

Research Context

As an election period approaches, the intensity of political communication on social media
significantly increases. In the Czech Republic, Facebook still holds a dominant position
among users and is therefore a key channel for political promotion. Research by Carl Data
Company focused on monitoring the posts of parliamentary party leaders during the last
quarter of the previous year, aiming to uncover communication patterns, themes, emotions,
and strategies of individual politicians.

Key Findings: Political Strategies and Emotions in the Online Space

The analysis showed that Tomio Okamura leads in the number of published posts — he
released almost a thousand in three months, double that of the second most active politician,
Prime Minister Petr Fiala. Okamura strategically “repurposes” his communication — repeating
and disseminating the same content across platforms, which increases his reach and
visibility.

Conversely, Andrej Babi$ profiles himself through a combination of political themes and
personal moments, such as videos from everyday life, like a visit to the hairdresser or a walk
with his dog. This mix generates a high level of engagement and an emotional response
from his audience.

Thematically, posts dedicated to migration, the energy crisis, the war in Ukraine, or social
issues dominate, reflecting current societal priorities. It is also interesting how individual
politicians prefer different topics — for example, Marian Jure¢ka focuses more on
digitalization and artificial intelligence than lvan Bartos$, or Petr Fiala, who was the only one
to comment more significantly on the situation in Gaza.

Emotional Tone and Marketing Strategy

The data revealed that Andrej Babis most often evokes feelings of joy and lightheartedness
among his followers, while Petr Fiala strives to create an image of trustworthiness and
seriousness. This differentiated emotional strategy allows each politician to target different
voter segments and better adapt their content to specific platforms.

The Significance of Paid Campaigns and “Shadow” Financing

The research also mapped the frequency of paid (promoted) posts and their impact on
communication reach. Tomio Okamura had the highest number of sponsored posts, followed
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by Petr Fiala and Andrej BabiS. Another interesting finding is that some political campaigns
are not financed directly by politicians but by third parties, which complicates transparency
and the traceability of funding.

The Contribution of Data Journalism for Journalists

This case study demonstrates how detailed data analysis can help journalists better
understand the dynamics of political communication and identify the dominant themes,
strategies, and emotional frameworks that politicians use. Thanks to this, media can offer
readers deeper insight into political events, move beyond superficial reporting, and enhance
the quality of news coverage.

Furthermore, it allows for the identification of trends that might otherwise remain hidden,
such as the distribution of thematic priorities among individual actors or the use of paid
campaigns to amplify certain messages.

Conclusion

At a time when political communication is increasingly migrating to digital platforms,
integrating data journalism into editorial practice is a key tool for comprehensive and
accurate reporting. Analyzing politicians’ activities on social media not only enriches content
but also helps media professionals provide readers with relevant and transparent
information, which is fundamental for informed public decision-making.

Funded by the European Union. Views and opinions expressed are however those of the author(s) only and do not
necessarily reflect those of the European Union or European Education and Culture Executive Agency (EACEA).
Neither the European Union nor the granting authority can be held responsible for them.
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Case Studies — Czech

RECURSOS EN LA RED, S.L. (RECURSOS)

***Recursos je technologickou vétvi matefské spole€nosti Prensa Iberica, ktera vydava
denik El Periddico. V textu budeme spole¢nost Prensa Iberica oznacovat jako ,vydavatele® a
El Periddico a ostatni redakce v portfoliu spole€nosti Prensa jako ,redakci/redakce®

Bodové hodnoceni obsahu: Spole¢ny jazyk pro metriky redakce

Shrnuti:
Hodnoceni obsahu (Content Scoring) je vazeny ramec, ktery kombinuje kvantitativni a
kvalitativni metriky k vyhodnoceni vystupt redakce pomoci jediného kompozitniho skoére.

Kontext:

Vzhledem k tomu, Ze redakce stale vice integruji data do kazdodennich redakénich
pracovnich postupl, stavaji se nezbytnymi nastroje, které zjednodusSuiji interpretaci metrik.
Bodové hodnoceni obsahu se ukazalo jako u€inny mechanismus na podporu tohoto
procesu. Spociva ve vytvoreni koSe kliCovych metrik sladénych s redakénimi prioritami
publikace a jejich vazeni podle strategickych cill v celém prodejnim trychtyfi: akvizice,
zapojeni a konverze.

Vysledkem je jedno skore, vyjadfené na stupnici od 0 do 100, které udava, které ¢lanky
nejefektivnéji dosahly definovanych cilt publika. Mezi metriky, které model obvykle zahrnuje,
patfi zobrazeni stranek, unikatni uzivatelé, doba ¢teni, mira dokonceni, zobrazeni stranek
od pfihlasenych uzivatell, expozice paywallu, konverze pfedplatného, pomér expozice,
zobrazeni stranek od predplatitelti a navstévnost podle referenéniho kanalu.

Neexistuje univerzalni model hodnoceni obsahu. Kazda redakce si musi navrhnout viastni
ramec zalozeny na svém redak¢nim navrhu, obchodnim modelu a strategickych prioritach.
To, co definuje hodnotny ¢lanek z pohledu publika, se li§i v zavislosti na umisténi a cilech.

V tomto pfipadé je model implementovan v nejvétSich novinach v ramci skupiny 25
regionalnich médii. Zatimco celkovym poslanim skupiny je poskytovat hyperlokalni
informace, tyto konkrétni noviny hraji v siti vyraznou roli a kombinuji regionalni pokryti s
pribéhy SirSiho narodniho vyznamu. Tato hybridni pozice vyZzaduje vyvazeni dosahu publika
s hloubkou zapojeni, diky ¢emuz je Content Scoring obzvlasté uzite¢ny pro identifikaci typu
obsahu, které nejefektivnéji pfispivaji k dosazeni kazdého cile.

Model také reaguje na dvoji obchodni strategii: na jedné strané pfilakani velkého mnozstvi
¢tenaru, ktefi podporuji digitalni reklamni byznys, a na druhé strané identifikaci obsahu,
ktery buduje loajalitu ¢tenafu a ma vétsi potencial pro zvySeni poctu pfedplatnych. V této
souvislosti pomaha bodovani obsahu vizualizovat, jak kazdy Clanek pfispiva k jednomu nebo
druhému cili, a usnadriuje identifikaci redakénich vzorcu spojenych s masovym dosahem i
konverzi.
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Z provozniho hlediska se systém denné vypocitava pro €lanky publikované pfedchozi den a
je prezentovan prostfednictvim dashboardu vyvinutého v Power Bl. Nastroj je primarné
ur€en pro vedeni novin a redaktory sekci, ktefi mohou analyzovat relativni vykon ¢lankd a
porovnavat vysledky napfi¢ tématy, formaty nebo redakénimi pFistupy. Toto nastaveni
umozfiuje integrovat hodnoceni vykonnosti do béZného redakéniho planovani.

Model kombinuje kvantitativni metriky spotfeby s kvalitativnimi ukazateli interakce s
publikem. Mezi ty posledni patfi primérna doba ¢teni na &tenare, procento ¢tenaru, ktefi
docetli cely ¢lanek, v porovnani s témi, ktefi jej zacali Cist, a pocet odbératel(, ktefi si Clanek
precetli. Tyto ukazatele zachycuji dimenze hodnoty, které se ne vZdy odrazeji pouze v
objemu navstévnosti, jako je hloubka zapojeni nebo zajem vyvolany u nejvérnéjSich
segmentu publika.

Kli€ova zjisténi

Bodové hodnoceni obsahu vyZaduje pravidelnou rekalibraci. S vyvojem digitalniho prostredi
a zménami ve vzorcich spotfeby je nutné vybér metrik a jejich vahu pfezkoumat, aby byla
zajiSténa souladnost se strategii.

Je dulezité upfesnit, Ze hodnoceni obsahu (Content Scoring) je konstruovana metrika.
Neodpovida na to, zda si Clanek ,vedl dobfe® v absolutnim vyjadfeni navstévnosti. Misto
toho méfi relativni hodnotu v ramci ekosystému obsahu redakce a umoZnuje srovnani napfi¢

clanky.

V praxi redakce vyvinula dvé dopliikova skore: jedno kvantitativni a jedno kvalitativni.
Kombinace obou dimenzi s celkovym indexem poskytuje hlubsi analyticky vhled a posiluje
redakcni rozhodovani zalozené na datech.

Zaveéry:

1. Bodové hodnoceni obsahu snizuje fragmentaci metrik a vytvafi sdileny jazyk
vykonnosti v celé redakci.

2. Jeho primarni funkci je spiSe srovnavaci a strategicka nez popisna vykonnost
hrubého provozu.

3. Pro udrzZeni jeho strategické relevance jsou nezbytné upravy a pravidelna
rekalibrace.

4. Integrace kvantitativniho a kvalitativniho skore zlepSuje redakéni analyzu a umozriuje
jasnéjsi rozhodovani.
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News Trends Study: Analyza vefejného zajmu zaloZzena na konzumaci zprav a
digitalni konverzaci

Shrnuti:

Studie News Trends Study analyzuje tisice ¢lanku publikovanych ve vice nez dvaceti
novinach a jejich dopad na socialni sit X s cilem vytvofit strukturovanou mapu témat, ktera
generuji nejvétsi vefejny zajem. Analyza je zaloZzena na skute¢né interakci uZivatell s
obsahem, nikoli na prazkumech vefejného minéni.

Kontext:
Studie se opira o systematickou metodologii sestavajici z nasledujicich fazi:

1. Vyvoj tematické taxonomie s vice nez 200 tématy a podtématy, ktera umozni
konzistentni klasifikaci zpravodajské produkce.

2. Extrakce dat o spotiebé za obdobi jednoho roku z 23 Spanélskych novin.

3. Analyza spolecenské konverzace na X b&éhem stejného obdobi s pouzitim stejné
taxonomie pro zajidténi srovnatelnosti mezi konzumaci zprav a spoleéenskou
diskusi.

4. Konstrukce vazeného indexu, Indexu informacéniho zajmu (13), vypocitaného s
vyuzitim metrik, jako jsou zobrazeni stranek, unikatni uzivatelé, doba na strance a
dosah na X.

Na zakladé tohoto kvantitativhiho a kvalitativniho ramce studie hodnoti vefejnou diskusi ve
Ctyfech analytickych dimenzich:

Pozornost, méfeno pomoci kvantitativnich metrik spotfeby.
Ugast, hodnocena pomoci kvalitativnich ukazatelt zapojeni.
Konverzace, analyzovana pomoci metrik specifickych pro X.
Dopad, syntetizovany prostfednictvim I3 jako kompozitni indikator.

Proces zahrnuje automatizaci s podporou umélé inteligence pro extrakci, zpracovani,
analyzu a tvorbu navrhd dat.

Hloubka a granularita datové sady umoziuje identifikovat vyznamné vztahy mezi tématy,
podtématy a sociodemografickymi profily a také detekovat prafezové informaéni vzorce.

Studie je publikovana kazdoro¢né a je koncipovana jak jako interni nastroj strategické
analyzy, tak jako vnéjsi znalostni produkt. Pro redakéni skupiny poskytuji vysledky empirické
dikazy o tématech, ktera generuji nejvétSi pozornost a verejnou diskusi, coz umoznuje
porovnat redakéni agendy se skuteCnymi zajmy publika. Zprava zarover poskytuje vefejnym
institucim a vedoucim pracovnikim v oblasti firemni komunikace strukturovany pfehled o
spoleCenskych problémech a tematickych oblastech, které se soustfedi na nejvyssi uroven
informacniho zajmu.

Z aplikovaného hlediska se News Trends Study pouziva také jako nastroj na podporu
strategického planovani komunikace. Analyza umoznuje vefejnym i soukromym organizacim
Iépe pochopit, ktera témata rezonuji s ob&any a jak jsou formulovana v ramci informacniho a
socialniho ekosystému. Tato analyticka schopnost pfedstavuje také strategicky pfinos pro
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publikacni skupinu, ktera maze vyvijet studie na miru nebo specifické pro dany sektor pro
organizace, které se zajimaji o analyzu informacnich trendd v ramci konkrétnich odvétvi
nebo tematickych oblasti.

Vysledky studie jsou Sifeny v riznych formatech pro usnadnéni interpretace a praktického
vyuziti. Hlavnim vystupem je strukturovana analyticka zprava doplnéna interaktivnim
panelem, ktery uzivatelim umoznuje hloubéji prozkoumat data. Tym odpovédny za projekt
navic pofada prezentace pro institucionalni zainteresované strany a komunikacni manazery,
shrnujici hlavni zjisténi a zasazuijici je do SirSiho informacniho a socialniho kontextu
analyzovaného obdobi.

Kli€ova zjisténi:
Studie generuje Sirokou Skalu zavéra zalozenych na empirické analyze.

Jeho hlavni pfinos spociva v zachyceni pozorovaného chovani — jaky obsah je konzumovan,
jak je konzumovan a jak je diskutovan — a nabizi tak pohled na informacni zajem zalozeny
na dukazech, nikoli deklarativni perspektivu.

Témata tykajici se kaZzdodenniho Zivota — zaméstnani, bydleni, pracovni podminky a zdravi
— maji nejvyssi uroven celkového dopadu.

Kromé toho ma obsah tykajici se volného Casu, kultury a sportu trvale vétSi dopad, nez se
obvykle odrazi v tradicni medialni agendé.

Analyza rovnéz potvrzuje, Ze témata nefunguiji izolované. Kategorie v ramci taxonomie jsou
systematicky propojeny a nékteré z nejrelevantnéjsich zjisténi se objevuji na prasecicich
mezi tématy a podtématy.

Zaver:

Studie News Trends poskytuje strukturovany ramec pro pochopeni vefejného zajmu
zaloZeny na pozorovanem chovani, integruje spotfebu, konverzaci a dopad do jednotného
analytického modelu, ktery dukladné identifikuje tematické vzorce a vztahy napfi¢ tématy.
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Segmentace aktivit ve spoleCnosti El Periddico

Shrnuti

SloZeni publika webovych stranek El Periddico bylo analyzovano s cilem identifikovat
segmenty tvofené ¢tenafi s co nejpodobnéjsimi Ctenafskymi navyky. Po identifikaci
segmentu byl vyvinut proces, ktery denné pfifazuje ¢tenare k jednomu ze segmentl na
zakladé jejich aktivity prohlizeni za poslednich 30 dni.

Kontext

Webové stranky El Periddico navstivi kazdy mésic vice nez 10 milion0 unikatnich
navstévnikd a ne vSichni hledaji totéz nebo maji k publikaci stejny vztah. Z tohoto divodu
neni zachazeni se vdemi ¢tenafi stejnym zpusobem nejlepSim pfistupem k rozvoji publika
novin. Rozdéleni ¢tenard do rozumného poctu skupin — zajisténi toho, aby si ¢lenové stejné
skupiny byli navzajem velmi podobni a zarover se liSili od ¢lend ostatnich segmentl —
umozriuje aplikovat na kazdy segment rizné rozvojové strategie.

V oblasti konzumace digitalniho obsahu existuje nékolik proménnych, které jsou relevantni a
vzajemné se dopliuji pro pochopeni aktivity ¢tenare. Kolik stranek si prohlédli? Kolik dni po
sobé navstivili web, aby si prohlédli obsah? Kolik ¢asu stravili tenim? Kolik rdznych
kategorii obsahu navstivili? Které pfistupové kanaly pouzili? Jak rozlozili svij Cas mezi
kategorie, které konzumovali?

Algoritmus k-means nam umozfiuje segmentovat publikum El Periodico a zaroven
zohledfiovat odpovédi na vSechny tyto otazky soucasné, s matematickou zarukou, Ze
neexistuje jiny zplsob seskupeni ¢tenarl, ve kterém by rozdily mezi €leny stejného
segmentu byly mensi a rozdily mezi ¢leny riznych segmentl vétsi. Pouzitim n-rozmérnych
vzdalenosti metoda zajiStuje homogenitu mezi jednotlivci v ramci stejného segmentu a
heterogenitu mezi ¢leny rdznych segmentu.

Jakmile je znamo tézisté (centroid) kazdého segmentu, kazdy den se vypocitava aktivita
vSech ¢tenafl béhem pfedchozich 30 dnu a kazdy ¢tenar je pfifazen k segmentu, jehoz
tézisté je ke CteCce nejblize.

Kli€ova zjisténi

(1) V pripadé El Periédico jsme identifikovali 8+1 segmentu s jasné diferencovanym
chovanim.

Subjektivné jsme seskupili vSechny ¢tenare, ktefi navstivili web pouze jeden den béhem
30denniho obdobi, do jednoho segmentu, protoZe jsme s nimi dostateCné nekomunikovali,
abychom jim skutecné porozuméli. Slozeni zbyvajicich osmi segmentu poskytuje algoritmus.

(2) Nejvérnéjsi segment ctenara predstavuje priblizné 2,5 % ¢tenart, ale generuje
kolem 30 % zobrazeni stranek webu.

Naproti tomu segment &tenarl, ktefi navstivi web pouze jeden den béhem 30denniho
obdobi, pfedstavuje pfiblizné 58 % ¢tenaru a generuje asi 17 % zobrazeni stranek.
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(3) Vétsina ¢tenara pouziva k pristupu k obsahu primarné jeden pristupovy kanal.
Tento zvyk ma takovy vliv na utvafeni chovani, ze vétSina segmentl se sklada z velké Casti
ze Ctenarq, ktefi pouzivaji pfevazné stejny pfistupovy kanal.

(4) Vaha kazdého segmentu v ramci celkového publika zlistava v ¢ase stabilni.
Ackoli se jednotlivi ctenafi béhem svého Zivota €asto pfesouvaji z jednoho segmentu do
druhého, podil, ktery kazdy segment predstavuje v celkovém publiku — a to jak v poctu
¢tenard, tak v poCtu zobrazeni stranek — ma tendenci zlistat mésic od mésice podobny.

(5) Mira konverze predplatného se v jednotlivych segmentech vyrazné lisi.
Diky tomu nastroj také umozriuje identifikovat skupiny ¢tenaru s vy$Sim sklonem k nakupu
predplatného a zaméfit strategie ristu daného podnikani na tyto skupiny.

Zaver

Ne vSichni ¢tenafi jsou stejni, a proto by se s nimi nemélo zachazet stejné. Segmentace
podle aktivit poskytuje mechanismus pro identifikaci skupin ¢tenard, ktefi jsou si navzajem
velmi podobni a zaroven se velmi lisi od ¢tenafl v ostatnich segmentech. Jakmile jsou
pochopeny charakteristiky kazdého segmentu, Ize tyto znalosti vyuzit k navrhu riznych
strategii rozvoje publika pfizplsobenych kazdému z nich.
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Systém doporucovani obsahu v souladu se strategii publika spole€nosti Prensa
Ibérica

Shrnuti

Byl navrzen a implementovan modul pro doporu¢ovani obsahu s dvojim cilem: zvySit pfinos
pro vracejici se uzivatele jednotlivych web( a zaroveri nasmérovat nahodné navstévniky k
¢tenar dosud nekonzumoval, a umoznuje pferozdéleni navstévnosti smérem k weblim s
niz8i mirou v dosahovani svych cilt, €imz se minimalizuje riziko kanibalizace vérného
publika jednotlivych redakénich mist.

Konkrétné algoritmus aplikoval nasledujici logiku:

e Pokud je uzivatel ,pfilezitostny/padakovy“ navstévnik, systém se ho snazi
recirkulovat smérem k viralnimu obsahu z jinych redakénich webu. Upfednostiiuje
¢lanky s nejvyssi navstévnosti z redakénich webu, které dosahuji nejhorSich
vysledku z hlediska plnéni mésicnich cill, za pfedpokladu, Zze uzivatel tyto ¢lanky v
aktualnim kalendafnim mésici jesSté nenavstivil. Pfi urCovani ,nejvyssi navstévnosti’
se bere v Uvahu pouze provoz generovany mimo geografickou oblast vlivu daného
webu. Tim je zajisténo, Zze vybrany obsah ma skutecné celostatni vyznam.

e Pokud je uzivatel opakujici se navstévnik webu, systém doporucuje Clanky, které
jsou z hlediska chovani nejrelevantnéjsi, na zakladé dostupnych znalosti o jejich
predchozi aktivité prohlizeni.

V obou pfipadech se ¢asova hloubka doporu¢eného obsahu upravuje v zavislosti na zdroji a
typu obsahu, pficemz se vyhyba vysoce pomijivym polozkam, jako jsou Zivé blogy, nahledy
zapasu a podobné ¢asové omezené materialy.

Kontext

Prensa Ibérica spravuje Sirokou sit mistnich redak&nich webu a tematickych vertikal. V
tomto prostfedi by fizeni publika nemélo byt optimalizovano pouze na urovni jednotlivych
médii, ale také na urovni skupiny pro vyuziti rozsahu k rozSifeni dosahu, zlepseni efektivity
distribuce a vyvazeni dosahovani cild napfi¢ znackami, aniz by se zhorSila zkuSenost
stalych ¢tenaru jednotlivych redakci.

Projekt se zaméfil na doporu€ovaci modul integrovany do stranek ¢lanku (a v pozdéjsich
iteracich do sekci a dalSich umisténi), se segmentaci na zakladé typu uzivatele a frekvence.
Prace probihala nékolik mésicl s vyuzitim iterativniho pfistupu — definovani pravidel a
signalu, postupné zavadéni systému a provadéni redakénich a designovych Uprav na
zakladé vykonu.

Metodika, na kterou se spoléhalo bylo kontrolované experimentovani (A/B testy a/nebo
testovani zalozené na kohortach), primarné méfici miru prokliku (CTR) jako referencni
klicovy ukazatel vykonnosti (KPI), doplnény metrikami kvality, jako je hloubka navstév, pocet
stranek na navstévu, mira navratnosti za 7 a 30 dni, mira okamzZitého opusténi a nasycenost
uzivatelu.
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Na operacni urovni bylo zavedeno nékolik ochrannych opatfeni: omezeni frekvence, aby se
zabranilo unavé uzivatele, filtry ,jiz spotfebované® a pravidla pro redakéni zpusobilost, aby
byla zajiSténa konzistence znacky a aby se zabranilo citlivym nebo kontextové nevhodnym
doporucenim.

KliCova zjisténi

(1) Doporuceni v ramci webu pro opakované uzivatele funguji nejlépe u vysoce
hodnotnych lokalnich redakénich ¢lanku

Pro opakované uzivatele se doporu€eni zaméfila na obsah s vysokou hodnotou, ktery jesté
nebyl pfecten a méla tendenci maximalizovat miru prokliku, aniz by odvadéla ¢tenare od
hlavni redakéni nabidky média. V tomto pfipadé byla dana pfednost prémiovému lokalnimu
obsahu z kazdého regionu, s vyjimkou viralnich nebo pfili§ generickych ¢lanku.

(2) Recirkulace mezi lokalitami pro nahodné navstévniky funguje nejlépe s viralnim
obsahem

U nahodnych navstévnikl se oviem stejna strategie ukazala jako méné efektivni. Tito
uzivatelé lépe reagovali na vice viralni ¢lanky nebo aktualni udalosti se silnym zaméfenim
mimo geografickou oblast vlivu cilové redakce.

(3) Redakéni kuratorstvi vyrazné snizuje miru prokliku, ale zachovava pozici znacky
Musela byt zavedena vrstva redakéni kontroly, aby se zabranilo doporucenim citlivych nebo
potencialné nevhodnych pfibéhd podle redak&nich standard( skupiny. Ackoli to negativné
ovlivnilo miru prokliku, pomohlo to vyhnout se senzaénim nebo nekonzistentnim
doporuéenim, ktera by mohla poskodit identitu znacky daného meédia.

(4) Upravy zobrazeni jsou stejné dilezité jako samotny model doporuéeni

Zmény v designu a prezentaci — v€etné umisténi moduld, po€tu karet, pouZiti obrazka,
oznacovani a vyzev k akci — mély dopad srovnatelny s upravami kritérii doporuceni.
Konecna pfijata konfigurace je tedy maximalné Sest karet s jasnymi nadpisy a konzistentnimi
vizualnimi signaly.

(5) Vyvazovani cilGl napf¥i¢ pracovisti vyzaduje fizeni a omezeni

Upfednostiiovani stranek s nizsi mirou dosahovani cild mize poskytnout stabilni tok
¢tenaru, ale mélo to také negativni vliv na miru prokliku. Omezeni této recirkulace mezi
pracovisti na pouze nahodné navstévniky pomohlo udrzet rovnovahu mezi efektivitou
skupiny a ochranou mistniho hlavniho publika kazdého z nich.

Zaver

Systém doporuc€eni umozriuje optimalizovat distribuci obsahu na uroven skupiny, udrzovani
vysoké miry prokliku a zaroven zvySovani navstévnosti na weby, které ji nejvice potfebuii,
aniz by to penalizovalo vérné publikum jednotlivych médii. Kromé samotného kliknuti
spociva jeho hodnota v kombinaci personalizace, redakéniho fizeni a neustalého
experimentovani vytvofit S8kalovatelnou a udrzitelnou strategii pro publikum.
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SAVO-KARJALAN MEDIA OY (Savo)

*** Spole€nost Savo-Karjalan Media Oy je vydavatelem deniku Karjalainen

Klam v analytice: Nahly narlst navstévnosti webovych stranek a jeho pficina.

Pirehled

Tato pfipadova studie zdarazriuje dllezitost zkoumani zakladnich faktoru, které stoji za
analytikou redakci. Spoléhani se pouze na trendy nebo povrchni ukazatele maze vést k
chybné interpretaci. Nasledujici zprava popisuje, jak neoCekavany narust navstévnosti —
zpusobeny témér vyhradné komiksy propagovanymi prostfednictvim Google Discover —
zpusobil v 1été 2025 vyznamny a dlouhodoby narlst navstévnosti webovych stranek finskych
novin Karjalainen.

Kontext a pozadi

Béhem léta se provoz redakci liSi od zbytku roku. Mnoho stalych novinafl je na dovolené,
¢lanky z velké Casti tvofi letni reportéfi a celkové chovani publika se méni. V Cervenci se
také kona llosaarirock, nejvétsi kazdorocni akce v Joensuu, ktera pfitahuje desitky tisic
navstévniku a tradi¢né zvySuje zajem o mistni zpravodajstvi.

Na zakladé téchto faktord by bylo rozumné, i kdyZz v koneéném dusledku nespravné,
pfipisovat nartist navstévnosti v letnim obdobi Zurnalistice souvisejici s udalostmi nebo
sezonnim ¢tenafskym vzorcum.

Analyticky pristup

Analyza se opira o tydenni data o dosahu poskytovana dvéma nastroji: Piano a PowerBl.
Pro ucely tohoto Setfeni poskytuji oba nastroje srovnatelné poznatky. Tydenni reporting
nabizi nejjasnéjSi pohled na rozsah a trvani narUstu.

Zakladni srovnani bylo provedeno s pouZitim tydne z unora 2026. BEhem tohoto obdobi
dominovaly tfi hlavni zdroje navstévnosti:

1. Pfimé navstévy,
2. Navstévnost z vyhledavani Google,
3. Google Discover.

Google Discover se béhem referen¢niho tydne podilel pfiblizné 20 % navstévnosti mezi

Zjisténi

Na prfelomu €ervna a Cervence 2025 se podil Google Discover vyrazné zvySil a dosahl 37,5
% ze tfi hlavnich zdroja navstévnosti. Pfi pohledu na cely nartst od konce €ervna do
zacatku srpna se Google Discover ukazal jako celkové nejvétsi zdroj navstévnosti s podilem
40,2 % z celkového poctu navstév. Naproti tomu ve srovnatelném obdobi na za¢atku roku
2026 cinil jeho podil pouze 17,9 %.

Bliz8i zkoumani nejctenéjSiho obsahu potvrzuje tento vzorec: sedm z osmi nejvykonnéjSich
polozek byly stranky s komiksy, pficemz zbyvajici polozka byla samostatnym Clankem, ktery
také ziskal vétSinu navstévnosti z Google Discover.

Hlavni pri€¢ina
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Narast navstévnosti byl proto téméF vyhradné zplisoben algoritmem Google Discover, ktery
zvyraznil stranky komikst Fingerpori od Karjalainen. Tyto komiksy jsou publikovany denng,
zobrazuji se nizko na domovské strance a nejsou aktivné propagovany. Kazdy komiks ma
samostatnou stranku, coZz umozniuje samostatné sledovani.

Stejné komiksy se objevuji na nékolika finskych zpravodajskych webech. Z neznamych
davodu Google Discover v tomto obdobi upfednostiioval Karjalainen verzi, nez pozdéji
preSel k jinému vydavateli.

Posouzeni dopadu

Navzdory vysokému objemu navstévnosti se narlst nepromitl do hodnoty predplatného.
Ctenafi Fingerpori se nestali potencialnimi predplatiteli, coz je kategorie definovana jako
nepredplatitelé, ktefi navstivi web alespon Ctyfikrat za sedm dni. Jejich pocCet zUstal po celou
dobu narustu pod cilovou hodnotou.

Chovani uzivatell dale podtrhuje omezeny dopad:

e Pouze 1-2 % Ctenard komiksl preslo ze stranky komiksu na domovskou stranku.
o Jesté méné lidi preslo pfimo do rezimu ¢teni ¢lanku.

Obchodni aspekty
Z pohledu prodeje médii by se navstévnost dala efektivnéji monetizovat. V sou¢asné dobé
rozvrzeni umistuje:

1. reklama na interni aplikaci pfimo pod komiksem,
2. nasledované doporuc¢enymi Clanky (vSe za paywallem),
3. ateprve poté prvni prodejny reklamni blok.

Protoze bézni navstévnici komiksu nemaji pfistup k placenému obsahu, tato sekvence
shizuje moznosti zobrazeni reklam nebo hlubsiho zapojeni.

Vzhledem k tomu, ze Google Discover mlize po delSi dobu upfednostfiovat jednu stranku s
komiksovymi obsahy, bylo by prospésné prehodnotit design stranky s komiksovymi obsahy.
To by mohlo zahrnovat:

e zménu umisténi reklam,
e upfednostiiovani doporuceni pro volné dostupné ¢lanky.

Zaver

Narust navstévnosti v [été 2025 byl externi, fizeny algoritmy a nesouvisel s redakénimi
akcemi ani vyznamnymi mistnimi udalostmi. Objem navstévniku sice vyrazné vzrostl, ale
nepfinesl rist pfedplatného ani vyznamné komercni zisky. Zjisténi zdlraznuji potfebu
porozumét algoritmickému chovani a optimalizovat klicové stranky jak pro zapojeni, tak pro
monetizaci.
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Analytika vzharu nohama: Jaky obsah se necte
Zprava o ¢lancich s nizkym vykonem

Prehled

Tato pfipadova studie se zaméfuje na analytiku a typy ¢lanku, které se na webu Karjalainen
nectou. Zkoumali jsme, ktera témata se objevuiji, kdyZ se seznam nej¢tenéjSich ¢lanku v
analytickém nastroji po dobu dvou mésicl invertuje.

Cilem bylo identifikovat opakujici se typy obsahu, které nedosahuji dostatec¢né velkého
Ctenaiského publika. Na zakladé téchto zjisténi miaze redakce zvaZzit, zda by bylo rozumné
prestat produkovat urcité typy obsahu, a tim uvolnit ¢as na experimentovani a zkoumani
novych tematickych oblasti.

Vzhledem k tomu, Ze zdroje v redakcich nadale ubyvaji, jsme neustale nuceni zvazovat,
kterymi tématy bychom se méli zabyvat — a kterych bychom se méli zamérné zbavit. Lopeta
tekeminen (prestari délat) se v poslednich letech stal ustfednim konceptem v nasi vlastni
redakci. Pfi vybéru se fidi dva kliCové faktory: analytika a mySleni publika. Mysleni
zaméfené na publikum nam pomaha reflektovat pro¢ a pro koho produkujeme zpravy.

Analyticky pristup

Analyticka data byla analyzovana pomoci Power Bl za leden a unor 2026. Datovy set
zahrnuje v8echny clanky vytvofené nasi vlastni redakci; tiskové zpravy a vypujceny obsah
jsme vyloucili.

Clanky s méné nez 100 kliknutimi byly také vylouceny kvli b&Zznym technickym anomaliim v
jejich analytice.

Na zakladé analyz byly identifikovany tfi opakujici se kategorie obsahu s nizkym vykonem:

1. Nazory ¢tenaru
2. Kratké zpravy
3. Malé lokalni sportovni aktuality

Zjisténi

1. Mistni sportovni zpravy klesaji pod cilovou uroven
Béhem ledna a unora sportovni redakce publikovala 63 mistnich sportovnich ¢lanka, které
nedosahly cile stanovené v redakci.

e Tradi¢ni reportaze ze zapasu mistniho florbalového tymu

e Opakované aktualizace o mistnich fotbalovych a basketbalovych tymech
Dalsi pfibéhy o méné popularnich sportech se v jednotlivych disciplinach znaéné lisily.
Pfestoze se tyto ¢lanky obvykle vytvareji rychle, kumulativni pracovni zatéz se stava
znacnou.
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2. Ctenarské nazory

Béhem stejného obdobi bylo zvefejnéno 92 textl napsanych ¢tenafi:
e 86 z nich se nepodafilo dosahnout stanoveného cile
e 52 evidentné podavalo slabsi vykony

PFispévky ¢tenaru byly tradi€né povazovany za obsah s potencialem pro Sirokou vefejnost,
ale jejich vykon se v zavislosti na tématu znacné lisi.
Tyto texty v sou€asné dobé obchazeji publikacni postup webové redakce, coz znamena:

e Obrazky Casto nejsou optimalizovany pro online pouziti
e Titulky nejsou optimalizovany pro digitalni publikum

To vyvolava otazku, zda by pfispévky ¢tenard mély opét prochazet webovym rozhranim, aby
se zajistila lepSi optimalizace a vykon.

3. Malé mistni zpravy

Celkem 41 kratkych lokalnich zpravodajskych ¢lankd v obdobi leden—unor nedosahovalo
stanovenych cilu.

Ackoli se témata znacné liSila, spoleCnym jmenovatelem bylo, ze tyto dila obvykle vznikala
rychle u flash stolu.

Pfestoze jako jednotlivé jsou tyto ukony Casové malo naro€né, jejich kolektivni Casova
investice je pozoruhodna.

Zaver

Clanky zdGraznéné v této analyze byvaiji kratké zpravy, které samostatné nevyzaduji mnoho
gasu. Casto jsou povazovany za rychlé vedlejsi ukoly délané vedle vétsich &lankui. Jakmile
vSak jejich objem naroste, kumulovany ¢as se stava vyznamnym.

Z tohoto diivodu je dulezité sledovat, kolik Casu redakce vénuje ¢lankim, které soustavné
nedokazou pfilakat dostatecné ¢tenarské publikum. Tato analyza muze slouzit jako zaklad
pro diskuse o tom, zda ukongit vydavani urcitych typu obsahu a pfesmérovat zdroje na
inovace, experimenty a nova témata.
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Ctenafské chovani piedplatitelti mladsich a starsich 45 let

Prehled

Tato pfipadova studie zkouma potencialni rozdily ve ¢tenafském chovani mezi odbérateli
mladSimi 45 let a témi starSimi 45 let. Analyza se zaméfuje na nejCtenéjsi ¢lanky na zaCatku
roku 2026 na zakladé dat dostupnych v naSem Power Bl dashboardu.

Kontext a pozadi

Ustfednim strategickym cilem nasi medialni skupiny je pfilakat nové, mladsi pfedplatitele do
45 let. V soucCasné dobé tato vékova skupina pfedstavuje velmi maly podil z celkového poctu
predplatitelt a rust tohoto segmentu se ukazal jako narocny.

Z redakéniho hlediska je nasim primarnim prostfedkem k dosazeni tohoto cile identifikovat
obsah, ktery si mladSi odbératelé ceni: obsah, ktery je motivuje k zahgjeni i udrzeni
predplatného. Nedostatek komplexnich dat vSak toto usili komplikuje. Nae redakce je v
soucasné dobé schopna sledovat pouze &tenafské chovani stavajicich odbératelu.

Nevidime, na které ¢lanky klikaji uzivatelé mladsi 45 let, ktefi odbér nepfedplatili.

Tato pfipadova studie se proto zaméfuje vyhradné na existujici data o pfedplatitelich, aby
prozkoumala, zda Ize nalézt identifikovatelné rozdily.

Analyticky pristup
Analyza porovnava nejctenéjsi clanky ve dvou skupinach:

e Predplatitelé mladsi 45 let
e Predplatitelé nad 45 let

Casovy ramec zahrnuje &tyfi tydny v Gnoru az bfeznu 2026. Pro kazdy tyden bylo
identifikovano a kategorizovano pét nejctenéjsich ¢lankl mezi odbérateli mladSimi 45 let.

Porovnani na denni urovni

Protoze tydenni seznamy vykazovaly mezi vékovymi skupinami jen velmi malé rozdily, byl
zapottebi lepsi pfistup. Na denni urovni bylo analyzovano obdobi jednoho tydne.
Nicméné, pocCet ¢tenart mladSich 45 let na ¢lanek denné rychle klesa. Aby bylo zajisténo
smysluplné srovnani, jsou porovnavany pouze ¢lanky, které si odbératelé mladsi 45 let
precetli alespor z 15 %.

Zjisténi

Nejlepsi €lanky tydne

Béhem CtyF tydna odhalily nejlepSi ZebfiCky Ctenafu do 45 let:
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e 20 ¢lanku, z toho

o 11 by se dalo zafadit do kategorie businessovych zprav

o Vcetné podnikatelskych rozhovoru se toto Cislo zvySuje na 14

o 7 obchodnich pfibéhu tykajicich se restauraniho nebo kavarenského sektoru

o 25 % bylo velkych rozhovorU

e VSechny ¢lanky byly mistni zpravy, a to i pfesto, ze webové stranky nabizeji také
narodni a mezinarodni tiskové zpravy.

Ve srovnani se seznamy osob starSich 45 let za stejné tydny byly vysledky témérf identické.
Pouze dva z 20 ¢lanku se liSily mezi vékovymi skupinami. Je to pravdépodobné proto, ze
tydenni seznamy nejctenéjSich zprav zachycuji nejvétsi zpravy tydne, coz znamena, ze
¢lanky jsou Siroce ¢tené napfi¢ vdemi vékovymi skupinami.

Porovnani na denni Urovni

Denni seznamy odhalily jasné&jsi rozdily, i kdyz malého rozsahu.
e Sedm ¢lanku se objevilo na seznamu jedné vékové skupiny.

o Jeden Clanek se objevil pouze v zebficku ¢tenart do 45 let:
Kratky pfibéh o mistni restauraci, ktera vyhrala soutéz v pizzarstvi.

o Sest &lanka bylo pfitomno pouze v Zebficku nad 45 let.

e Rozdily ovéem zustavaly malé a Casto se pohybovaly pobliz 15% hranice.
e Denni program také pfinesl vétdi rozmanitost, napfiklad zpravy z mistni samospravy
a Clanek o uzavieni policejni stanice.

Interpretace a diskuse

Pomoci dostupné metody bylo obtiZné identifikovat vyznamné rozdily ve ¢tenafském
chovani mezi vékovymi skupinami. Je mozné, Ze by se analyzou doby ¢teni nebo konverzi
zpoza paywallu objevily vyraznéjSi kontrasty. Tyto metriky nebyly v aktualni analyze
zahrnuty.

Vysledky také posiluji stavajici porozuméni v redakci:

Starsi odbératelé byvaji obecné aktivnéjSimi ¢tenari.

To je patrné ze seznamu ¢lanku ¢tenafl nad 45 let, které obsahuji Sest ¢lankd, které se
neobjevily mezi nejctenéjSimi ¢lanky pro osoby mladsi 45 let, zatimco skupina do 45 let méla
pouze jeden unikatni ¢lanek.

To zdudrazriuje, jak naro¢né a zasadni je identifikovat typy obsahu, které uspé&sné zaujmou
mlads$i publikum a povzbudi k odbéru.

Zaveéry
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Tato pfipadova studie posiluje zavér, Ze:

e Mistni obchodni zpravy jsou pro mladsi odbératele velmi atraktivni, zejména
obsah tykajici se sektoru restauraci a pohostinstvi.

e Rozdily mezi vékovymi skupinami jsou nepatrné — méfeno pouze na zakladé
nejctenéjSich ¢lankd.
e Starsi predplatitelé ¢tou Sirsi Skalu témat, coz ztéZuje preferencim mladSich

¢tenard vyniknout v agregovanych datech.

Identifikace obsahu, ktery zaujme ¢tenafe mladsSi 45 let, zdstava zasadni pro rust
predplatného. | kdyz tato analyza poskytuje smér, SirSi metriky a lepSi pokryti dat — zejména
mezi mladSim publikem, které odbéry nepfedplaci — by vyrazné rozsifily budouci poznatky.
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Jak rizné akce ovliviiuji vykon ¢lanku online?

Prehled

Mnoho faktoru ovliviuje, jak si ¢lanek vede na webovych strankach. Jak interni, tak externi
navstévnost urCuje, jak Siroce a efektivné ¢lanek oslovi své publikum. Role webového
oddéleni je kliCova pro budovani viditelnosti, protoZe rlizna umisténi na titulni strané,
optimalizace a distribu¢ni akce mohou vyznamné ovlivnit Ctenafskou zakladnu.

V dnesnim prostfedi informacniho zahlceni je nezbytné najit zplsoby, jak zajistit, aby kazdy
publikovany Elanek ziskal potfebnou viditelnost. Denné je publikovano velké mnoZzstvi
obsahu a soupefeni o pozornost ¢tenafu je nelitostné. To plati zejména tehdy, kdyz se
nejedna o rychle se Sifici aktualni zpravu, ale o soucast béZného toku zprav.

Tato pfipadova studie zkouma kroky podniknuté po zvefejnéni ¢lanku a analyzuje jejich
dopad na navstévnost.

Popis pripadu
Clanek

Datum vydani: 16. bfezna 2026

Média: webové stranky Karjalainen

Titulek: ,V Joensuu byla kvili omylu darovana cenna sbirka knih — ,Pfekvapilo mé,
Ze mé o tom nikdo neinformoval*™

Typ obsahu: Clanek z kulturni rubriky

Zpusob publikace: Zvefejnéno ihned po dokonc&eni

Navstévnost v den zverejnéni

e P¥iblizné 50 % veskeré navstévnosti pochazela z Karjalainen platforem (webové
stranky + aplikace).
e Externi navstévnost pochazela z Google Discover, Facebooku, a Instagramu.

o Nebyly provedeny zadné kroky k optimalizaci pro Google Discover.
o Navstévnost z jinych externich zdroju byla vysledkem naseho viastniho
distribucniho usili.

Akce po publikaci
Byla pfijata nasledujici opatfeni pro zvySeni viditelnosti a optimalizaci:

Umisténi na titulni strané

Umisténi v kulturni sekci

Push notifikace pro uzivatele aplikace
Test titulki pomoci Chartbeatu
Sdileni na Facebooku

abkrwd-~
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6. Pfibéh na Instagramu
Vysledky testu titulkii (Chartbeat)
A/B testovanim byly testovany tfi alternativni titulky.
Vysledky:

e Vitézny titulek zvysil miru prokliku o 136 %.
o Puvodni mira prokliku: 4,14 %.
o Vitézny titulek: 9,75 %.
e Podil vysoce kvalitnich kliknuti se zvysil z 50 % az 63 %.
e Panel uvodni stranky Chartbeatu také podpofil lepSi viditelnost.

Socialni média

e Clanek byl sdilen na Facebooku, kde ziskal ur&itou publicitu.
e Vliv Facebooku na celkovou navstévnost zlstal tentokrat maly.
e Pfibéh na Instagramu poskytl dalSi drobny impuls.

Rozklad provozu

Z celkové navstévnosti ¢lanku:

71 % pfima navstévnost

19 % navstévnost z odkaz

5 % navstévnost z vyhledavani
5 % socialni média

Vysoky podil pfimé navstévnosti zdlrazruje dulezitost viditelnosti na uvodni strance a v
aplikaci.

Druhy den: Prodlouzeni zivotnosti ¢lanku
Rano po zvefejnéni si Clanek i nadale ziskaval stalou Ctenarskou zakladnu. Kdyz byl znovu
propagovan na titulni strané na lepsi pozici (misto 10), brzy se vySplhal na 11. nejcteng;si

¢lanek na titulni strance v dany okamzik. Druhy den shromazdéna tfetina celkovych kliknuti.

To prokazalo, Ze repromoce na titulni strané je ucinny zplsob, jak prodlouzit Zivotnost
¢lanku.

Bez tohoto obnoveného umisténi by navstévnost druhy den byla vyrazné nizsi a vice zavisla
na externich zdrojich.

Zaveéry

Tento pfipad jasné zdurazruje dllezitost nasich viastnich webovych stranek a zejména
uvodni stranky:
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VétSina navstévnosti pochazela pfimo z nasich vlastnich platforem.

Umisténi na titulni stran& mélo rozhodujici vliv na ¢tenafe jak prvni, tak druhy den.
Test titulkd vedl k vyznamnému zlepSeni miry prokliku a kvality proklik( — testovani
titulkd je kliCovym nastrojem pro maximalizaci objevitelnosti obsahu.

Socialni média v tomto pfipadé hrala pouze malou roli, coz zdUraznuje potfebu
prabézné vyhodnocovat efektivitu riznych distribu€nich kanald.

Strucéné fec¢eno: Obsah neuspéje bez aktivni propagace a optimalizace. Kdyz je ¢lanek po

publikaci podpofen spravnymi kroky, jeho zivotnost se vyrazné prodluzuje a efektivnéji
oslovuje své publikum.

* * %
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LOUIE MEDIA (LOUIE MEDIA)

Audio: Lidska pfitomnost jako paka ristu

Prehled

publika. Lidé se vraceji kvuli hlasim, které znaji a kterym duvéfuji. Pro vydavatele podcastl
jiz osobnosti v Zivém vysilani nejsou jen doplrikem znacky, ale kliCovym motorem rustu a
loajality. Data v Louie Media ukazuiji, Ze budovani lidské pfitomnosti je kvantifikovatelnou
pakou rastu.

Kontext

V podcastingu lidska pfitomnost ¢asto prameni ze silného moderatora za mikrofonem. Pro
medialni organizace je to viak jen jeden aspekt: publikum reaguje nejen na celebritu, ale i
na rozpoznatelnost, konzistenci a redakéni legitimitu. V dobé, kdy je pozornost publika
neuveéfitelné zadana, maze znamy moderator vést jak k rustu, tak k udrzeni publika. Vyzvou
je vybudovat toto spojeni, aniz by se z formatu staly produkty zaméfené na osobnost,
oddélené od samotného jadra obsahu.

Kli€ova zjisténi
1. Konzistentnost hostitel( v priilbéhu ¢asu pohani rast publika

Data Louie Media naznaduji, Ze lidska pfitomnost je nejucinnéjsi, kdyz je dlouhodobé
konzistentni. Udrzovani stejného moderatora v programu buduje povédomi, posiluje
poslechové navyky a vytvafi jasnéji definovany vztah s publikem. Tento efekt je obzvlasté
viditelny v pfipadé pofadu Emotions. Data z let 2024 az 2026 ukazuiji jasny vzorec pied a po
prichodu Marie Misset. Ve dvou epizodach uvedenych v listopadu a prosinci 2024 pfekonala
roCni rekordy pofadu v poc¢tu uvedeni na trh a vykonu v den vysilani 30. prosince.

V roce 2025 jeji prvni plna sezéna pfinesla podcastu praimérné 331 548 poslechi mésicné,
ve srovnani s 277 152 v roce 2024, coz predstavuje meziro€ni narust o 19,6 %. Ve srovnani
s mésici od zafi do prosince 2025 oproti stejnému obdobi v roce 2024 se poslech zvysil o 25
% az 63 % v zavislosti na mésici. Rust odbératell na podcastovych platformach se také
zrychlil, z 12,3 % v roce 2024 na 20,8 % za 13 mésicu po jejim pfichodu.

Rozhoduijicim rozhodnutim pro rist Emotions (S1) bylo ponechat si stejného moderatora po
dobu Sesti po sobé jdoucich mésicu pfi spusténi v roce 2019, coz zvysilo polet stazeni z 65
000 na 170 000 mésicne (+162 %), jelikoz se Casem budovali znalost a zvyk. Kdyz pozdéji
pfevzal vedeni novy moderator, dynamika se nezpomalila, ale naopak zrychlila a dosahla
vrcholu 240 000 stazeni mési¢né (+182 %). V této fazi jiz puvodni moderator polozil zaklady
tim, Ze si vybudoval zakladnu vérnych a vracejicich se posluchacu. Publikum se uz nikdy
nevratilo na plvodni uroven a stabilizovalo se zhruba na trojnasobku objemu pfi spusténi.
Pouceni je jasné: kontinuita moderatorud pfi spusténi funguje jako dlouhodoba strategie
rustu, jejiz dopad saha i za hranice samotného moderatora.
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2. Silné autorské hlasy vytvareji silnéjSi spojeni s publikem

Pro uspésnou prezentaci v Zivém vysilani je kliCovy profil moderatora. ZkuSenosti Louie
Media ukazuji, Ze novinafi s jasnym autorskym postojem posiluji spojeni s publikem
efektivnéji nez moderatofi vybrani pouze pro prezentaci. DulezitéjSi je menSi viditelnost nez
osobity redak&ni pohled a skute€né zaujeti tématem. Nejefektivné&jsi moderatofi projekt
nejen prezentuji, ale i vedou.

UziteCnym pfikladem je L’Heure du Monde, podcast jednéch z pfednich francouzskych
novin. Program se nespoléha na jediného moderatora, ale je uvadén stfidajicimi se
moderatory, ktefi zajiStuji kontinuitu, a novinafi, ktefi vedou kazdou diskusi spolecné s
dalSim ¢lenem redakce. Takto sestavena skupina kombinuje konzistenci s rozmanitymi hlasy
a odrazi hloubku a bohatost redakce. Zaroven podporuje familiarnost a Sifi redakéniho
zabéru, ¢imz usnadnuje pfistup k informacim a zaroven posiluje pocit blizkosti s publikem.

3. Personifikace jako hnaci sila diferenciace a monetizace

Silna osobnost se stala strategickou pakou pro vyniknuti a generovani pfijma. Vyzkum
Reuters Institute Digital News Report 2025 ukazuje, Ze podcastefi a tvarci obsahu upoutaji
pozornost efektivnéji nez tradi¢ni média, zejména u mladSiho a vysoce angaZzovaného
publika. V dobé& umélé inteligence se lidska pfitomnost stala prémiovym aktivem, které
napliiuje potfebu spojeni, kterou synteticky obsah nedokaze napodobit. Jak si publikum
buduje vztah s moderatorem, zvySuje se jeho ochota platit — nejen za informace, ale i za
konkrétni perspektivu.

Z obchodniho hlediska je posluchagska vazba na moderatora hlavnim faktorem konverze:
pfiblizné 42 % posluchacl zpravodajskych podcastu uvadi, ze jsou ochotni platit za pofady,
které se jim libi. Vydavatelé jako The New York Times a The Economist vyuZivaji popularitu
svych moderatorl k propagaci audio bali¢kl nebo exkluzivniho pfistupu, ¢imz se persona
moderatora stava ustfednim pilifem predplatného a udrzeni posluchacu.

Lidskou pfitomnost vSak Ize zprostfedkovat i vizualnim vypravénim pfibéha. llustrace,
animace nebo video zvy3uji rozpoznatelnost, podporuji objevovani a posiluji propojeni.
Napfiklad Louie Media a Arte Radio pouzivaji animované reprezentace aby byly programy
okamzité identifikovatelné. Nejde ani tak o ukazani tvare jako o budovani konzistentni
pFitomnosti napfi¢ platformami, protoze podcasting se stava stale vice vizualnim.

Zaver

Spole¢nost Louie Media ukazuje, Ze pUsobeni v Zivém vysilani je hnaci silou rastu diky
konzistenci, rozpoznatelnosti a redakénimu hlasu. To plati pro celé odvétvi: nezavislé
formaty jako Folie Douce, Un podcast a soi, HugoDécrypte, ale i média jako Radio France
nebo Le Monde (L'Heure du Monde) a The New York Times (The Daily) se spoléhaji na
identifikovatelné hlasy pfi budovani vztahu s publikem, opakuji jméno moderatora jako
orientacni bod, vytvareji doplfikovy obsah a buduji multiplatformni prezentaci, ktera posiluje
propojeni a loajalitu.
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PFitomnost v Zzivém vysilani proto neni o celebritach, ale o budovani divéryhodné a
rozpoznatelné redak¢ni identity. S vyvojem formatl, zejména u videa, je vyzvou vyvinout
hybridni formy pfitomnosti napfi¢ zvukem, vizualnim obsahem a platformami a zaroven

zachovat identitu v jadru.
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The preview strategy: preména publika s bezplatnymi predplatiteli na platici
predplatitele prostfednictvim oekavani

Prehled

Strategie prfedpremiér méni posluchace bezplatnych podcastl na platici predplatitele tim, ze
nabizeji pfedbé&zZny pfistup k prémiovému obsahu. Louie+ je placena nabidka spoleCnosti
Louie Media (2,99 €/mésic - 19,99 €/rok na Apple Podcasts a Supercast), ktera poskytuje
plny pfistup ke katalogu a exkluzivni epizody s pfedbéznym pfistupem. SpiSe nez
generovani explozivnich naristt vede oCekavani k méfitelnému a udrzitelnému rastu a v
pribéhu ¢asu posiluje zapojeni publika.

Kontext

konkurenénim ekosystému. Podcasty vSak zlstavaji jednim z mala médii, kde jsou
posluchadi ochotni platit za obsah, kterého si ceni: 42 % posluchacl zpravodajskych
podcastl uvadi, Zze by zaplatili rozumnou cenu za porady, které si uzivaji (Reuters
Institute)*). Podcasty pfitahuji mladsi, vzdélané publikum s vy$3imi pFijmy — pFesné ty profily,
které si vydavatelé chtéji zajistit pro dlouhodobou udrzitelnost. Strategie pro nahledové
verze vyuzivaji vzacnost a exkluzivitu a jsou v souladu s touhou posluchacu po vysoce
kvalitnim, hloubkovém obsahu a diskusich vedenych odborniky.

Kli€ova zjisténi
1. Predbézny pristup jako hnaci sila konverze

Podle agentury Reuters Institute zaCinaji vydavatelé testovat placené moznosti, které
zahrnuji pfedbézny pfistup k vybranému obsahu. Napfiklad The New York Times nabizi v
ramci svého pfedplatného prednostni pfistup k novym epizodam ze Serial Productions.

Data z Apple Podcasts ukazuji, Ze pfedbézné ukazky jsou pro Louie+ hlavnim nastrojem pro
ziskavani predplatitelt. Louie+, spusténé v Cervnu 2025 za 2,99 €/mésic a 19,99 €/rok,
spustilo své prvni strukturované ukazkové kampané v zafi 2025 a lednu 2026 — pfineslo tak
celkovy pocet predplatitelt zvysSil o 55 %. Mimo obdobi pfedplatného se Cisty rast blizi nule
nebo je mirné zaporny, coz potvrzuje, Ze tyto udalosti jsou kliCové pro budovani placené
zakladny. Mira konverze z bezplatné zkuSebni verze na placenou dosahla 44—49 %, pficemz
ro¢ni plany byly obzvlasté popularni (60 % ve viné 12. ledna), coz signalizuje silny zajem.

Minisérie ,Des mecs solides* (Emotions, Bruno Lus a Basile Roze, 3 epizody), ktera byla
spusténa na Louie+ 19. ledna 2026, tedy jesté pfed vefejnym vydanim, v lednu
vygenerovala 78 novych platicich pfedplatitelt, coz pfineslo trzby ve vysi 829 eur.

4 Zprava o digitalnich zpravach 2025
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V bfeznu 2026 spustila sluZba Louie+ rozsahlejsi strategii pfedbézného pfistupu napfic¢
dvéma minisériemi sou¢asné — ,Le mal de mére“ (Emotions) a ,Le secret de ma meére*
(Passages) — a zaroven poprvé spustila Louie+ na Supercastu jako alternativu k Apple
Podcasts.

Patnactidenni obdobi od 16. do 30. bfezna, podpofené e-mailovou kampani zaméfenou na
angazované publikum, vedlo k 278 novym platicim odbératelim, 498 aktivhim bezplatnym
zkuSebnim verzim a konverzni mife z bezplatné zkuSebni verze na placenou verzi 55 %.
Celkovy pocet platicich odbératelt dosahl nového maxima, a to narlistu o 722 ve srovnani s
Cisly pfed kampani.

Tyto vysledky neprameni pouze z mechaniky. Kampané s pfedbéznym pfistupem funguiji,
protoze jsou postaveny na redakcné silnych minisériich — narativni strukturovanych,
vznikajicich mésice a navrzenych tak, aby vytvarely napéti a touhu sledovat, co bude
nasledovat. ,Des mecs solides” a ,Le mal de mére” nejsou jen obsahové vyplné: jsou to
vlajkové produkce, které ztélesnuji redakcni identitu Louie Media a prohlubuji vztah mezi
znackou a jejimi nejangazovanéjSimi posluchaci. Pfedplatitelé si nekupuji jen pfedbézny
pFistup — podporuiji vizi, které duvéruji a s niz se ztotoznuji. To je to, co déla z predbéznych
ukazek spolehlivou konverzni paku v jakémkoli méfitku: nejen kvali nedostatku, ale i kvali
redakeni vahé, ktera za nim stoji.

2. Vicekanalovy pristup
Louie+ se spoléha na dva doplrikové kanaly s protichidnymi silnymi strankami:

- Supercast (proprietarni) — Viditelny pouze prostfednictvim cileného marketingu (e-
maily, socialni média). Akvizice je pomalejSi a namahavéjsi, ale umozriuje sbér
uzivatelskych dat (e-mailt) a posiluje CRM a loajalitu.

- Apple Podcasts (platforma) — Epizody jsou viditelné pfimo v aplikaci, coz vede k
vy§Simu objemu konverzi.

Klicovou vyzvou je vyvazovani objemu konverzi (Apple) s viastnictvim vztahu s odbérateli
(Supercast). Strategicky Apple funguje jako vysoce vykonny akvizi¢ni stroj, zatimco
Supercast ma dlouhodobou hodnotu prostfednictvim dat a loajality. E-mail zGstava
primarnim akvizi€nim kanalem pro osloveni nejoddanéjsiho publika.

3. Gradace uzivatelské cesty
Efektivni strategie pro nahled provedou publikum postupnymi kroky:

- Objeveni (zdarma) — Kratké klipy na TikToku, YouTube a socialnich sitich vzbuzuji
zajem.

- Tvorba navykt (zdarma/zapojeni) — Registrace k odbéru newsletteru nebo aktivace
oznameni vytvareji pravidelné vzorce poslechu.

- Testovani hodnoty (zdarma nebo s mikroplatbou) — Bezplatné nahledy nebo pfistup
splaceni podle uzivani“ podporuji zkudebni verzi a snizuji vstupni bariery.

- Konverze (prémium) — Exkluzivni pfedbézny pfistup motivuje k predplatnému diky
nedostatku a vnimané hodnoté.
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Tento stupriovity pfistup — znamy marketingovym expertiim — ukazuje, ze konverze spociva
v budovani oCekavani a prokazovani hodnoty, nikoli jen v nasazeni paywallu.

Zaver

Pfedpremiéry s pfedbéznym pfistupem dokazuji, Ze oCekavani a exkluzivita jsou silnymi
nastroji k proméné publika s bezplatnym obsahem v platici pfedplatitele. Louie+ ukazuje, Ze
dobfe nacasované a cilené kampané — malé i velké — podporuji rist odbératelu, pfijmy a
zapojeni. Vicekanalova distribuce vyvazuje dosah s vlastnictvim vztahu, zatimco postupna
cesta uzivatele maximalizuje konverzi. Integrace predpremiér do roéniho planovani a
aktivaci e-mailem nebo platformou transformuje zvédavost v dlouhodobé predplatné. Bez
pokracujicich moznosti pfedbézného pfistupu je dominantnim trendem odliv uzivatelt po
skonceni bezplatné zkusebni verze, coz zdurazriuje potfebu neustalého oCekavani pro
udrzeni rastu.
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Video podcasty, ano — ale ne jen mluvici hlavy

Prehled

Pro vydavatele podcastu uz neni néjaka forma videa volbou — ale to nemusi nutné znamenat
jen nataceni toho, co se déje v podcastovém studiu. V Louie Media se dosahuje dopadu
hybridnim pfistupem: animované ilustrované formaty (napfiklad v Emotions) doplnéné video
uryvky pro socialni média. Klicem je od samého zacatku identifikovat, které formaty a témata
se vizualné promitaji, a podle toho navrhnout spravnou kombinaci, ktera bude slouzit jak
publiku, tak redakcéni koherenci.

Kontext

Podcasting se uZz neomezuje pouze na audio — to se sotva da nazvat novinkou. Podle Digital
News Report®2025: YouTube je nejoblibengjsi podcastovou platformou v USA, kterou
vyuziva 50 % spotiebitelt vSech vékovych skupin (i kdyz pfesné nevime, kolik lidi podcast
sleduje a kolik posloucha). Zaroveri se mnoho poradu stalo primarné video-pofady, pficemz
pofady jako Joe Rogan pravidelné pfesahuji 3 miliony zhlédnuti na YouTube. Video také
nabizi silnou marketingovou vyhodu, protoZe klipy Ize distribuovat napfi¢ TikTokem,
Instagramem a X, aby oslovily SirSi publikum.

Ve spole€nosti Louie Media zacal pfechod na video v roce 2024 prostfednictvim animaci a
video uryvku pro socialni média, jejichz cilem bylo zesilit dosah. Vysledky jsou jednoznac¢né:

- 73 miliond organickych zobrazeni generovanych na YouTube

- +34% narUst poctu odbératelt za 12 mésica (50 tisic — 80 tisic)

- Tfi videa s nejvySSim poc¢tem vygenerovanych odbératelt v historii kanalu byla
zverejnéna v roce 2025.

Video uz neni jen pfijemny maly doplnék, ale nyni je to mocny nastroj pro akvizici.
Kli€ova zjisténi

1. Ne veskery obsah je vhodny pro video
Podcasty jsou ve své podstaté audio formaty bez jakékoli vizualni podpory. Zvuk aktivuje
predstavivost, buduje intimitu a snadno se zaclenuje do kazdodenniho zivota. U narativnich
a dokumentarnich podcastt neni nata€eni moderator podcastu vzdy vhodné: muze to
podkopat intimitu, kterou zvuk pfirozené vytvafi, a oslabit silu vypravéni pfibéhu zalozeného
na zvuku. V Louie (kde produkujeme pfevazné narativni a dokumentarni podcasty) video
neni jen vizualnim protéjSkem zvuku. Pouziva se jako dopInék — pro marketingové ucely, ke
zvySeni dosahu podcastu.

2. Sladéni video strategie s identitou zna¢ky pro zvyseni konverze

SReutersv institut
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Video strategie se musi pfizpUsobit redakénim formatim. Zatimco diskusni pofady se
pfirozené promitaji do filmového obsahu, narativni a dokumentarni podcasty vyzaduji
alternativni formaty, aby si zachovaly intimitu a vypravéci silu zvuku.

PFistup spole¢nosti Louie Media ilustruje tento posun: pro Emotions, animovana videa v
kombinaci s nativnimi formaty socialnich médii (moderovano Marii Misset) dosahuji vysoké
vykonnosti a méni divaky na odbératele.

Na YouTube videa publikovana v roce 2025 generovala odbératele 5 az 9krat rychleji nez
predchozi benchmarky. Néktera videa dosahla b&éhem pouhych nékolika mésicl toho, co
starsi videa nashromazdila za roky — napfiklad La confiance en soi (Sebevédomi) (2019)
ziskalo za 6 let 5 993 odbérateld, zatimco A quel point faut-il se confier ? (Jak moc byste se
meéli svéfovat?) (zafi 2025) dosahlo za pouhych 6 mésicu 4 793 odbérateld.”

Pocet odbératelti na video na YouTube kanalu Louie Media od spusténi (k 9. dubnu 2026)

I J ISBPE La confiance en soi : comment peut-on apprendre ala ... 6000 75%

I |:| Et si on vous aimait plus que vous ne le pensez ? - Em... 4910 62%
e .
[ONFZQAS’] A quel point faut-il se confier ? - EMOTIONS 5335 67%
Ao -~
ONEan .
D (? 33:3?,) Comment savoir si c'est moi le c*nnard ? - Emotions 3724 47 %
L._
|:| m Le syndrome de l'imposteur : pourquoi nous hante-t-il ? 2143 27 %
D Ou peut-étre une nuit 1/6: «Ce que ma mére ne mavait ... 1711 21 %
] L'angoisse et I'anxiété : peut-on bien vivre avec ? 1146 14%
J PPl L hypersensibilité peut-elle étre une force ? 1241 16%
N\
] Pourquoi est-on si fatigué-e ? - Emotions 1380 1,7%
|:| La rencontre amoureuse (1/3) : y a-t-il une chimie des ... 1219 15%
D Que faire de sa colére ? - Emotions 894 1,1%

3. Videa jako hybna sila okamzitého dosahu a dlouhodobé objevitelnosti

Video vyrazné zvySuje viditelnost podcasti. Kratké formaty (reels, shorts) generuji okamzity
dosah tim, Ze zpfistupfiuji obsah publiku i mimo stavajici posluchace, zatimco YouTube
funguje jako vyhledavaci a doporucovaci nastroj. V Louie Media se to promitlo do...do 73
miliond organickych zobrazeni na YouTube a videa z roku 2025 s 5-9% vy$Sim vykonem
nez obvykle, coZ potvrzuje roli videa jakoZto mechanismu distribuce ve velkém méfitku. V
tomto smyslu YouTube funguje jako vstupni brana, kde se kazdé zhlédnuti stava
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potencialnim vstupnim bodem do ekosystému podcastl. YouTube kanal Louie Media,
puvodné navrzeny pro distribuci ve velkém méfitku, se nyni pouziva predevsim k pfilakani
nového publika a jeho pfesmérovani na audio platformy.

Kromé okamzitého dopadu YouTube také pomaha s dlouhodobou objevitelnosti. Jeho
doporucovaci algoritmus zobrazuje obsah i mésice po zvefejnéni, €¢imz se videa stavaji
trvalymi aktivy pro akvizici a vytvafi se forma ,algoritmické renty“ — trvala viditelnost
generovana bez prubéznych vydaju. Napfiklad Et si on vous aimait plus que vous ne le
pensez ? (CO kdybychom té milovali vic nez si mysli§?) ziskal pfes 52 tisic zhlédnuti sedm
meésicl po vydani, bez jakékoli marketingové podpory.

Tento efekt neni specificky jen pro Louie. Pro podcast A bientét de te revoir! (Binge Audio)
se pfechod od statickych vizualnich prvkd k nata¢enym podcastovym formatam v dubnu
2025 shodoval s prudkym narustem poctu zhlédnuti, které se posunuly z tisicl na desitky
tisic. Tento rust nelze pfipsat pouze videu — kli€ovou roli hraje i trvanlivost a zavedené
publikum podcastu — ale video jednoznacné funguje jako startér.

Tato trvala viditelnost Casem také podporuje rust publika: pfitomnost Louie Media na
YouTube pfispéla k 34% narlstu odbératelt za 12 mésicl (od 50 tisic do 80 tisic), coz
ukazuje, jak se kratkodoby dosah prolina s budovanim dlouhodobého publika.

Celkové vzato, YouTube kombinuje okamzitou publicitu s dlouhodobou objevitelnosti, coz z
ngj €ini silny a trvaly kanal pro ziskavani odbératell.

Zaver

Video je nyni strukturalni pakou pro rust podcasti — ale pouze tehdy, kdyz je s nim
zachazeno s redakeni inteligenci. ZkuSenosti Louie Media ukazuji, Ze spravna otazka nezni
,meli bychom délat video?“, ale ,jaky druh videa slouzi naSemu obsahu, naSemu publiku a
nasi znacce?“. Animované formaty, nativni klipy pro socialni média a doporu€ovaci systém
YouTube mohou spolec¢né proménit jednu epizodu v trvalé akvizi€ni aktivum — aniz by to
ohrozilo to, co déla podcasty v prvni fadé silnymi: intimitu, fantazii a hloubku.
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Narativni minisérie samy o sobé nepodporuji rlst — funguji i v ramci podcastovych
kanalu

Prehled

V médiich — a zejména v podcastingu — se format narativnich seriall jiz dlouho osvédcil pro
publikum (opravdu musime znovu zmifiovat Serial? — minisérie podcastl z dilny The New
York Times; pozn. pfekl.) a pro algoritmy, které odménuji pravidelnost. Dnes se objevuje jina
dynamika. S oslabenim samostatného narativhiho modelu se serialy vlozené do neustale
vysilanych podcastovych kanalu stavaji klicovym faktorem rustu publika, zapojeni a
viditelnosti.

Kontext

Kratké narativni serialy jsou mocnym nastrojem jak pro divaky, tak pro producenty. Reaguiji
na dvoji vyzvu: poskytovat vysoce kvalitni a hloubkové vypravéni a zarover upoutat

silné redakéni uhly pohledu, podstupovat rizika a vytvaret obsah fizeny udalostmi, ktery
pusobi jako vic nez jen dalSi epizoda, a to v dobé&, kdy samostatné narativni podcasty €asto
jen stézi ospravediriuji své naklady. V této souvislosti uz otazkou neni, zda narativni serialy
funguiji, ale jak a kde generuji nejvétsi hodnotu. V Louie Media maji minisérie v ramci
podcastovych kanall jednoznacné obrovsky dopad.

Kli€ova zjisténi
1. Format pfizpiisobeny modernimu rozpéti pozornosti

V této nové krajiné si minisérie obvykle vedou nejlépe ne jako samostatné porady, ale jako
aktivace v ramci stavajicich podcastovych kanalu.

Narativni minisérie jsou uspé&sné, protoZze adaptuji pomaly obsah — hluboké, dlouhé
vypravéni — pro kratké rozpéti pozornosti. Podle Reuters Institute® 73 % posluchadt uvadi,
Ze podcasty jim pomahaiji hloubgji porozumét problémim nez jina média, diky cemuz je
vysoce kvalitni obsah hodnotnéjsi a potencialné se vyplati za néj platit.

Zaroven je serial dostateéné kratky, aby se ve3el do nabitého kazdodenniho programu, a
nabizi jasny narativni oblouk. Posluchacdi se mohou vénovat zvladnutelnym davkam a citit
pocit dokonceni. Format vyvazuje hloubku a pfistupnost a nabizi ambicidzni vypravéni, aniz
by zahltil publikum. To je umocnéno ,konzumaci bez koukani“: zvuk se integruje do
momentu, kdy obrazovky nejsou k dispozici nebo jsou nezadouci, diky ¢emuz jsou narativni
formaty obzvlasté odolné a relevantni.

2. Osvédceny hnaci sila rastu publika

®Digital News Report 2025
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V Louie Media prokazaly minisérie méfitelny dopad na rlst publika. Minisérie ,Des mecs
solides”, uvedena v ramci Emotions feed v roce 2026 vyrazné zvysil poslech a zapojeni jak
pro Emotions, tak pro $irsi sit.

e vykon Emotions: Leden 2026 se stal nejlepSim mésicem za vice nez rok a dosahl
381 198 poslechu (+29,6 % oproti prosinci 2025; +16,3 % oproti lednu 2025). Po
10% poklesu na konci roku 2025 minisérie tento trend obratila a v inoru 2026 si
udrzela vysoké urovné (337 277 poslecha).

e Zesileni interakce s feedem: Prvni epizoda, vlozena do kanalu Injustices,
vygenerovala za 30 dni +16 103 poslechu. Integrace vSech tfi epizod témér
zdvojnasobila publikum pfijimajiciho podcastu, coz ukazuje, jak jedna minisérie muze
aktivovat vice kanal(l a oslovit nové posluchace.

Minisérie Pas mes fils (vlozeno do feedu Injustices) ilustruje podobnou dynamiku:

e Pocet poslechu se zvysil z 29 234 v zafi 2025 na 115 608 v fijnu (+296 %), ¢imz se
publikum za jeden mésic efektivné ¢tyfnasobilo.

e Vrchol zUstal vysoky v listopadu (90 845 poslechu), nez se v prosinci stabilizoval na
42 714 — coz je vice nez dvojnasobek pfedchozi zakladni hodnoty (cca 20 tisic).

Tyto pfiklady ukazuji, Ze minisérie nejen vytvareji prudké narasty, ale také si dlouhodobé
vytvareji vySSi sledovanost.

3. Motor pro rast komunity a medialni viditelnost

Minisérie také vytvareji silny vnéjSi dopad. ,Des mecs solides®, zaméfeny na maskulinitu,
tézil ze své aktualni relevantnosti — vySel soubézné s Vyrocni zpravou HCE a poskytnul
plnohodnotny dokument v dobé, kdy byly obavy z rostouciho maskulinismu vysoké. Dil
ziskal medialni pokryti, kterého se zfidka dosahuje jednotlivymi epizodami. Mezi nimi
zpravodajstvi Radio France (25. ledna), Konbini (29. ledna), L’Humanité a Quotidien (11.
unora).

Tato viditelnost se promitla do rdstu komunity: po€et sledujicich na Instagramu se mezi
lednem a unorem zvysil o 3,17 %. Rast odbératel se také zrychlil, kdyZ se objevilo +3 541
novych odbératelti za Emotions a +1 135 pro Injustices.

Minisérie vytvareji dynamiku napfi¢ platformami, povzbuzuji ke sdileni a udrzuji pozornost.

4. Marketingova efektivita a redakéni pozice (nebo cenny pfinos)

Minisérie zefektiviiuji marketing tim, Ze vydavatellm umozniuji vytvaret specializované
kampang, Casto rozsahlejSi nez kampané pro bézné epizody, kombinuijici tisk, vliv a aktivaci
platformy. Siln&jSi vypravéni pfib&hd, jasnéjSi vymezeni a pfib&éhy fizené udalostmi vedou k
vysSSim vykonnostnim metrikam. Jejich trzni hodnota se odrazi i ve strategiich predplatného:
vydavatelé jako napfiklad The New York Times zahrnuji narativni série — zejména
prostfednictvim Serial Productions (ano, Serial (opét) — v ramci placenych bali¢ku, aby se
podpofila jak akvizice, tak i udrzeni zakazniku. Jejich uc€innost je vyrazné posilena, pokud
jsou zakotveny v existujicim feedu, kombinuji zavedené publikum s vypravénim pfibéhu

Mol Co-funded by
the European Union



https://www.haut-conseil-egalite.gouv.fr/rapport-2026-sur-letat-des-lieux-du-sexisme-en-france-la-menace-masculiniste

fizenym udalostmi. Vytvareji dojem ,podcastu v podcastu®, €imz zvysuji vnimanou hodnotu
a podporuji zapojeni.

5. Dopad dlouhého ocasu a sitové efekty

Minisérie také, kromé zlepSeni vykonnosti pfi uvedeni na trh, buduji dlouhodobou loajalitu.
Povzbuzuji k opakovanému poslechu, prodluzuji zapojeni a prohlubuji autorovu
angazovanost, coz posiluje kvalitu obsahu a jeho viditelnost. Serialy postavené na
opakujicich se tématech, jak je vidét v seridlech Passages or Injustices, posiluji redakéni
konzistenci a udrzeni publika. Vzajemna propagace zvySuje dosah: vkladani epizod z
jednoho kanalu do druhého aktivuje vice publika sou€asné. Celkové minisérie vytvareji
trvalé zapojeni jak pro posluchace, tak pro tvirce, ¢imz maximalizuji svlj dopad v celé siti.

Zaver

Narativni minisérie kombinuji redakéni hloubku s pfistupnosti, diky c¢emuz jsou jedine¢né
vhodné pro dnesni posluchacské navyky. V Louie Media se ukazaly jako silné akceleratory
rustu, které zvySuji publikum, vytvareji vys$si zakladni urovné a rozSifuji dosah napfi¢
riznymi kanaly.

Mohou byt kliCové pro generovani medialniho pokryti, podporu rdstu komunity, umoznéni
medialni krajiné nabizeji minisérie vzacnou kombinaci dopadu, flexibility a dlouhodobé
hodnoty. Pro vydavatele jiz nejsou jen formatem, ale strategickym nastrojem pro rUst,
diferenciaci a prémiové umisténi.
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TULODZ Spolka z ograniczona odpowiedzialnoscia (TULODZ)

Data o publiku vs. redak¢ni instinkt: kdo rozhoduje o tom, na Cem zalezi?

Prehled

Redak¢ni tymy TuLodz.pl a jeho satelitnich a partnerskych portall ini redakéni rozhodnuti
na zakladé kombinace dat a novinafskych zkuSenosti. V praxi to znamena neustalé
vyvazovani dvou pfistupl — analytického a intuitivniho.

Data naznacuji potencial tématu, zatimco redakéni zkuSenosti umoziiuji posoudit jeho
dulezitost a kontext. KliCovou vyzvou je udrzet rovnovahu mezi obsahem, ktery generuje
navstévnost, a tématy povazovanymi za spole€ensky dulezita.

Kontext: Vychozi bod: instinkt a data

Proces vybéru témat zacina tim, Ze novinafi pfipravi pracovni seznamy napadud na pfibéhy
pro dany den. Ty vychazeji jak z pribézného pozorovani udalosti, tak z profesionalnich
zkuSenosti tymu, které se v pfipadé TuLodz.pl pohybuji od nékolika aZ po vice neZ dvacet
let v médiich.

Zaroven je kazdy navrh ovéfovan z hlediska jeho numerického potencialu. Novinafi
kontroluji, zda dané téma — nebo podobny obsah — jiZ dfive dosahl silného vykonu, a to jak v
ramci vlastni redakce, tak i napfi¢ partnerskymi médii. V této fazi se redakéni instinkt pfimo
konfrontuje s daty.

Zjisténi
Ovéreni tématu: data jako filtr

V praxi to znamena, Ze néktera témata jsou odmitnuta jesté predtim, nez jsou prezentovana
na redak¢ni poradé. Pokud bylo dané téma — napfiklad personalni zmény v politickych
stranach — probirano opakované a soustavné nepfinasi silné vysledky, maze se reportér
rozhodnout ho vynechat.

Druha faze ovérovani probiha b&éhem redakéni porady, kde pfidélujici editor vyhodnoti
navrhy tymu. | na této urovni hraji kliCovou roli data — témata s nizkym potencialem mohou
byt odmitnuta nebo odloZena.

......

Data se nepouzivaji pouze k eliminaci témat. V mnoha pfipadech slouzi jako spoustéc¢ pro
jejich vytvareni. Pokud urcité typy obsahu konzistentné dosahuji dobrych vysledkd —
napfiklad varovani tykajici se vefrejné bezpecnosti v kontextu mezinarodniho napéti nebo
sezonni témata, jako jsou recepty na vareni béhem svatkd nebo prodlouzenych vikendl —
muze se editor rozhodnout je zafadit do denniho planu.
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V takovych pfipadech téma nevznika z iniciativy reportéra, ale z analyzy dat. Redaktor jej
poté pfidéli novinafi, ktery pfibéh rozviji.

Meze pristupu zalozeného na datech

Navzdory rozsahlému vyuzivani dat se redakce TuLodz.pl nezakladaji sva rozhodnuti pouze
na analytickych nastrojich. Existuje jasna skupina témat, ktera si zachovavaji vysokou
prioritu bez ohledu na jejich potencial navstévnosti.

Patfi sem obsah se silnym spoleCenskym vyznamem, jako jsou charitativni sbirky — zejména
ty velké — participativni rozpo€ty v mistnich samospravach a celostatni studentské zkousky.
V takovych pfipadech je rozhodnuti o publikaci motivovano spise redakénim poslanim nez
oCekavanym vykonem.

Role redakénich zkusenosti

Novinarské zkusenosti hraji v celém procesu kli¢ovou roli. Umoznuji redaktoriim posoudit,
ktera témata maji vyznam nad ramec kratkodobé vykonnosti a ktera mohou ¢asem na
dulezitosti nabyt.

Redaktofi a reportéfi dokazi rozpoznat situace, kdy by se téma mélo sledovat i pfes slaba
data, a také pfipady, kdy zdanlivé slibny trend postrada skuteénou hodnotu pro publikum.
Tato rozhodnuti nelze &init pouze na zakladé metrik.

Zaveéry a doporuceni

dat s redakénimi zkuSenostmi. Data funguji jako filtr a nastroj pro podporu rozhodovani, ale
nenahrazuji redak¢ni usudek.

NejlepSich vysledkl dosahuje systém, v némz data pomahaji identifikovat potencial, zatimco
konec&na rozhodnuti zGstavaji v rukou redaktort. Udrzeni této rovnovahy umoznuje
maximalizovat dosah a zaroven zachovat spole¢enskou hodnotu obsahu.
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Automatizované sledovani trendU: vybér mezi upozornénimi GA4 a systémem
zalozenym na API v redakcich TuLodz.pl

Prehled

Redak¢ni tymy TuLodz.pl spolu s jejich satelitnimi a partnerskymi portaly se v roce 1016
chystaji zavést poloautomaticky systém sledovani trendud. Cilem je urychlit identifikaci
rostoucich témat a podpofit redakéni rozhodovani bez nutnosti neustalé manualni analyzy
dat.

V soucCasné dobé se zvazuji dva pfistupy — vyuziti vestavénych mechanismi upozornéni
GA4 a vyvoj jednoduchého systému zalozeného na datech ziskanych prostfednictvim API.
Klicovymi faktory jsou snadna implementace, naklady a minimalizace potfeby rozsahlého
vyvoje.

Kontext
Vychozi bod: potifeba rychlejsi detekce trendu

V souc€asné dobe je identifikace trendu v redakcich TuLodz.pl z velké €asti zalozena na
manualni analyze dat a redakénich zkuSenostech. Redaktofi pravidelné kontroluji vykon
¢lanku, porovnavaji vysledky napfi¢ portaly a na zakladé téchto pozorovani rozhoduji o
dalSim obsahu.

S rostoucim poctem publikaci a spolupracujicich portald roste potfeba automatizovat tento
proces. Primarnim cilem je zkratit dobu mezi objevenim se signalu a redakcnim
rozhodnutim.

Dva pristupy: GA4 vs. systém zalozeny na API

Prvni zvazovanou moznosti je vyuziti mechanismua dostupnych v Google Analytics 4. GA4
umozrfiuje vytvaret upozornéni, ktera detekuji anomalie v navstévnosti — napfiklad nahly
narust poctu uzivatell nebo zobrazeni stranek u daného ¢lanku. Tato upozornéni mohou byt
automaticky doruCovana do redakce a slouzit jako podnét k dalSi analyze.

Druhy pfistup zahrnuje vytvoreni jednoduchého systému zaloZzeného na API, ktery
shromazduje data z vice zdroji — napfiklad GA4, analytickych platforem nebo internich
portalovych dat — a zpracovava je podle definované logiky. Toto FfeSeni poskytuje vétsi
kontrolu nad tim, jak jsou detekovany trendy, umozfiuje analyzu napfic¢ vice portaly
sou€asné a umozriuje prizpusobit prahové hodnoty a kritéria specifickym potfebam redakce.

Zjisténi

Kli€ovy faktor: jednoduchost implementace a naklady
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pocatecni, tak i pribézné. Redakce hledaji FeSeni, které nevyZaduje rozsahlou vyvojovou
praci ani neustalé zapojeni technického tymu.

Z tohoto pohledu se GA4 jevi jako dostupnéjsi varianta. Systém je jiz zaveden a konfigurace
upozornéni nevyZaduje pokrocilé technické znalosti. Implementaci Ize dokoncit relativné
rychle a s minimalnimi naklady.

Naproti tomu feSeni zalozené na API, ackoli je flexibilngjSi, vyzaduje navrh a udrzbu dalSiho
systému. | ve zjednoduSené podobé zahrnuje vyvojové prace a prubézny technicky dohled.

Omezeni GA4: neni pIlné v realném ¢ase

Dulezitym faktorem v analyze je omezeni GA4 z hlediska vykonu v redlném Case. PiestozZe
GA4 nabizi reporting v realném Case, v praxi nejsou data zcela okamzita.

Standardni reporty €asto zahrnuji zpozdéni v rozmezi od nékolika minut az po desitky minut
a plné zpracovana data mohou byt k dispozici déle. V disledku toho nemusi upozornéni
zalozena na téchto souborech dat vzdy umoznit okamzitou reakci na vznikajici trendy.

V prostiedi redakce, kde je rychlost a schopnost jednat pfed konkurenci kliCova, mohou tato
zpozdéni snizit efektivitu systému.

Flexibilita API: vétSi kontrola, vyssi pozadavky

Systém zalozeny na APl muze Castecné Fesit problém zpozdéni a nabizi pokrocilejsi
analytické moznosti. Umoznuje kombinovat data z vice portalQ, detekovat opakujici se rist
témat a definovat vlastni pravidla pro identifikaci trendu.

Tato flexibilita vSak s sebou nese zvySenou sloZitost. | zakladni verze vyZaduje navrh
detekéni logiky, integraci datovych zdroju a udrzbu infrastruktury. Pro redakce, které se
snazi omezit technické zapojeni, to mize byt vyznamna prekazka.

Role redakce: interpretace signalll zastava zasadni

Bez ohledu na zvolené feSeni automatizace nenahrazuje redak&ni proces. Systémy mohou
indikovat, Ze téma nebo &lanek ziskava na popularité, ale nemohou posoudit jeho vyznam
ani urcit vhodnou redakéni reakci.

Rozhodnuti o tom, zda vytvofit navazujici obsah, vytvofit lokalni verzi nebo rozsifit pokryti do
jiné oblasti, zGstavaji na editorech. Pravé redakéni zkuSenosti umoziuji rozlisit mezi
kratkodobym naristem a smysluplnym trendem.

Zaveéry a doporuceni

Analyza ukazuje, Ze volba mezi GA4 a feSenim zalozenym na API je v podstaté
kompromisem mezi jednoduchosti a flexibilitou. GA4 nabizi rychlou a nizkonakladovou

Mol Co-funded by
the European Union




implementaci, ale s sebou nese omezeni v rychlosti odezvy a analytické hloubce. Systém
zaloZeny na API poskytuje vétsi kontrolu a pfesnost, ale vyZaduje vyssi technické investice.
V praxi mize byt nejefektivnéjSim pfistupem fazovany model — poc€inaje upozornénimi GA4
a postupnym vyvojem pokrocilejSich feSeni podle vyvoje potfeb. To umoziiuje redakci
minimalizovat riziko a zaroven budovat kapacity pro automatizované sledovani trendd.
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Od trendu k pfibéhu: Jak redakéni tymy TulLodz.pl proménuji surové signaly v
témata k publikovani

Prehled

Redakéni tymy TuLodz.pl a jeho satelitnich platform neustale sleduji trendy, aby mohly
efektivné reagovat na ménici se zajmy publika. Tento proces je zaloZzen na podrobné
analyze dat ziskanych z rdznych zdroja.

Zakladni datové sady pochazeji z nastrojd, jako je Google Analytics 4 a Google Search
Console, a také z platforem postavenych na téchto datovych tocich, jako je Looker. Skupina
navic investovala do systému Marfeel — systému cenéného pro svou dostupnost a snadné
pouziti — coz pomohlo zaujmout i ty novinare, ktefi byli dfive k praci s daty skepticti.

Diky tomuto bali¢ku je TuLodz.pl schopen identifikovat témata se skute€nym ristovym
potencialem a prevést je do pIné rozvinutych ¢lankd. Spoluprace napfi¢ redakcemi dale
zkracuje dobu odezvy. Dilezité je, ze konecny vybér témat neni fizen Cisté daty — je
vysledkem zamérné kombinace interpretace dat a redakénich zkudenosti.

Kontext
Vice zdroja dat vede k lepSim rozhodnutim

V digitalnim prostfedi definovaném rychlymi zmé&nami je schopnost rozliSit smysluplné
trendy od Sumu kliCova pro kazdou redakci. V TuLodz.pl umoznuje denni analyza vykonnosti
— jak interni, tak i napfi¢ partnerskymi médii — pribéznou identifikaci témat, ktera se mohou
vyvinout ve vyznamné pfibéhy.

Kombinaci poznatki z Google Analytics 4, Google Search Console, Lookeru a Marfeelu
ziskava redakce vicerozmérny pohled na chovani publika. Dulezité je, ze tyto poznatky
nejsou zavislé na jediném zdroji; jsou kfizové ovéfovany napfi¢ nezavislymi systémy, coz
zvySuje spolehlivost a poskytuje ucelenégjsi obraz. Tento pfistup umozriuje redakénim tymim
rychleji a jistéji se rozhodovat o tom, kterym tématim se vénovat a jak sladit obsah s
poptavkou publika.

Neustala analytika: sledovani vykonu v realném case

TuLodz.pl funguje na principu nepretrzitého analytického cyklu. Kazdy den zacina
prehledem vykonnosti pfedchoziho dne — unikatnich uzivatel(, zobrazeni stranek, relaci a
¢lanku, které ziskaly na popularité v Google Discover — spolu s daty v realném Case za
aktualni den.

Tato analyza pfesahuje ramec mistni redakce. TuLodz.pl ma pfistup k datiim o vykonnosti
desitek partnerskych médii po celém Polsku, a to jak zivé, tak i historicky. Tato SirSi
perspektiva umozriuje identifikovat vzorce, které se opakuji napfi€ regiony — zejména u
obsahu, ktery si vede dobfe v Google Discover.

Mol Co-funded by
the European Union




Diky tomu muze redakce rychle odhalit vznikajici trendy a reagovat na né dfive, nez
dosahnou vrcholu, a pfevest tak v€asné signaly do v€asného a relevantniho obsahu.
Spoluprace napfri¢ redakcemi a kultura zamérena na vykon

Charakteristickym rysem modelu TuLodz.pl je silna spoluprace mezi redakénimi tymy v
ramci skupiny. Redakce sdileji poznatky a postfehy, ale rozhodnuti o vénovani se
konkrétnim tématim zustavaji pIné autonomni.

Tuto autonomii podporuje hluboce zakofenéna kultura orientovana na vykon. Redakéni tymy
jsou sladény podle méfitelnych vysledk — navstévnosti, zapojeni a udrzeni ¢tenari — coz
snizuje potfebu shora doll vedeného postupu. Kdyz je trend potvrzen, ostatni redakce ho
Casto pfevezmou organicky, bez formalni koordinace.

Tato struktura umoznuje jak rychlost, tak Skalovatelnost: trendy Ize zesilovat napfic vice trhy
a zaroven je pfizpusobovat mistnimu kontextu.

Zjisténi
Filtrovani trendli: od Sumu k redakéni hodnoté

Kli€ovou soucasti pracovniho postupu je rozliSovani mezi kratkodobymi narasty a
smysluplnymi trendy. Na TuLodz.pl je téma obvykle povazovano za trend pouze tehdy,
pokud si udrzi zajem napfic vice ¢lanky a datovymi body — nikoli pouze v ramci jednoho
vrcholu vykonnosti.

Mezi bézné oblasti s vysokym vykonem patfi meteorologické jevy, varovani tykajici se
vefejné bezpecnosti a zajimavé udalosti, jako jsou napfiklad fundraisingové kampané.
Samotna data vSak neurc€uji redak&ni smér.

Redakéni zkuSenosti hraji rozhodujici roli — zejména v ranych fazich procesu. ZkuSeni
editofi dokazi rozpoznat vzorce, pfedvidat potfeby publika a navrhovat zcela nova témata,
ktera se v datech dosud neobjevila.

Dulezité je, Ze analytické systémy — a to i ty, které vyuzivaji umélou inteligenci — maji sva
omezeni. | kdyz mohou navrhovat optimalizace (napf. titulky nebo uhly pohledu na dalSi
témata), tato doporuceni byvaji obecna a ¢asto nedosahuji pozadovanych vysledkul ve
srovnani s rozhodnutimi zkuSenych editord. V praxi redakéni Usudek v oblasti originality a
dopadu konzistentné pfekonava automatické navrhy.

Zaveéry a doporuceni

Proces pfemény trendu na publikovatelné pfibéhy na TuLodz.pl je strukturovany i adaptivni
a kombinuje pribé&znou analyzu dat se silnou redakéni intuici. Nastroje jako Google
Analytics 4, Google Search Console, Looker a Marfeel umozriuji pfesnou detekci signall
publika, ale nenahrazuji lidské rozhodovani.
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Nejefektivnéjsi vysledky plynou z hybridniho modelu: data uréuji smér, zatimco redakéni
zkuSenosti definuji realizaci. Tato kombinace umoznuje TuLodz.pl a jeho partnerskym
médiim rychle reagovat na potfeby publika a zaroven vytvaret originalni a progresivni obsah.

Konzistentni analyza z vice zdrojl zlepSuje pfesnost prognéz a pomaha identifikovat témata,
ktera maji potencial vyvinout se v pusobivé pfibéhy — v kone¢ném dusledku posiluje jak
zapojeni publika, tak i redakéni kvalitu.

Mol Co-funded by
the European Union




Identifikace souvisejicich témat: jak redakce TulLodz.pl propojuji trendy napfi¢
redakcnimi oblastmi

Prehled

Redakéni tymy TuLodz.pl a jeho satelitnich portald analyzuji trendy nejen jako jednotliva
témata, ale pokud mozno jako vychozi bod pro tvorbu vice redakcnich ¢lankd napfic¢ raznymi
tematickymi oblastmi. Jeden trendovy signal Ize rozsifit do nékolika nezavislych publikaci —
politickych, mistnich, socialnich nebo ekonomickych.

Tento proces je zaloZen na analyze dat a redakénich zkuSenostech s cilem maximalizovat
potencial zajmu publika. Kli¢ovou roli hraje schopnost pfeveést jeden trend do riznych
redakénich uhld pohledu, pfizpasobenych specifickym skupinam &tenara.

Kontext
Jeden trend jako vychozi bod pro vice témat

V praxi se zna¢na €ast trendl identifikovanych redakci TuLodz.pl netyka striktné lokalnich
trendu. Tykaji se politickych rozhodnuti, ekonomickych zmén, spole€enskych jevi nebo
udalosti s Sirokym dopadem. To znamena, ze by se jimi nemél zabyvat jeden Clanek, ale
mely by byt rozvinuty do nékolika publikaci zaméfenych na riizné potfeby publika.

Klicovym ukolem redakce neni jen rychle informovat o trendu, ale také jej interpretovat a
rozdeélit do riznych tematickych oblasti. Pravé v této fazi se bud pIné vyuzije potencial
daného tématu, nebo se o néj ztrati.

Model pracovniho postupu: od jednoho signalu k vice publikacim

Dobrym pfikladem je rozhodnuti viady zavést do¢asné fixni, stropni ceny pohonnych hmot.
Analyza trend( ukézala, Ze toto téma vyvolalo velmi vysoky zajem a mélo potencial rozvijet
se v nékolika smérech.

Prvnim krokem je pfiprava obecného — politického — ¢lanku. Ten se zabyva rozhodnutim
vlady, prohladenimi premiéra a ministra financi a vysvétluje souvislosti zmén.

celostatni perspektiva. V tomto pfipadé se ¢lanky zaméfuji na reakce ¢lend parlamentu a
senatorl z regionu, vCetné kritickych komentari opozice. Tato faze pfiblizuje téma ¢tenafi
tim, ze ho pfesouva z celostatni na regionalni uroveri.

Tretim smérem je ekonomicky uhel pohledu. Redakce pfipravi odborny ¢lanek — napfiklad
rozhovor se zastupcem akademické obce, napfiklad s Fakultou ekonomiky a sociologie

Univerzity v Lodzi — vysvétlujici dopad rozhodnuti na trh, inflaci a podniky.

Nejdulezitéjsi cast — jadro reportazi z terénu
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Ctvrtym prvkem je terénni reportaz, ktera je pro lokalni portaly naprosto kli¢ova. Redakce od
¢asného rana kontroluji ceny pohonnych hmot na €erpacich stanicich v rliznych méstech,
vytvareji fotodokumentaci a shromazduji vypovédi od Fidi€l. Pravé v této fazi se objevuji
nejcennéjsi poznatky — napfiklad fakt, Ze se cenové stropy nevztahovaly na LPG, coz u
nékterych Fidi€u vyvolalo silné reakce.

Patym krokem je vytvoreni souhrnného ¢lanku, ktery kombinuje data z rdznych mist a
predstavuje SirSi obraz situace v celém regionu. Tento typ ¢lanku je syntetické povahy a

Vysledkem je, Ze jeden trend se transformuje do nékolika odliSnych publikaci, které se
vzajemné dopliuji a oslovuji rizné segmenty publika. Stoji za zminku, ze redakce v
takovych pfipadech nehodla opustit obsah strikiné zalozeny na reportazich, i kdyz jiné uhly
pohledu by mohly pfinést lepSi vysledky.

Zjisténi
Uloha spoluprace napfi¢ redakcemi

Implementace tohoto modelu vyZaduje spolupraci mezi redakcemi v ramci skupiny i s
partnerskymi portaly v jinych méstech. Jednotlivé tymy nekopiruji obsah, ale rozvijeji rGzné
aspekty stejného tématu.

Tento pfistup umoziuje jak konzistenci sdéleni, tak i vétdi dosah. Jeden trend slouZi jako
sdileny zaklad, zatimco jeho rozsifeni se pfizpUsobuji mistnim kontextim a potfebam
publika.

Data urcuji smér, zkuSenosti buduji strukturu

Zakladem pro identifikaci trendu jsou data — pochazejici z analytickych nastroja a ze
sledovani vykonnosti napfi¢ riznymi redakcemi. Tato data ukazuiji, ktera témata vzbuzuji
zajem a maji potencial pro dalsi rozvoj.

Proces rozdéleni trendu do vice publikaci je vSak pouze ¢asteCné fizen daty. Je to primarné
redakeni rozhodnuti zalozené na zkusenostech a porozuméni publika.

Analytické systémy mohou indikovat, Ze téma je dllezité, ale nemohou navrhovat vytvoreni
péti rznych ¢lanku — politickych, regionalnich, odbornych, reportaznich a shrnujicich. Tato
rozhodnuti Cini editofi, ktefi rozumi jak mechanismum distribuce obsahu, tak potfebam
publika.

Zaveéry a doporuceni
Propojeni souvisejicich témat a rozvijeni jednoho trendu do vice publikaci umozriuje

redakcim TulLodz.pl vyrazné zvysit efektivitu i dosah. Kli¢em je nezachazet s trendem jako s
jednotlivym pfib&éhem, ale jako s vychozim bodem pro budovani SirSiho bali¢ku obsahu.
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NejefektivnéjSi model je takovy, kde data identifikuji potencial tématu, zatimco redakéni
zkusenosti uréuji, jak bude rozvijeno v riznych tematickych oblastech. To umozriuje vytvaret
obsah, ktery je rychly, rozmanity a v souladu se skuteénymi potfebami publika.
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PETIT PRESS AS (PETIT PRESS AS)

*** Spole¢nost Petit Press je vydavatelem deniku SME

Uskali pfi implementaci stabilnich meta tagti pro analyzu vykonu obsahu

Prehled

Medialni organizace se jiz dlouho potykaji s problémy pfi vytvafeni a pouzivani stabilnich
systému kategorizace obsahu. Konzistentni a spravna implementace kategorizace obsahu
umoznuje redakcim aplikovat metodologické ramce, jako jsou potfeby uzivatell, a vytvaret
dal$i dimenze kategorii, které umoznuji lepSi analyzu vztahd s publikem.

Kontext

Napfiklad metodologicky ramec User Needs kategorizuje redakéni obsah do Sirokych skupin
na zakladé potieb publika. Pfi spravném pouziti pomaha presunout redakéni zaméreni od
Cisté faktického zpravodajstvi k poskytovani hlubsiho kontextu a pfidané hodnoty.

Cilem je Fidit zdroje redakci zptisobem, ktery lIépe odrazi skutecné potfeby publika a fesi
nejen informacni deficity, ale i dalSi psychologické potfeby &tenafd. Spravna implementace
konceptu uzivatelskych potfeb by méla vést ke kvalitnéjSim navstévam, zvySené loajalité
publika a celkovému zlepSeni spokojenosti ¢tenart napfic¢ komerénimi i hodnotovymi
medialnimi metrikami.

Béhem prechodu na novy redakéni systém zaved| denik SME jednotny, povinny systém
kategorizace se tfemi novymi dimenzemi, které musi vyplnit kazdy autor v redakci. Bez
vyplnéni téchto tfi metakategorizacnich dimenzi neni mozné v systému vytvofit novy Clanek.
Jedna dimenze se fidi metodologii User Needs (Potfeby uzivatell), druha zavadi standardni
kategorizaci obsahu podle novinafského Zanru a treti kategorizuje obsah podle informacniho
zdroje.

Zjisténi

Po dvou mésicich pouzivani redakce zjistila znacnou miru chyb v oznaCovani obsahu, a to i
u relativné jednoduchych typa kategorizace.

Vysoka chybovost v ¢asopisecké sekci

Jedna z dimenzi rozdélila obsah do Ctyf kategorii:
e Nova udalost — texty zachycujici obecné dostupné informace o udalostech ve svété
e Nase zjisSténi — texty pfinasejici jedine¢né nebo originalni informace

e Probihajici vyvoj — texty pokracujici v informovani o jiz probihajicich akcich
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e Pravidelny sloupek — texty publikované v ramci opakujiciho se formatu

VSichni redaktofi a reportéfi absolvovali stejné Skoleni, dostali jasné napsany dokument s
pokyny a pouzivali jednotné uzivatelské rozhrani, které vyrazné omezovalo moznost
nespravného zadavani.

Navzdory tomu bylo v lednu 2026 vice nez 90 procent textl v sekci Closer oznacenych jako
Pravidelny sloupek a byl jim pfifazen nespravny meta tag. Autofi a autorky v této sekci
zahrnovali i obsah, jako napfiklad exkluzivni rozhovory nebo recenze produktt — pfinasejici
jedine¢na zjisténi — které by ostatni redakéni oddéleni obvykle klasifikovala jako Nase
zjiSteni. V3ech pét nejvykonnéjSich ¢lanku v sekci bylo také nespravné zafazeno do
kategorie.

Closer klasifikoval az 47 procent svého obsahu (méfeno poctem znaku napsanych autory
pro danou kategorii) jako Pravidelny sloupek. Pro srovnani, ekonomicka sekce zaradila do
této kategorie néco malo pies 6 procent svého obsahu, zatimco sekce domacich zprav
priblizné 26 procent.

Nespravna kategorizace vznikla pfedevsim kvuli chybéjicim vrstvam kontroly a zpétné
vazby. Vzhledem k tomu, Ze kategorizaci vypliuji autofi ve fazi tvorby ¢lanku a meta tagy
nebyly béhem redakcni kontroly okamzité viditelné, redaktofi postradali jak pfirozenou
moznost, tak i obvyklou praxi kontrolovat meta tagy a opravovat rozhodnuti reportéra.

Na strané oddéleni datové analyzy redakce chybéla druha vrstva zpétné vazby, ktera
dostateCné a detailné neovéfovala spravnost kategorizace.

Zaver

Jednotna kategorizace obsahu je mocny a cenny nastroj, ale jeji efektivni vyuziti zavisi na
spravném pochopeni a aplikaci kategorii ze strany autort a editoru.

Pfi zavadéni nového systému by redakce mély opakované provadét Skoleni o pouzivani
kategorii a oddélit ho od ostatnich forem Skoleni. Jinymi slovy, kategorizace obsahu by méla
byt povaZzovana za nezavislé a opakujici se téma — mezi reportéry a editory, stejné jako
mezi editory a analytickym oddélenim redakce.

Redak¢ni systém by mél také zahrnovat jasny kontrolni bod pro ovéfovani kategorii, aby
editofi mohli jasné vidét a posoudit rozhodnuti autord o kategorizaci.

Poslednim doporu€enim je provést rychlou analyzu do jednoho mésice od spusténi
systému, ktera pomuze identifikovat anomalie mezi oddélenimi a umozni co nejdfive sladit
metodologie.
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A/B testovani s ohledem na ¢as na malych vzorkach

Prehled

A/B testovani titulkl a obrazku je osvéd&eny zplsob, jak zlepsit vykonnost stavajici
zurnalistiky. MUze fungovat obzvlasté dobfe u médii, ktera si udrzuji vysoky objem pfimé
navstévnosti a silné domovskeé stranky.

Kontext

Testovani zaméfené na hodnoceni miry prokliku nebo &isté navstévnosti vSak muaze pfi
tvorbé titulkl vytvaret nespravné motivace. Pokud budeme méfit pouze miru prokliku bez
méfeni kvality vysledné navstévy, systém bude odménovat hyperbolické titulky, coz maze
vést k nesouladu mezi obsahem textu a titulkem a naslednému témér okamzitému opusténi
¢lanku, cozZ pfimo sniZuje kvalitu navstévy a omezuje nasledné prodeje a z dlouhodobého
hlediska ohrozuje hodnotu znacky.

Jednodus$e Fe€eno, A/B testy zamérfené na kliknuti vytvareji riziko, Ze ¢tenafi budou klikat na
obsah Castéji, ale také Castéji odejdou nespokojeni.

Logickym feSenim problému je kromé& miry prokliku vyhodnotit v A/B testech i celkovy €as,
ktery Ctenafi stravi s obsahem. Kromé kvality titulku se pfirozené hodnoti i jeho soulad s
obsahem a naplnéni oCekavani. Tento postup v A/B testech pouzivaji mimo jiné velké
platformy jako YouTube.

Zjisténi
Nekonzistentni vysledky rychlych testu

Kdyz jsme se pokusili implementovat A/B testy, které by vyznamné zohledriovaly ¢as
straveny na titulce SME.sk, narazili jsme na vysokou miru variability. NaSe testy bézi na
titulce SME.sk, ktera ma béhem pracovnich dna pfiblizné 2000-3000 soubéznych
navstévniku. Testy hodnotily primérnou miru prokliku (CTR) a €as straveny na ¢lanku, ktery
navstévnici generovali po vstupu pfes jednu z variant.

PFi hodnoceni testu bylo 50 % celkového skore ziskano z parametru CTR a zbyvajicich 50
% z vynalozeného ¢asu. Nasim cilem bylo dokoncit testy do 15 dni a na vzorku vice nez
1000 uzivateld, coz jsme povazovali za dobry kompromis mezi rychlosti a velikosti vzorku.

Z testu s timto nastavenim provedenych do dvou tydnd od spusténi A/B testovani vSak
témeér 71 % nebylo jednoznagnych. Opakované testovani stejného obsahu také ¢asto vedlo
k odliSnym vysledkim. Zatimco v prvnim testu zvitézila varianta A, v druhém testu
provedeném bezprostiedné po prvnim testu zvitézila varianta B.

Cas vnasi variabilitu do malych vzorkii
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Podrobnéjsi analyza vysledkl nam ukazala, Ze nizka mira testl dokon€enych s jasnym
zavérem je z velké Casti zpusobena Casovym parametrem.

Doba trvani navstévy ¢lanku na uzivatele se miaze pohybovat od jednotek do stovek sekund
a ma velmi vysokou variabilitu. Vysoka variabilita straveného ¢asu v kombinaci se
skuteCnosti, Ze straveny €as Ize méfit pouze na vzorku, ktery byl jiZ vyznamné odfiltrovan
mirou vstupu do ¢lanku, snizuje spolehlivost testu.

Jednoduse feceno, ukazalo se, Ze s parametry, které jsme nastavili, stacilo, aby se par
desitek ¢tenarl rozhodlo stravit nad textem vyrazné déle nez obvykle, aby se vysledek testu
zcela zménil.

Vysoka vaha Casového parametru v nasich testech v kombinaci s vysokou variabilitou
Casového parametru naSe testy natolik vyrazné ,znejistila“, Ze systém neuzavrel jako vitézné
ani nékteré ¢lanky s vyrazné lepsim skoére CTR.

Spolehlivost testl se zvysila s vyraznym nartustem pozadovaného vzorku a prodlouzenim
testovaciho okna, coz vSak sniZilo pfinos testu pro vykon rychle se ménici titulni strany
zpravodajskych médii.

Casové testovani se v8ak ukazalo jako pfinosny ukazatel pro redakéni tym, ktery spravuje
titulky a ma pfistup k podrobné struktufe testovanych vysledkd. Nékdy se stalo, Ze redaktofi
po ru¢ni analyze vysledku testl vybrali vysledek, ktery systém vyhodnotil bez jasného
doporuceni zaloZzeného na straveném €ase nebo udajich o CTR.

Ukazalo se také, ze Cas straveny testovanim mél tendenci upfednostriovat titulky, jejichz text
jasnéji sdéloval obsah ¢&lanku.

Zaver

Casové citlivé A/B testovani je uZitecné i pro zpravodajska média, ale je dllezité testy vazit
tak, aby vysoka variabilita Casu nepfevazila nad ostatnimi parametry pfi hodnoceni.
Optimalni nastaveni vah a skoére testu bude Uzce spjato se specifikami kazdého jednotlivého
publika a média.

Pokud bychom test spustili znovu jako zpravodajsky prostfedek, za¢ali bychom pouze s
parametrem CTR, ktery by mél vahu 100 % skore. Poté bychom doporucili delSi testovaci
obdobi s postupné rostouci vahou parametru straveného €asu, pficemz bychom peclivé
sledovali, pfi jaké vahe straveného ¢asu v celkovem skore testu by parametr ¢asu zacal
.prevySovat® vysledek, ktery by poskytl samotny parametr CTR.

Tento limit je dobrym vychozim bodem pro dalsi ladéni testu.

Mol Co-funded by
the European Union




Dostupnost dat v redakci
Prehled

Digitalni redakce se dlouhodobé potykaji s nevyfeSenym problémem: editofi, redaktofi i
vedeni chtéji €init lepSi obsahova rozhodnuti zaloZena na datech o vykonnosti obsahu.
Zaroven se vSak ukazuje, Ze je mimoradné obtiZzné vytvofit mechanismus doru€ovani dat,
ktery by lidé v redakci pravidelné a aktivné vyuzivali.

Jinak fe€eno, i kdyz existuje velké mnozstvi relevantnich dat o vykonu jednotlivych &lankd, je
pro redakce téZké uzavfit cyklus poskytovani zpétné vazby tak, aby se sesbirana data v
redakci skute¢né vyuzivala k prokazatelné lepSim rozhodnutim o tvorbé obsahu.

Kontext

Denik SME zkouS$el nékolik pFistupt, které testovaly rizné adresaty, ¢as a formu
poskytované zpétné vazby, avSak bez jednoznacného uspéchu.

Redakce dostava zpétnou vazbu o vykonu ¢lankl pfimo v redakénim systému na drovni
jednotlivého €lanku, kde jsou shromazdény udaje o relevantnich ukazatelich vykonnosti.
Jednotlivi Clenové redakce dostavaji e-mailem kazdy mésic pravidelny pfehled vykonnosti
svych textl. Zaroven po dobu nékolika mésicu dostavali néktefi clenové redakce
prostfednictvim e-mailu personalizovanou zpétnou vazbu interpretovanou LLM kratce po
publikovani konkrétniho textu.

Zjisteni

Problémem tohoto zplsobu doru€ovani dat je mimo jiné chybéjici jednoznacna interpretace.
Redaktor ani editor ¢asto nedokazou vysvétlit, pro¢ maji nékteré texty lepsi ukazatele
vykonnosti nez jiné, stejné kvalitné zpracované texty, a redakce nema stanoveny proces,
kde by se vysledky rozebiraly a interpretovaly. Doru¢ovani dat na urovni ¢lanku €i v
agregované formeé v redakénim systému pfineslo stejné slabé vysledky.

Rychla interpretace vykonnosti od LLM modelu doru€ena e-mailem pfinasela uzitecné
postiehy, ale Al bez kontextu vytvarela doporuéeni, ktera byla v rozporu s pfistupem
redakce k formé zpracovani tématu nebo pfesahovala moznosti redaktora.

| nizka mira vyskytu irelevantnich doporuCeni vedla k postupnému snizovani interakce s
témito vystupy. Doru€ovani vysledkl ve formé neinterpretovanych dat zase dlouhodobé
nevede k zapracovani zpétné vazby u vétsSiny ¢lenu redakce.

Neformalni rozhovory s editory i redaktory opakované ukazuiji, Ze data jsou sice dlouhodobé

pfijimana, ale ,nestravena“. Mezi hlavni divody nizké miry vyuzivani dat patfi zejména jejich
nekonzistentni doru€¢ovani a chybéjici interpretace.

Zaver: LepsSi dorucovani dat

Zakladnimi pfedpoklady lepSiho vstiebani dat se zdaji byt:

Mol Co-funded by
the European Union




e Okamzité a personalizované doruceni zpétné vazby v prostfedi, které redaktor
pfirozené vyuziva k praci — idealné pfimo v redakénim systému.

e Zjednodusena, ale jednoznacna interpretace dat ohledné toho, pro¢ specificky
kus obsahu povaZujeme za uspésny.

e Vytvoreni spoleéného odrazového miustku pro strukturovanou debatu o
vykonnosti ¢lanku.

Tyto tfi body splfiuje systém personalizovanych odznak, které texty ziskavaji pfi splnéni
specifického kritéria. Napfiklad text, ktery dosahuje 1,5nasobku primérného vykonu v
parametrech straveného €asu Ci ,quality reads®, ziskava jednoznacnou znacku oznacujici jej
za mimofradné uspésny.

Notifikace o pfesahnuti parametru je proaktivné doru¢ena autorovi textu spolu se stru¢nym

automatizovanym vysvétlenim konkrétniho dosazeného milniku.

Sbirka takto ocenénych textu slouzi jako dobra motivace a odrazovy mustek pro
konstruktivni debatu v redakénim tymu, ktera poskytne stfednédobou zpétnou vazbu a
posouva diskusi od otazky ,Které texty uspély?“ k otazce ,Pro€ uspély pravé tyto texty?“.
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CZECH VIDEO CENTER AS (CVC)

Jak E15 diky datové fizené obsahové strategii posililo svou pozici na trhu

Digitalni transformace je dnes €asto sklonovanym pojmem, ktery vS§ak neni vysledkem
jediné jasné cesty, ale spiSe souborem stovek kazdodennich rozhodnuti jednotlivych ¢len(
redakce. KliCem k uspéchu je nasmérovat tyto kroky spravnym smérem — a tim je vyuziti
relevantnich dat jako opory pro rozhodovani. Tento pfistup se v praxi osvéd¢il v medialnim
domé Czech News Center, konkrétné na pfikladu ekonomického deniku E15, ktery diky
datové analyze dokazal vyrazné zlepSit svou online pozici a pfibliZit se statusu ,love
brandu®.

Kontext a vyzvy: Digitalni obrat E15

E15, denik s patnactiletou historii, ktery se zaméfuje na rychlé a kvalitni zpravodajstvi z
oblasti byznysu, proSel v roce 2021 zasadni proménou. Pfichod nového Séfredaktora Nikity
Poljakova a jasné zamérfeni na digitalni obsah vedly k nutnosti optimalizovat nejen
navstévnost, ale predevsim kvalitu zapojeni ¢tenara. Metriky jako délka stravena s obsahem
nebo mira loajality byly kliCové pro ovéfeni uspésnosti nového pfistupu.

Data jako zaklad obsahové strategie

Zakladnim pilifem optimalizace byl systematicky datovy pfistup. Diky podrobnym analyzam
a jejich spravné interpretaci se podafrilo identifikovat, co skute¢né zajima soucasné i
potencialni publikum. Prvnim krokem byla korespondenc¢ni analyza, ktera umoznila
rozpoznat hlavni zajmy ¢tenarl na Ceském trhu a zaradit je do kontextu celé medialni
skupiny.

Nasledovala clusterova analyza zaloZzena na spotfebitelském chovani, jez definovala klicova
témata pro online obsah E15. Tato jadra — napfiklad burzy a trhy, reality, kryptomény,
finance, technologie i energetika — tvofi obsahovy zaklad, ktery ¢tenare nejen pfitahuje, ale
také motivuje k pravidelnému navratu. Naopak méné relevantni tematika, zejména
magazinové formaty, byla postupné eliminovana, ¢imz doslo k lepSi fokusaci a efektivité
redakéni prace.

Soucasti strategie byl také rozvoj SEO orientovaného obsahu zaméfeného na praktické
rady, vypocCty a interaktivni nastroje, coz dlouhodobé podporuje organicky rast ctenosti.

Vysledky: ZvySena navstévnost a posilena loajalita

Diky implementaci této datové podlozené strategie doSlo k vyraznému narastu kliCovych
metrik. MeziroCni rast primérné navstévnosti Cinil 19 %, zatimco engagement — tedy mira
zapojeni ¢tenarl — se zlepsil jesté vyraznégji. Realna Cetnost precteni ¢lankl stoupla o 25 %
a primérny Cas straveny na navstévu webu vzrostl o impozantnich 82 %.

Tyto pozitivni zmény vedly také ke zvySeni obchodni hodnoty platformy. PFijmy z online
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zaznamenan na mobilnich zafizenich (o 28 %). Tento posun se pozitivné odrazil i ve zvySeni
CPM, které vzrostlo o pfiblizné 30 %.

Zaver

Pfipad E15 jasné ukazuje, jak dulezité je pro medialni znacky budovat obsahové strategie
na zakladé kvalitnich dat a jejich disledné aplikace. Neni to otazka nahodnych krokd, ale
peclivé fizeného procesu, ktery vede ke zvySovani hodnoty pro Ctenare i inzerenty. Diky
tomu se E15 podafilo nejen zvysit svou digitalni navatévnost, ale také vybudovat silnéjsi
vztah s publikem a upevnit svoji pozici v konkurenénim medialnim prostiedi jako
respektovany a oblibeny zdroj informaci.

Mol Co-funded by
the European Union




VyuZiti analyzy dat a datové zurnalistiky pro zefektivneni politického zpravodajstvi

V dobé, kdy socialni sité hraji kliCovou roli v komunikaci mezi politiky a voli¢i, nabyva datova
Zurnalistika na vyznamu jako nastroj, ktery novinafim umozriuje detailné analyzovat a
interpretovat chovani a strategie politickych aktérd online. Tento ¢lanek pfedstavuje
pfipadovou studii zaloZzenou na analyze aktivit pfednich ¢eskych politiki na socialnich
platformach v zavéru minulého roku a ukazuje, jak datové podloZzené poznatky mohou
obohatit a zpfesnit medialni pokryti politické scény.

Kontext vyzkumu

S blizicim se volebnim obdobim se intenzita politické komunikace na socialnich sitich
vyrazné zvysuje. Facebook zde stale zaujima dominantni pozici mezi uzivateli v Cesku, a
proto je kliCovym kanalem pro politickou propagaci. Vyzkum spole¢nosti Carl Data Company
se zaméfil na monitoring pfispévkl prfedsedl parlamentnich stran béhem posledniho
Ctvrtleti pfedchoziho roku s cilem rozkryt vzorce komunikace, témata, emoce a strategie
jednotlivych politikd.

Hlavni zjisténi: Politické strategie a emoce v online prostoru

Analyza ukazala, ze Tomio Okamura vede v poctu publikovanych pfispévkl — za tfi mésice
jich zvefejnil témér tisic, coz je dvojnasobek oproti druhému nejaktivnéjSimu politikovi,
premiéru Petru Fialovi. Okamura svou komunikaci strategicky ,repasuje” — opakuje a Sifi
stejny obsah napfi¢ platformami, coz zvySuje jeho dosah a viditelnost.

Naopak Andrej Babis$ se profiluje skrze kombinaci politickych témat a osobnich momentd,
jako jsou videa z béZného Zivota, napfiklad navstéva kadefnika nebo prochazka se psem.
Tento mix pfinasi vysokou miru zapojeni a emotivni odezvu jeho publika.

Tématicky dominuji pfispévky vénované migraci, energetické krizi, valce na Ukrajiné Ci
socialnim otazkam, coz odrazi aktualni spoleCenské priority. Zajimave je rovnéz to, jak
jednotlivi politici preferuji rizna témata — napfiklad Marian Jurecka se vice vénuje digitalizaci
a umeélé inteligenci nez Ivan Bartos, Ci Petr Fiala, ktery se jako jediny vyraznéji vyjadioval k
situaci v Gaze.

Emocni ton a marketingova strategie

Data odhalila, Ze Andrej Babi$ nej¢astéji vyvolava u sledujicich pocity radosti a lehkosti,
zatimco Petr Fiala usiluje o vytvoreni obrazu divéryhodnosti a vaznosti. Tato diferencovana
emocni strategie umozriuje kazdému politikovi zacilit na odliSné segmenty voli¢u a Iépe
pfizpusobit svUj obsah konkrétnim platformam.

Vyznam placenych kampani a ,,stinového* financovani

Vyzkum rovnéz mapoval frekvenci placenych (promovanych) pfispévkil a jejich dopad na
dosah komunikace. Nejvyssi poCet sponzorovanych pFispévkl vykazoval Tomio Okamura,
nasledovany Petrem Fialou a Andrejem BabiSem. Zajimavé je i zjiSténi, ze Cast politickych
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kampani neni financovana pfimo politiky, ale tfetimi stranami, coz komplikuje
transparentnost a sledovatelnost financovani.

Pfrinos datové zurnalistiky pro novinare

Tato pfipadova studie ukazuje, jak detailni datova analyza muze pomoci novinariim lépe
porozumét dynamice politické komunikace, identifikovat dominantni témata, strategie a
emocni ramce, které politici vyuzivaji. Diky tomu mohou média nabidnout ¢tenafim hlubsi
vhled do politického déni, pfekonat povrchni reportaZe a zvysit kvalitu zpravodajstvi.

Navic umoznuje identifikovat trendy, které by jinak mohly zlstat skryty, napfiklad rozloZeni
tematickych priorit mezi jednotlivymi aktéry i vyuziti placenych kampani k zesileni urCitych
sdéleni.

Zaver

V dobé, kdy politicka komunikace stale vice migruje na digitalni platformy, pfedstavuje
integrace datové Zurnalistiky do redakéni praxe kliCovy nastroj pro komplexni a pfesné
zpravodajstvi. Analyza aktivit politik( na socialnich sitich nejenze obohacuje obsahovou
napln, ale zaroven pomaha medialnim profesionalim poskytovat ¢tenarfim relevantni a
transparentni informace, které jsou zakladem pro informované vefejné rozhodovani.

Financovano Evropskou unii. Nazory a stanoviska zde uvedené jsou vSak vyhradné nazory autora (autorti) a nemusi
nutné odrazet nazory Evropské unie ani Vykonné agentury pro vzdélavani a kulturu (EACEA). Evropska unie ani organ
udélujici grant za né nenesou odpovédnost.
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Case Studies — Spanish

RECURSOS EN LA RED, S.L. (RECURSOS)

*** Recursos es la rama tecnoldgica de la empresa matriz Prensa Ibérica, que publica el
diario El Periddico. En el texto, nos referiremos a Prensa Ibérica como «la editorial» y a El
Periddico y las demas redacciones del grupo Prensa como «la redaccion / las redacciones»

Content Scoring: Un lenguaje comun para las métricas en la redaccion

Resumen:

Content Scoring es un marco ponderado que combina métricas cuantitativas y cualitativas
para evaluar la produccion de la redaccion mediante una Unica puntuacion compuesta.

Contexto:

A medida que las redacciones integran datos en los flujos editoriales diarios, se vuelven
esenciales las herramientas que simplifican la interpretacién de métricas. Content Scoring
ha demostrado ser un mecanismo eficaz para apoyar este proceso. Consiste en construir
una cesta de métricas clave alineadas con las prioridades editoriales de la publicacion y
ponderarlas segun objetivos estratégicos a lo largo del embudo: adquisicién, engagement
(interaccion) y conversion.

El resultado es una unica puntuacion, expresada en una escala de 0 a 100, que indica qué
historias han cumplido de forma mas efectiva los objetivos de audiencia definidos. Las
métricas que suelen incluirse en el modelo son paginas vistas, usuarios unicos, tiempo de
lectura, tasa de finalizacion, paginas vistas de usuarios logados, impactos del paywall,
conversiones a suscripcion, ratio de exposicion, paginas vistas de suscriptores y trafico por
canal de referencia.

No existe un modelo universal de Content Scoring. Cada redaccién debe disefar su propio
marco en funcion de su propuesta editorial, su modelo de negocio y sus prioridades
estratégicas. Lo que define una historia valiosa desde la perspectiva de la audiencia varia
segun el posicionamiento y los objetivos.

En este caso, el modelo se aplica en el periddico de mayor tamafio dentro de un grupo
formado por 25 medios regionales. Aunque el grupo mantiene una vocacion clara de
informacion hiperlocal, este periédico desempefia un papel particular dentro de la red, con
una cobertura que combina la actualidad regional con temas de mayor alcance nacional.
Esta posicion hibrida exige un equilibrio entre volumen de audiencia y profundidad de
lectura, lo que convierte el Content Scoring en una herramienta especialmente util para
identificar qué tipos de contenidos contribuyen mejor a cada objetivo.

El modelo responde también a una estrategia dual de negocio: por un lado, atraer grandes
volumenes de lectores que sostengan el negocio publicitario digital y, por otro, detectar los
contenidos que generan mayor fidelidad y que tienen mas capacidad para impulsar
suscripciones. En este contexto, el Content Scoring permite visualizar como cada pieza
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contribuye a uno u otro objetivo y facilita la identificacion de patrones editoriales asociados
tanto al alcance masivo como a la conversion.

Operativamente, el sistema se calcula diariamente para los contenidos publicados el dia
anterior y se presenta a través de un panel de control desarrollado en Power Bl. La
herramienta esta disefiada para ser utilizada principalmente por la direccion del periddico y
los jefes de seccidn, quienes pueden analizar el rendimiento relativo de las historias y
comparar el desempefio entre tematicas, formatos o enfoques editoriales. Este enfoque
permite integrar la evaluacion de resultados en las dinamicas habituales de planificacion
editorial.

En el modelo se combinan métricas cuantitativas de consumo con indicadores cualitativos
de interaccién. Entre estos ultimos destacan el tiempo medio de lectura por lector, el
porcentaje de usuarios que completan la lectura del contenido y el nimero de suscriptores
qgue han leido la noticia. Estos indicadores permiten capturar dimensiones de valor que no
siempre quedan reflejadas en el volumen de trafico, como la profundidad de consumo o el
interés de la audiencia mas fiel.

Hallazgos clave

Content Scoring requiere recalibracion periddica. A medida que evoluciona el entorno digital
y cambian los patrones de consumo, la seleccidn de métricas y su ponderacion deben
revisarse para asegurar la alineacién con la estrategia.

Es importante aclarar que Content Scoring es una métrica construida. No responde a si una
historia “funcioné bien” en términos absolutos de trafico. En su lugar, mide el valor relativo
dentro del ecosistema de contenidos de la redaccion y permite comparar entre piezas.

En la practica, la redacciéon ha desarrollado dos puntuaciones complementarias: una
cuantitativa y otra cualitativa. Combinar ambas dimensiones con el indice general aporta
mayor profundidad analitica y refuerza la toma de decisiones editoriales basada en datos.

Conclusiones:

1. Content Scoring reduce la fragmentacion de métricas y crea un lenguaje compartido
de rendimiento en toda la redaccion.

2. Su funcion principal es comparativa y estratégica, mas que descriptiva del
rendimiento bruto de trafico.

3. La personalizacién y la recalibracién regular son necesarias para mantener su
relevancia estratégica.

4. Integrar puntuaciones cuantitativas y cualitativas mejora el analisis editorial y facilita
decisiones mas claras.
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Estudio de tendencias informativas: analisis del interés publico basado en el
consumo de noticias y la conversacion digital

Resumen:

El Estudio de Tendencias Informativas analiza miles de noticias publicadas por mas de
veinte periddicos y su impacto en la red social X para elaborar un mapa estructurado de los
temas que generan mayor interés publico. El analisis se basa en la interaccion real de los
usuarios con los contenidos, y no en encuestas de opinion.

Contexto:
El estudio se apoya en una metodologia sistematica con las siguientes etapas:

1. Desarrollo de una taxonomia tematica con mas de 200 temas y subtemas, que
permite clasificar de forma consistente la produccion informativa.

2. Extracciéon de datos de consumo durante un afno procedentes de 23 periddicos de
Espafia.

3. Analisis de la conversacion social en X en el mismo periodo, aplicando la misma
taxonomia para garantizar la comparabilidad entre consumo informativo y discusién
social.

4. Construccién de un indice ponderado, el indice de Interés Informativo (I13), calculado
con métricas como paginas vistas, usuarios unicos, tiempo en pagina y alcance en
X.

A partir de este marco cuantitativo y cualitativo, el estudio evalua la conversacién publica en
cuatro dimensiones analiticas:

Atencion, medida mediante métricas cuantitativas de consumo.

Interés, evaluado con indicadores cualitativos de engagement.

Conversacion, analizada con métricas especificas de X.

Impacto, sintetizado mediante el I3 como indicador compuesto.

El proceso incorpora automatizacion apoyada en IA para la extraccion, el procesamiento, el
analisis de datos y la redaccion.

La profundidad y granularidad del conjunto de datos permite identificar relaciones
significativas entre temas, subtemas y perfiles sociodemograficos, asi como detectar
patrones informativos transversales.

El estudio se publica con periodicidad anual y se concibe tanto como una herramienta de
analisis estratégico interno como un producto de conocimiento orientado al exterior. Para las
redacciones del grupo, los resultados aportan evidencia empirica sobre los temas que
generan mayor atencién y conversacion publica, lo que permite contrastar la agenda
editorial con los intereses reales de la audiencia. Al mismo tiempo, el informe proporciona a
instituciones publicas y a responsables de comunicacién corporativa una referencia
estructurada sobre las preocupaciones sociales y los ambitos tematicos que concentran
mayor interés informativo.

Desde una perspectiva aplicada, el Estudio de Tendencias Informativas se utiliza también
como herramienta de apoyo para la planificaciéon estratégica de la comunicacion. El analisis
permite a organizaciones publicas y privadas comprender mejor qué temas conectan con la
ciudadania y como se articulan en el ecosistema informativo y social. Esta capacidad
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analitica se convierte asimismo en un activo para el grupo editorial, que puede desarrollar
estudios especificos o personalizados para terceros interesados en analizar tendencias
informativas dentro de sectores o tematicas concretas.

Los resultados del estudio se difunden a través de distintos formatos para facilitar su
interpretacion y uso. El nucleo del proyecto es un informe analitico estructurado,
complementado con un dashboard interactivo que permite explorar los datos con mayor
nivel de detalle. Ademas, el equipo responsable realiza presentaciones ejecutivas dirigidas
a responsables institucionales y directivos de comunicacion, en las que se sintetizan los
principales hallazgos y se contextualizan dentro del panorama informativo y social del
periodo analizado.

Hallazgos clave:
El estudio genera un amplio abanico de conclusiones basadas en analisis empirico.

Su principal aportacion es capturar el comportamiento observado —qué contenido se
consume, cOmMo se consume y como se comenta—, ofreciendo una vision basada en
evidencia del interés informativo, en lugar de una perspectiva declarativa.

Los temas vinculados a la vida cotidiana —empleo, vivienda, condiciones laborales y
salud— concentran los niveles mas altos de impacto agregado.

Ademas, los contenidos relacionados con ocio, cultura y deportes generan de forma
consistente un impacto mayor del que suele reflejarse en la agenda tradicional de los
medios.

El analisis también confirma que los temas no operan de manera aislada. Las categorias de
la taxonomia estan interconectadas de forma sistematica, y algunos de los hallazgos mas
relevantes emergen en las intersecciones entre temas y subtemas.

Conclusion:

El Estudio de Tendencias Informativas ofrece un marco estructurado para comprender el
interés publico a partir del comportamiento observado, integrando consumo, conversacion e
impacto en un modelo analitico unificado que permite identificar con rigor patrones
tematicos y relaciones transversales.

Mol Co-funded by
the European Union




Segmentacién de actividad en El Periddico

Resumen

Se analizé la composicion de la audiencia del site de El Periddico con el objetivo de
identificar segmentos formados por lectores que tuviesen habitos de lectura los mas
parecidos posible. Una vez localizados los segmentos se desarrollé un proceso que de
forma diaria reasigne a los lectores a uno de los segmentos teniendo en cuenta su actividad
de navegacion en los ultimos 30 dias.

Contexto

El site de El Periddico recibe mas de 10 millones de navegadores unicos cada mes y no
todos vienen a buscar lo mismo ni tienen el mismo tipo de relaciéon con la cabecera. Por ese
motivo, tratarles a todos por igual no es la mejor forma de desarrollar la audiencia del
periodico. Repartir a los lectores en un niumero razonable de grupos asegurando que los
miembros de cada grupo son muy parecidos entre si y muy diferentes de los miembros de
otros segmentos resulta util para aplicar diferentes estrategias de desarrollo a cada uno de
los segmentos.

En el consumo digital de contenidos hay varias variables que son relevantes y se
complementan para poder entender cual ha sido la actividad de un lector. § Cuantas paginas
ha visto? ¢ Cuantos dias ha venido a consumir contenidos? 4 Cuanto tiempo ha estado
leyendo? ¢ Cuantas categorias de contenido diferentes ha visitado? ; Qué canales de
acceso ha utilizado? ¢ De qué forma ha repartido el tiempo entre las categorias que ha
consumido?

El algoritmo k-means nos permite segmentar a la audiencia de El Periodico teniendo en
cuenta al mismo tiempo la respuesta a todas esas preguntas y contar con la garantia
matematica de que no existe ninguna otra forma de agrupar a los lectores en la que las
diferencias entre los miembros del mismo segmento sean mas pequefas y que las
diferencias entre los miembros del mismo segmento sean mas grandes. Mediante el uso de
distancias n-dimensionales se asegura la homogeneidad de individuos del mismo segmento
y la heterogeneidad de los miembros de segmentos diferentes.

Una vez conocido el centro de gravedad (centroide) de cada uno de los segmentos, cada
dia se computa la actividad de todos los lectores en los 30 dias anteriores y se asigna a
cada lector al segmento de cuyo centro de gravedad esté mas cerca el lector.

Hallazgos clave

(1) En el caso de El Periédico encontramos 8+1 segmentos con comportamientos
claramente diferenciados

De manera subjetiva agrupamos en un segmento a todos los lectores que nos han visitado
un unico dia en el periodo de 30, con el argumento de que no hemos interactuado suficiente
con ellos para poder conocerlos. El algoritmo nos proporciona la composicién de los otros 8
segmentos
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(2) El segmento de los lectores mas fieles agrupa aproximadamente a un 2.5% de los
lectores y estos generar aproximadamente el 30% de las paginas vistas del site
Mientras que el segmento de los lectores que solamente nos visita 1 dia en el periodo de
30 representa aproximadamente un 58% de los lectores y genera aproximadamente el 17%
de las paginas vistas.

(3) La mayor parte de los lectores utiliza principalmente un canal de acceso a los
contenidos

Y ese habito es tan relevante en su comportamiento que la mayor parte de los segmentos
estan formados por lectores que utilizan principalmente el mismo canal de acceso.

(4) El peso que tiene cada segmento en el conjunto de la audiencia es estable a lo
largo del tiempo

Aunque es habitual que un lector cambie de segmento en su vida como lector, el peso que
tiene cada segmento en el conjunto de la audiencia, tanto en numero de lectores como en
numero de paginas vistas, suele ser similar a lo largo de los meses.

(5) El ratio de conversion a la suscripcion en cada segmento es completamente
diferente

De forma que la herramienta permite también identificar a los grupos de lectores que tienen
mayor propension a comprar una suscripcion a los contenidos y centrar en ellos las
estrategias de crecimiento de ese negocio.

Conclusion

No todos los lectores son iguales y por tanto no hay que tratarles a todos de la
misma forma. La segmentacion de actividad nos proporciona un mecanismo para
identificar grupos de lectores que sean muy parecidos entre si y muy diferentes de
los del resto de segmentos, y una vez que conocemos las caracteristicas de cada
uno de los segmentos podemos utilizar el conocimiento para plantear diferentes
estrategias de desarrollo de la audiencia para cada uno de ellos.
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Sistema de recomendacion de contenidos alineado con la estrategia de audiencias
de Prensa Ibérica

Resumen

Se disefi6é e implementd un mddulo de recomendacion de contenidos con doble objetivo:
incrementar el valor para el usuario recurrente de cada cabecera y, en paralelo, recircular al
usuario ocasional hacia contenidos de alto potencial dentro del ecosistema del grupo. El
sistema prioriza piezas relevantes no consumidas por el lector y permite redistribuir trafico
hacia sites con menor consecucion de objetivos, minimizando el riesgo de canibalizacion de
la audiencia fiel de cada medio.

En concreto, el algoritmo aplicé la siguiente logica:

- Si el usuario es "ocasional/paracaidista” del site visitado, se le intenta recircular a
contenidos virales de otros sites editoriales, priorizando las noticias con "mayor trafico" de
los sites editoriales que peor vayan en la consecucion de objetivos mensuales y que el
usuario aun no haya visitado en el mes civil en curso. Para seleccionar las noticias de
"mayor trafico", se considera unicamente el trafico fuera de la zona de influencia de cada
site editorial, para asegurar que tenga cierta relevancia a nivel nacional.

- Si el usuario es recurrente del site visitado, se le recomiendan las noticias mas afines
desde el punto de vista comportamental (con el conocimiento que se tenga de su propia
navegacion previa)

En ambos casos, la profundidad temporal de los contenidos se ajusta segun el medio y el
contenido (evitando noticias efimeras como directos, previas de partidos, etc.)

Contexto

Prensa Ibérica gestiona una red amplia de sites editoriales locales y verticales tematicos. En
este contexto, la gestién de audiencias no debe optimizarse solo a nivel de cabecera, sino
también a nivel de grupo: aprovechar la escala para aumentar cobertura, mejorar eficiencia
de distribucién y equilibrar la consecucién de objetivos entre marcas, sin degradar la
experiencia del lector habitual.

El alcance del proyecto se centré en un médulo de recomendacion integrado en paginas de
articulo (y, en iteraciones posteriores, en portadillas y otras ubicaciones), con segmentacion
por tipo de usuario segun recurrencia. Se trabajoé durante varios meses con un enfoque
iterativo: definicion de reglas y sefiales, despliegue progresivo, y ajustes editoriales y de
disefio basados en resultados. La metodologia se apoyd en experimentacion controlada
(tests A/B y/o pruebas por cohortes), midiendo principalmente el CTR (clics por mil
impresiones) como KPI de referencia, y complementandolo con métricas de calidad
(profundidad de sesidn, paginas vistas por sesion, retorno a 7/30 dias, rebote y saturacion
por usuario). A nivel operativo, se incorporaron salvaguardas de frecuencia (para evitar
fatiga), filtros de "ya consumido" y reglas de elegibilidad editorial (para asegurar coherencia
de marca y evitar recomendaciones sensibles o fuera de contexto).

Hallazgos clave
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(1) La recomendacion intra-site a recurrentes funciona mejor con piezas locales de
valor editorial

En usuarios recurrentes, la recomendacién orientada a "contenido de mayor valor no leido"
tendié a maximizar el CTR sin desviar al lector de la propuesta editorial principal. En este
caso se priorizaron contenidos premium locales de cada zona y se excluyeron contenidos
virales o excesivamente generalistas.

(2) La recirculacion cross-site a paracaidistas funciona mejor con virales

En usuarios paracaidistas, el mismo enfoque era menos eficiente; respondian mejor a
propuestas mas virales o sucesos con gran traccion fuera de la zona de influencia del site
editorial de destino.

(3) El componente editorial (curacion) reduce significativamente el CTR pero
mantiene la imagen de marca

Tuvimos que implantar un control de recomendaciones para evitar noticias sensibles segun
criterio editorial del grupo, que aunque influyé negativamente en el CTR, permitié evitar
recomendaciones llamativas y poco coherentes con la cabecera de origen.

(4) Los ajustes de visualizacion son tan determinantes como el modelo

Cambios en el disefio (posicion del médulo, numero de tarjetas, inclusion de imagen,
etiquetado y llamadas a la accion) tuvieron impacto comparable al ajuste de criterios de
recomendacion. Finalmente optamos por un maximo de 6 tarjetas con titulares claros y
sefiales visuales consistentes.

(5) El equilibrio de objetivos entre sites requiere gobernanza y limites

La priorizacion de sites con peor consecucion de objetivos puede aportar un flujo estable de
trafico, pero es otro punto que también jugé en contra del CTR. Limitar esta recirculacion a
paracaidistas permitié sostener el balance entre eficiencia de grupo y proteccién del nucleo
de audiencia local.

Conclusion

El sistema de recomendacion permite optimizar la distribucion de contenidos en clave de
grupo, manteniendo un buen CTR y aportando trafico incremental a los sites con mayor
necesidad sin penalizar a la audiencia fiel de cada cabecera. Mas alla del clic, su valor
reside en combinar personalizacién, gobernanza editorial y experimentacién continua para
construir una estrategia de audiencias escalable y sostenible.
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SAVO-KARJALAN MEDIA OY (Savo)

*** La empresa Savo-Karjalan Media Oy es la editorial del diario Karjalainen

Delirio en el analisis: Un repentino aumento en el trafico web y lo que lo causé.

Resumen

Este caso de estudio resalta la importancia de examinar los factores subyacentes detras de
los analisis de la sala de redaccién. Confiar Unicamente en tendencias o indicadores
superficiales puede llevar a una interpretacion erronea. El siguiente informe describe como
un aumento inesperado en el trafico—impulsado casi en su totalidad por comics promovidos
a través de Google Discover—provoco un significativo y prolongado aumento de visitantes
en el sitio web del periddico finlandés Karjalainen en el verano de 2025.

Contexto y Antecedentes

Durante el verano, las operaciones en la sala de redaccion difieren del resto del afio.
Muchos periodistas permanentes estan de vacaciones, las historias son en su mayoria
producidas por reporteros de verano y el comportamiento general de la audiencia cambia.
En julio también se celebra llosaarirock, el evento anual mas grande en Joensuu, que atrae
a decenas de miles de visitantes y aumenta tradicionalmente el interés por las noticias
locales.

Basado en estos factores, seria razonable, aunque finalmente incorrecto, atribuir el
aumento del trafico en el periodo de verano a la cobertura periodistica relacionada con el
evento o a patrones de lectura estacionales.

Enfoque Analitico

El analisis se basa en los datos semanales de alcance proporcionados por dos
herramientas: Piano y PowerBI. Para los fines de esta investigacion, cualquiera de las dos
herramientas ofrece perspectivas comparables. Los informes a nivel semanal brindan la
vision mas clara de la escala y duracion del aumento.

Se establecio una comparacion base utilizando una semana de febrero de 2026. Durante
ese periodo, tres fuentes principales de trafico dominaron:

1. Visitas directas,

2. Trafico de busqueda en Google,

3. Google Discover.
Google Discover representd aproximadamente el 20% del trafico entre estas principales
fuentes durante la semana de referencia.

Hallazgos

A finales de junio y principios de julio de 2025, la proporcion de Google Discover aumento
notablemente, alcanzando el 37.5% de las tres principales fuentes de trafico. Al revisar todo
el aumento, que abarca desde finales de junio hasta principios de agosto, Google Discover
resultd ser la fuente principal de trafico en general, responsable del 40.2% de las visitas
totales. En comparacion, durante un periodo similar a principios de 2026, su participacion
fue solo del 17.9%.

Un examen mas cercano del contenido mas leido confirma el patrén: siete de los ocho
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articulos mas populares eran paginas de comics, siendo el articulo restante una sola pieza
que también recibié la mayor parte de su trafico de Google Discover.

Causa Raiz

Por lo tanto, el aumento de visitantes fue casi en su totalidad impulsado por el algoritmo de
Google Discover, que destaco las paginas de comics Fingerpori de Karjalainen. Estos
cémics se publican a diario, aparecen en la parte baja de la pagina de inicio y no se
promueven activamente. Cada comic tiene su propia pagina individual, lo que permite un
seguimiento independiente.

Los mismos comics aparecen en varios sitios de noticias finlandeses. Por razones
desconocidas, Google Discover favorecio la version de Karjalainen durante este periodo
antes de cambiar mas tarde a otro editor.

Evaluacion del Impacto

A pesar del alto volumen de trafico, el aumento no se tradujo en valor de suscripcion. Los
lectores de Fingerpori no se convirtieron en posibles suscriptores, una categoria definida
como no suscriptores que visitan el sitio al menos cuatro veces en siete dias. Su numero se
mantuvo por debajo del objetivo durante todo el aumento.

El comportamiento de los usuarios refuerza el impacto limitado:

e Solo el 1-2% de los lectores de comics navegaron de la pagina del comic a la pagina de
inicio.
e Incluso menos transitaron directamente a leer articulos.

Consideraciones Comerciales
Desde una perspectiva de ventas de medios, el trafico podria haberse monetizado de
manera mas efectiva. Actualmente, el disefio coloca:

1. Un anuncio de la aplicacion interna directamente debajo del cémic,

2. Seguido de articulos recomendados (todos detras del muro de pago),

3. Y solo entonces, el primer espacio publicitario vendible.
Dado que los visitantes casuales de los comics no pueden acceder al contenido detras del
muro de pago, esta secuencia reduce las oportunidades de impresiones publicitarias o de
un mayor compromiso.

Reconociendo que Google Discover puede favorecer una sola pagina de comic durante
periodos prolongados, seria beneficioso reconsiderar el disefio de la pagina de cémic. Esto
podria incluir:

e Reposicionar los espacios publicitarios,
e Priorizar las recomendaciones para articulos de acceso libre.

Conclusion

El aumento de trafico del verano de 2025 fue externo, impulsado por el algoritmo y no
relacionado con acciones editoriales o grandes eventos locales. Aunque los volumenes de
visitantes aumentaron significativamente, no se tradujeron en crecimiento de suscripciones
ni en ganancias comerciales notables. Los hallazgos subrayan la necesidad de comprender
el comportamiento algoritmico y optimizar las paginas clave tanto para el compromiso como
para la monetizacion.
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La analitica puesta patas arriba: qué contenidos no se estan leyendo
Informe sobre articulos de bajo rendimiento

Visién general

Este caso de uso se centra en la analitica y en los tipos de articulos que no estan siendo
leidos en el sitio web de Karjalainen. Examiné qué temas emergen cuando se invierte en la
herramienta de analitica la lista de los articulos mas leidos de la redaccion durante un
periodo de dos meses.

El objetivo es identificar tipos de contenido recurrentes que no logran alcanzar un volumen
de lectores suficientemente amplio. A partir de estos hallazgos, la redaccion puede
considerar si seria razonable dejar de producir determinados tipos de contenido, liberando
asi tiempo para la experimentacion y para explorar nuevas areas tematicas.

A medida que los recursos siguen disminuyendo en las redacciones, nos vemos obligados
de forma constante a considerar qué temas informativos debemos abordar y cuales
deberiamos dejar de lado de manera intencionada. Dejar de hacer se ha convertido en un
concepto central en nuestra propia redaccion en los ultimos anos. Dos factores clave
orientan nuestras decisiones: la analitica y la orientacién a la audiencia. La orientacion a la
audiencia nos ayuda a reflexionar sobre por qué y para quién producimos noticias.

Enfoque analitico

Los datos analiticos se revisaron en Power Bl para enero y febrero de 2026. El conjunto de
datos incluye todos los articulos producidos por nuestra propia redaccion; se excluyeron los
teletipos y los contenidos tomados de otras fuentes.

También se excluyeron los articulos con menos de 100 clics debido a anomalias técnicas
habituales en su analitica.

A partir de la analitica, se identificaron tres categorias recurrentes de contenido de bajo
rendimiento:

1. Articulos de opinion de los lectores
2. Breves informativos
3. Pequenas actualizaciones sobre deporte local

Hallazgos

1. Las noticias de deporte local quedan por debajo del objetivo
Durante enero y febrero, la seccion de deportes publicé 63 articulos sobre deporte local
que no alcanzaron el objetivo fijado en la redaccion.

Los ejemplos mas comunes fueron:

e Cronicas tradicionales de los partidos del equipo local de floorball
e Actualizaciones repetidas sobre equipos locales de futbol y baloncesto

Otros contenidos deportivos con bajo rendimiento variaban ampliamente entre distintas
disciplinas.

Aunque estos articulos suelen ser rapidos de producir, la carga de trabajo acumulada llega
a ser significativa.
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2. Articulos de opinion de los lectores

Durante el mismo periodo, se publicaron 92 textos escritos por lectores:
e 86 de ellos no alcanzaron el objetivo fijado
e 52 mostraron un rendimiento claramente insuficiente

Tradicionalmente, las aportaciones de los lectores se han considerado contenidos con
potencial para atraer a una audiencia amplia, pero el rendimiento varia mucho segun el
tema.

En la actualidad, estos textos eluden el flujo de publicacién del equipo web, lo que significa
que:

e Las imagenes a menudo no estan optimizadas para su uso en linea
e Los titulares no estan optimizados para las audiencias digitales

Esto plantea la cuestidon de si las colaboraciones de los lectores deberian volver a pasar por
el equipo web para garantizar una mejor optimizacion y rendimiento.

3. Pequenas noticias locales

Un total de 41 noticias locales breves mostraron un rendimiento inferior al objetivo fijado
durante enero y febrero.

Aunque los temas variaban ampliamente, el denominador comun era que estas piezas se
producian normalmente con rapidez en el equipo web.

A pesar de ser tareas pequefas de forma individual, la inversion total de tiempo es notable.

Conclusion

Los articulos destacados en este analisis tienden a ser pequenas piezas informativas que
no requieren mucho tiempo de forma individual. A menudo se tratan como tareas rapidas
secundarias realizadas junto con historias de mayor envergadura. Sin embargo, cuando su
volumen aumenta, el tiempo acumulado pasa a ser significativo.

Por esta razon, es importante controlar cuanto tiempo de la redacciéon se dedica a historias
que de forma sistematica no logran atraer una audiencia suficiente. Este analisis puede
servir como base para debatir si conviene dejar de producir determinados tipos de contenido
y redirigir los recursos hacia innovaciones, experimentos y nuevas areas tematicas.
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Comportamiento de lectura de los suscriptores menores y mayores de 45 afos

Descripcion general

Este caso de uso examina las posibles diferencias en el comportamiento de lectura entre los
suscriptores menores de 45 afios y los mayores de 45. El andlisis se centra en los articulos
mas leidos durante los primeros meses de 2026, a partir de los datos disponibles en nuestro
panel de Power Bl.

Contexto y antecedentes

Un objetivo estratégico central de nuestro grupo de medios es atraer a nuevos suscriptores
mas jévenes, menores de 45 afios. En la actualidad, este grupo de edad representa una
proporcion muy pequefia del total de suscriptores, y el crecimiento de este segmento ha
resultado dificil.

Desde la perspectiva editorial, nuestro principal medio para alcanzar este objetivo es
identificar el contenido que los suscriptores mas jovenes valoran: contenido que los motive
tanto a iniciar como a mantener sus suscripciones. Sin embargo, la falta de datos
exhaustivos complica este esfuerzo. Actualmente, nuestra redaccion solo puede seguir el
comportamiento de lectura de los suscriptores existentes. No podemos ver en qué articulos
hacen clic los usuarios menores de 45 afios que no estan suscritos.

Por tanto, este caso de uso se centra unicamente en los datos de los suscriptores
existentes para explorar si pueden encontrarse diferencias identificables.

Enfoque analitico
El analisis compara los articulos mas leidos entre dos grupos:

e Suscriptores menores de 45 afios
e Suscriptores mayores de 45 afios

El periodo analizado abarca cuatro semanas entre febrero y marzo de 2026. Para cada
semana, se identificaron y categorizaron los cinco articulos mas leidos entre los
suscriptores menores de 45 afios.

Comparacion a nivel diario

Dado que las listas semanales mostraban muy poca variacion entre los grupos de edad, se
necesitdé un mejor enfoque. Se analiz6 un periodo de una semana a nivel diario.

Sin embargo, en una base diaria el niumero de lectores menores de 45 afos por articulo
pasa rapidamente a ser bajo. Para garantizar comparaciones significativas, solo se
incluyeron los articulos leidos por al menos el 15 % de los suscriptores menores de 45
anos.

Resultados
Articulos semanales principales

A lo largo de cuatro semanas, las listas principales de los menores de 45 afios revelaron:

e 20 articulos, de los cuales
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o 11 podian categorizarse como noticias de negocios

o Incluyendo las entrevistas a emprendedores, la cifra asciende a 14

o 7 noticias de negocios relacionadas con el sector de la restauracion o las cafeterias
o El 25 % eran entrevistas de perfil

e Todos los articulos eran noticias locales, a pesar de que el sitio web también ofrece
contenido de agencias de ambito nacional e internacional.

Al compararlos con las listas de mayores de 45 afios para las mismas semanas, los
resultados fueron casi idénticos. Solo 2 de los 20 articulos diferian entre los grupos de edad.
Es probable que esto se deba a que las listas principales semanales recogen las noticias
mas importantes de la semana, es decir, historias leidas ampliamente por todos los grupos
de edad.

Comparacion a nivel diario

Las listas diarias revelaron diferencias mas claras, aunque de alcance reducido.
e Siete articulos aparecieron exclusivamente en la lista de uno de los grupos de edad.

o Un articulo apareci6 solo en la lista principal de los menores de 45 afos:
= Una noticia breve sobre un restaurante local que gané un concurso de pizzas.

o Seis articulos estaban presentes solo en la lista principal de los mayores de 45 afios.

e Las diferencias siguieron siendo pequefias, a menudo situandose cerca del umbral del 15
%.

e Las listas diarias también introdujeron mas variedad, como noticias del gobierno local y
una historia sobre el cierre de una comisaria de policia.

Interpretacion y debate

Las diferencias significativas en el comportamiento de lectura entre los grupos de edad
fueron dificiles de identificar utilizando el método disponible. Es posible que surgieran
contrastes mas marcados analizando el tiempo de lectura o las conversiones desde detras
del muro de pago. Estas métricas no se incluyeron en el analisis actual.

Los resultados también refuerzan una comprension ya existente dentro de la redaccion:

los suscriptores de mas edad tienden a ser lectores mas activos en general.

Esto se evidencia en que las listas de los mayores de 45 afios contenian seis articulos que
no aparecian entre las lecturas principales de los menores de 45 afos, mientras que el
grupo de menores de 45 afos solo tenia un articulo unico.

Esto pone de relieve lo dificil y critico que es identificar los tipos de contenido que logran
implicar con éxito a las audiencias mas jévenes y fomentar las suscripciones.

Conclusiones
Este caso de uso refuerza la conclusion de que:

e Las noticias locales de negocios resultan muy atractivas para los suscriptores mas
jovenes, en particular el contenido relacionado con el sector de la restauracion y la
hosteleria.
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e Las diferencias entre los grupos de edad son sutiles cuando se miden Unicamente a
través de los articulos mas leidos.

e Los suscriptores de mayor edad leen una gama mas amplia de temas, lo que hace mas
dificil que las preferencias de los lectores mas jovenes destaquen en los datos agregados.

Identificar el contenido que atrae a los lectores menores de 45 afios sigue siendo esencial
para el crecimiento de las suscripciones. Aunque este analisis ofrece una orientacién, unas
métricas mas amplias y una mejor cobertura de datos —especialmente entre las audiencias
mas jovenes no suscritas— mejorarian significativamente los aprendizajes futuros.
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¢, Como afectan las distintas acciones al rendimiento online de un articulo?

Resumen general

Muchos factores influyen en como rinde un articulo en un sitio web. Tanto el trafico interno
como el externo determinan hasta qué punto el articulo llega a su audiencia de forma amplia
y eficaz. El papel de la mesa web es central en la construccion de visibilidad, ya que
diversas ubicaciones en portada, optimizaciones y acciones de distribucion pueden afectar
de manera significativa a la lectura.

En el entorno actual de sobrecarga informativa, es esencial encontrar formas de garantizar
que cada articulo publicado reciba la visibilidad que necesita. Cada dia se publica una gran
cantidad de contenido, y la competencia por la atencién de los lectores es intensa. Esto es
especialmente cierto cuando el articulo no es una noticia de ultima hora que se difunde
rapidamente, sino que forma parte del flujo informativo habitual.

Este caso de uso examina las acciones realizadas después de que se publicara un articulo
y analiza su impacto en el trafico.

Descripcion del caso
Articulo

e Fecha de publicacion: 16 de marzo de 2026

e Medio: sitio web de Karjalainen

e Titular: “Una valiosa coleccion de libros fue regalada gratis en Joensuu por un error — ‘Me
sorprendié que nadie me hubiera informado de esto™

e Tipo de contenido: articulo informativo de la seccion de cultura

e Método de publicacion: publicado inmediatamente al finalizarse

Trafico en el dia de publicacion

e Aproximadamente el 50 % de todo el trafico procedié de las propias plataformas de
Karjalainen (sitio web + app).
e El trafico externo procedio de Google Discover, Facebook e Instagram.

o No se realizaron acciones para optimizar el contenido para Google Discover.
o El trafico procedente de otras fuentes externas fue el resultado de nuestros propios
esfuerzos de distribucion.

Acciones posteriores a la publicacién
Se adoptaron las siguientes medidas de visibilidad y optimizacion:

Ubicacion en la portada

Ubicacion en la seccion de cultura
Notificacion push a los usuarios de la app
Prueba de titular mediante Chartbeat
Publicacion en Facebook

Historia en Instagram

o0k wN=
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Resultados de la prueba de titulares (Chartbeat)
Se sometieron a una prueba A/B tres titulares alternativos.
Resultados:

e El titular ganador incrementé el CTR en un 136 %.

o CTR original: 4,14 %

o Titular ganador: 9,75 %

e La proporcion de clics de alta calidad aumento del 50 % al 63 %.

e El panel de portada de Chartbeat también contribuy6 a mejorar la visibilidad.

Redes sociales

e El articulo se compartio en Facebook, donde obtuvo cierta visibilidad.
e El impacto de Facebook sobre el trafico total se mantuvo reducido en esta ocasion.
e La historia de Instagram proporciond un pequefio impulso adicional.

Desglose del trafico

Del trafico total del articulo:
e 71 % trafico directo

e 19 % trafico de referencia
e 5 % trafico de busqueda
® 5 % redes sociales

La elevada proporcion de trafico directo pone de relieve la importancia de la portada y de la
visibilidad en la app.

Segundo dia: ampliar la vida util del articulo

A la mafiana siguiente de la publicacion, el articulo sigui6 recibiendo una lectura constante.
Cuando se volvio a promocionar en la portada en una mejor posicion (posicion 10), pronto
paso a ser el undécimo articulo mas leido de la portada en ese momento. Durante los dos
primeros dias, un tercio de los clics se obtuvo en el segundo dia.

Esto demostré que la republicaciéon promocional en portada es una forma eficaz de ampliar
la vida util de un articulo.

Sin esta nueva ubicacion, el trafico del segundo dia habria sido significativamente menor y
habria dependido mas de fuentes externas.

Conclusiones
Este caso destaca claramente la importancia de nuestro propio sitio web y, especialmente,
de la portada:

e La mayor parte del trafico procedié directamente de nuestras propias plataformas.

e Las ubicaciones en portada tuvieron un impacto decisivo en la lectura tanto el primer
como el segundo dia.

e La prueba de titulares produjo una mejora significativa en el CTR y en la calidad de los
clics; la prueba de titulares es una herramienta crucial para maximizar la capacidad de
descubrimiento del contenido.
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e Las redes sociales desempefiaron solo un papel menor en este caso, lo que subraya la
necesidad de evaluar de forma continua la eficacia de los distintos canales de distribucion.

En resumen: el contenido no tiene éxito sin promocién y optimizacién activas. Cuando un
articulo se apoya con las acciones adecuadas después de su publicacion, su vida util
aumenta de forma significativa y llega a su audiencia de manera mas eficaz.
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LOUIE MEDIA (LOUIE MEDIA)

Audio: la presencia humana como palanca de crecimiento

Visién general

En un mercado del audio cada vez mas saturado, las buenas ideas y la calidad de la
produccién ya no bastan para retener a las audiencias. Las personas regresan por voces
que reconocen y en las que confian. Para los editores de pddcast, las personalidades al
micréfono ya no son un elemento adicional de marca, sino un motor central de crecimiento y
fidelizacion. En Louie Media, los datos muestran que generar presencia humana es una
palanca de crecimiento cuantificable.

Contexto

En el ambito del podcast, la presencia humana suele provenir de un presentador solido
detras del micréfono. Pero para las organizaciones de medios, esto es solo un aspecto: las
audiencias no responden Unicamente a la celebridad, sino también a la reconocibilidad, la
consistencia y la legitimidad editorial. En un momento en que la atencion de las audiencias
es extremadamente codiciada, un presentador familiar puede impulsar tanto el crecimiento
como la retencion. El reto consiste en construir esa conexién sin convertir los formatos en
productos impulsados por la personalidad y desvinculados del nucleo del propio contenido.

Principales hallazgos

1. La consistencia del presentador impulsa el crecimiento de la audiencia a lo largo
del tiempo

Los datos de Louie Media sugieren que la presencia humana es mas eficaz cuando se
mantiene a lo largo del tiempo. Mantener al mismo presentador en un programa genera
familiaridad, refuerza los habitos de escucha y crea una relacion mas clara con las
audiencias. Este efecto es especialmente visible en el caso de Emotions. Los datos de 2024
a 2026 muestran un claro patron de antes y después tras la llegada de Marie Misset. En dos
episodios publicados en noviembre y diciembre de 2024, bati6 los récords anuales del
programa en lanzamiento y rendimiento a D+30.

En 2025, su primera temporada completa llevo al pddcast a una media de 331.548
escuchas al mes, frente a las 277.152 de 2024, lo que representa un crecimiento interanual
del 19,6 %. En la comparacién mes a mes, de septiembre a diciembre de 2025 frente al
mismo periodo de 2024, las escuchas aumentaron entre un 25 % y un 63 %, segun el mes.
El crecimiento de suscriptores en las plataformas de pddcast también se acelerd, pasando
del 12,3 % en 2024 al 20,8 % durante los 13 meses posteriores a su llegada.

Mantener al mismo presentador durante seis meses consecutivos en el lanzamiento de
2019 fue la decisién de crecimiento definitoria para Emotions (S1), al llevar la audiencia de
65.000 a 170.000 descargas mensuales (+162 %), a medida que la familiaridad y el habito
se consolidaban con el tiempo. Cuando mas adelante tomé el relevo un nuevo presentador,
el impulso no se ralentizo; se acelerd, alcanzando un maximo de 240.000 descargas
mensuales (+182 %). En ese momento, la presentadora inicial ya habia sentado las bases
al establecer una base de oyentes fieles y recurrentes. El suelo de audiencia nunca volvié a
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su nivel inicial, sino que se estabilizé en aproximadamente tres veces el volumen del
lanzamiento. La leccién es clara: la continuidad del presentador en el lanzamiento funciona
como una estrategia de crecimiento a largo plazo, cuyo impacto va mas alla de la propia
presentadora.

2. Las voces autorales sélidas generan una conexion mas fuerte con la audiencia

Para que la presencia al micréfono tenga éxito, el perfil del presentador es clave. La
experiencia de Louie Media indica que los periodistas con una postura autoral clara
fortalecen la conexién con la audiencia de forma mas eficaz que los presentadores
seleccionados unicamente por su capacidad de presentacion. Lo que importa no es tanto la
visibilidad como un punto de vista editorial distintivo y un compromiso genuino con el tema.
Los presentadores mas eficaces no se limitan a presentar el proyecto: lo encarnan.

Un ejemplo util procede de L’Heure du Monde, el podcast de uno de los principales
periodicos de Francia. En lugar de apoyarse en un unico presentador, el programa se
sostiene de manera compartida mediante presentadores recurrentes, que aportan
continuidad, y los periodistas que conducen cada conversacion junto con otro miembro de la
redaccion. Esta contribucion compartida combina consistencia con diversidad de voces,
reflejando la profundidad y riqueza de la redaccion. A su vez, fomenta la familiaridad y la
amplitud editorial, haciendo que la informacién sea mas accesible al tiempo que refuerza
una sensacion de cercania con las audiencias.

3. La personificacion como motor de diferenciacion y monetizacion

Una personalidad fuerte se ha convertido en una palanca estratégica para destacar y
generar ingresos. La investigacion del Reuters Institute Digital News Report 2025 muestra
que los podcasters y creadores de contenido captan la atencion con mayor eficacia que los
medios tradicionales, especialmente entre las audiencias mas jovenes y altamente
comprometidas. En la era de la IA, la presencia humana se ha convertido en un activo
premium, al responder a una necesidad de conexion que el contenido sintético no puede
replicar. A medida que las audiencias construyen una relacién con un presentador, aumenta
su disposicion a pagar, no solo por la informacion, sino también por una perspectiva
concreta.

Desde el punto de vista del negocio, el vinculo del oyente con el presentador es un factor
clave de conversion: aproximadamente el 42 % de los oyentes de pddcast informativos
afirma estar dispuesto a pagar por los programas que le gustan. Editores como The New
York Times y The Economist aprovechan la popularidad de sus presentadores para
comercializar paquetes de audio o0 accesos exclusivos, convirtiendo la personalidad del
presentador en un pilar central de las suscripciones y la retencion.

Sin embargo, la presencia humana también puede transmitirse mediante la narrativa visual.
Las ilustraciones, la animacion o el video aumentan la reconocibilidad, favorecen el
descubrimiento y refuerzan la conexion. Louie Media y Arte Radio, por ejemplo, utilizan
representaciones animadas para que los programas sean identificables de inmediato. Se
trata menos de mostrar un rostro que de construir una presencia coherente en todas las
plataformas, a medida que el pdédcast se vuelve cada vez mas visual.

Conclusion

Mol Co-funded by
the European Union




Louie Media demuestra que la presencia al micréfono impulsa el crecimiento mediante la
consistencia, la reconocibilidad y la voz editorial. Esto se cumple en todo el sector: formatos
independientes como Folie Douce, Un podcast a soi, HugoDécrypte, asi como medios como
Radio France o Le Monde (L’Heure du Monde), The New York Times (The Daily), se apoyan
en voces identificables para estructurar la relaciéon con las audiencias, repiten el nombre del
presentador como elemento distintivo, crean contenidos complementarios y construyen una
presencia multiplataforma que refuerza la conexion y la fidelidad.

La presencia al micréfono, por tanto, no trata de celebridad, sino de construir una identidad
editorial creible y reconocible. A medida que los formatos evolucionan, especialmente con el
video, el reto consiste en desarrollar formas hibridas de presencia entre el audio, lo visual y
las plataformas, manteniendo esa identidad en el centro.
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La estrategia de preestreno: convertir audiencias gratuitas en suscriptores de pago
mediante la anticipacién

Visién general

Las estrategias de preestreno convierten a los oyentes gratuitos en suscriptores de pago al
ofrecer acceso anticipado a contenido prémium. Louie+ es la oferta de pago de Louie Media
(2,99 €/mes - 19,99 €/afio en Apple Podcasts y Supercast), que proporciona acceso
completo al catalogo y episodios exclusivos con acceso anticipado. En lugar de generar
picos explosivos, la anticipacion impulsa un crecimiento medible y sostenible y refuerza el
compromiso de la audiencia a lo largo del tiempo.

Contexto

No sorprende que cada vez sea mas dificil convertir a las audiencias gratuitas en un
ecosistema altamente competitivo. Sin embargo, los pédcast siguen siendo uno de los
pocos medios por los que los oyentes estan dispuestos a pagar cuando valoran el
contenido: el 42 % de los oyentes de pddcast informativos afirma que pagaria un precio
razonable por programas que disfruta (Reuters Institute). Los pddcast atraen a audiencias
mas jovenes, formadas y con mayores ingresos, precisamente los perfiles que los editores
quieren asegurar para su sostenibilidad a largo plazo. Las estrategias de preestreno
aprovechan la escasez y la exclusividad, en consonancia con el deseo de los oyentes de
acceder a contenido de alta calidad, en profundidad y guiado por expertos.

Principales hallazgos
1. El acceso anticipado como motor de conversion

Segun el Reuters Institute, los editores estan empezando a probar opciones de pago que
incluyen acceso anticipado a determinados contenidos. Por ejemplo, The New York Times
ofrece acceso prioritario a nuevos episodios de Serial Productions como parte de su
suscripcion.

Los datos de Apple Podcasts muestran que los preestrenos con acceso anticipado son la
principal palanca de captacion de suscriptores de Louie+. Lanzado en junio de 2025 a 2,99
€/mes y 19,99 €/ano, Louie+ llevé a cabo sus primeras campafias estructuradas de
preestreno en septiembre de 2025 y enero de 2026, generando nuevos picos de
suscriptores entre 3 y 8 veces superiores al nivel de referencia. En cinco meses, el total de
suscriptores crecio un +55 %. Fuera de los periodos de preestreno, el crecimiento neto es
casi nulo o ligeramente negativo, lo que confirma que estos eventos son fundamentales
para construir la base de pago. Las tasas de conversion de prueba gratuita a suscripciéon de
pago alcanzaron entre el 44 % y el 49 %, con una especial popularidad de los planes
anuales (60 % en la oleada del 12 de enero), lo que indica una fuerte intencion de
suscripcion.

La miniserie “Des mecs solides” (Emotions, Bruno Lus y Basile Roze, 3 episodios), lanzada
de forma anticipada en Louie+ desde el 19 de enero de 2026, antes de su lanzamiento
publico, generd 78 nuevos suscriptores de pago en enero, aportando 829 € en ingresos.
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En marzo de 2026, Louie+ desplegd una estrategia de acceso anticipado de mayor escala
en dos miniseries simultdneamente —“Le mal de mére” (Emotions) y “Le secret de ma
mére” (Passages)—, al tiempo que lanzaba por primera vez Louie+ en Supercast, como
alternativa a Apple Podcasts.

El periodo de 15 dias comprendido entre el 16 y el 30 de marzo, respaldado por una
campafia de correo electrénico dirigida a audiencias comprometidas, dio lugar a 278 nuevos
suscriptores de pago, 498 pruebas gratuitas activas y una tasa de conversion de prueba
gratuita a pago del 55 %. El total de suscriptores de pago alcanzé un nuevo maximo, con un
crecimiento del 722 % en comparacion con las cifras previas a la campana.

Estos resultados no se deben unicamente a la mecanica. Las campafnas de acceso
anticipado funcionan porque se construyen en torno a miniseries editorialmente sélidas:
estructuradas narrativamente, preparadas durante meses y disefiadas para generar
suspense y el deseo de seguir lo que viene despueés. “Des mecs solides” y “Le mal de mére”
no son contenidos de relleno: son producciones emblematicas que encarnan la identidad
editorial de Louie Media y profundizan la relacién entre la marca y sus oyentes mas
comprometidos. Los suscriptores no solo compran acceso anticipado: estan apoyando una
vision en la que confian y con la que se identifican. Eso es lo que convierte a los
preestrenos con acceso anticipado en una palanca de conversion fiable, a cualquier escala:
no solo la escasez, sino el peso editorial que la respalda.

2. Enfoque multicanal
Louie+ se apoya en dos canales complementarios con fortalezas opuestas:

e Supercast (propio) — Visible unicamente a través de marketing segmentado
(correos electrénicos, redes sociales). La captacion es mas lenta y requiere mas
esfuerzo, pero permite recopilar datos de usuario (correos electronicos) y refuerza el
CRM Yy la fidelizacion.

e Apple Podcasts (plataforma) — Los episodios son visibles directamente dentro de
la aplicacion, lo que impulsa un mayor volumen de conversion.

El principal reto consiste en equilibrar el volumen de conversion (Apple) con la propiedad de
la relacion con el suscriptor (Supercast). Estratégicamente, Apple actia como una maquina
de captacion de alto rendimiento, mientras que Supercast aporta valor a largo plazo
mediante los datos y la fidelizacién. El correo electronico sigue siendo el principal canal de
captacion para activar a la audiencia mas comprometida.

3. Gradacion del recorrido del usuario

Las estrategias de preestreno eficaces guian a las audiencias a través de pasos
incrementales:

e Descubrimiento (gratuito) — Clips breves en TikTok, YouTube y redes sociales
despiertan el interés.

e Formacion del habito (gratuito/engagement) — Las suscripciones a newsletters o
la activacion de notificaciones crean patrones regulares de escucha.

e Prueba de valor (gratuito o micropago) — Los preestrenos gratuitos o el acceso de
“pago por uso” fomentan la prueba y reducen las barreras de entrada.

e Conversion (prémium) — El acceso anticipado exclusivo motiva la suscripcion
mediante la escasez y el valor percibido.
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Este enfoque escalonado —familiar para los expertos en marketing— demuestra que la
conversion consiste en generar anticipacion y demostrar valor, no solo en levantar un muro
de pago.

Conclusion

Los preestrenos con acceso anticipado demuestran que la anticipacion y la exclusividad son
palancas poderosas para convertir audiencias gratuitas en suscriptores de pago. Louie+
muestra que las campanfas bien programadas y segmentadas —pequefias o grandes—
impulsan el crecimiento de suscriptores, los ingresos y el compromiso. La distribucion
multicanal equilibra el alcance con la propiedad de la relacion, mientras que un recorrido
gradual del usuario maximiza la conversion. Integrar los preestrenos en la planificacion
anual y en las activaciones por correo electrénico o en plataformas transforma la curiosidad
en suscripciones a largo plazo. Sin oportunidades continuas de acceso anticipado, la
cancelacion tras el periodo de prueba gratuita es una tendencia dominante, lo que pone de
relieve la necesidad de mantener una anticipacién continua para sostener el crecimiento.”
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Videopodcasts, si, pero no solo cabezas parlantes

Visién general

Contar con algun tipo de video ya no es opcional para los editores de podcasts, pero esto
no tiene por qué significar simplemente grabar el estudio del podcast. En Louie Media, el
impacto se obtiene a partir de un enfoque hibrido: formatos ilustrados animados (como en
Emotions) complementados con extractos en video para redes sociales. La clave esta en
identificar, desde el principio, qué formatos y temas se traducen bien al plano visual, y
disefiar en consecuencia la combinacion adecuada para responder tanto a los usos de la
audiencia como a la coherencia editorial.

Contexto

El podcasting ya no se limita al audio; esto dificilmente puede considerarse una novedad.
Segun el Digital News Report 2025, YouTube es la plataforma de podcasts mas popular en
Estados Unidos, utilizada por el 50 % de los consumidores de todos los grupos de edad
(aunque no sabemos con precision cuantas personas estan viendo frente a cuantas estan
escuchando). Al mismo tiempo, muchos programas se han convertido en formatos “video-
first”, con programas como el de Joe Rogan superando regularmente los 3 millones de
visualizaciones en YouTube. El video también ofrece una gran ventaja de marketing, ya que
los clips pueden distribuirse en TikTok, Instagram y X para llegar a audiencias mas amplias.

En Louie Media, el giro hacia el video comenzo6 en 2024, a través de animacion y extractos
en video para redes sociales disefiados para amplificar el alcance. Los resultados son
inequivocos:

e 73 millones de impresiones organicas generadas en YouTube
e +34 % de crecimiento de suscriptores en 12 meses (50k -~ 80k)

e Los 3 videos que mas suscriptores generaron en la historia del canal se publicaron
todos en 2025
El video no es simplemente un pequefio extra agradable; ahora es una potente herramienta
de adquisicion.

Hallazgos clave

1. No todo el contenido es apto para video

En esencia, los podcasts son formatos de audio, sin ningun apoyo visual. El audio activa la
imaginacion, genera intimidad y se integra facilmente en la vida cotidiana. En los podcasts
narrativos y documentales, grabar a los presentadores no siempre es adecuado: puede
socavar la intimidad que el audio crea de forma natural y diluir la fuerza de una narracion
impulsada por el sonido. En Louie (donde producimos principalmente podcasts narrativos y
documentales), el video no es simplemente la contrapartida visual del audio. Se utiliza como
complemento —con fines de marketing, para impulsar el alcance del podcast.

2. Alinear la estrategia de video con la identidad de marca para impulsar la
conversion
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Las estrategias de video deben adaptarse a los formatos editoriales. Mientras que los
programas basados en conversacion se trasladan de forma natural a contenidos filmados,
los podcasts narrativos y documentales requieren formatos alternativos para preservar la
intimidad del audio y la fuerza de la narracion.

El enfoque de Louie Media ilustra este cambio: en Emotions, los videos animados
combinados con formatos nativos para redes sociales (presentados por Marie Misset)
ofrecen solidos niveles de rendimiento y estan convirtiendo a los espectadores en
suscriptores.

En YouTube, los videos publicados en 2025 generaron suscriptores entre 5 y 9 veces mas
rapido que los referentes anteriores. Algunos alcanzaron, en solo unos meses, lo que
videos antiguos habian acumulado durante afos; por ejemplo, “La confiance en soi” (2019)
consiguié 5.993 suscriptores en 6 afios, mientras que “A quel point faut-il se confier ?”
(septiembre de 2025) alcanz6 4.793 suscriptores en solo 6 meses.

Suscriptores generados por video en el canal de YouTube de Louie Media desde su
lanzamiento (a fecha de 9 de abril de 2026)

I D ISRPE La confiance en soi : comment peut-on apprendre a la 6000 75°
T AN ,
(] M PYIEl Etsi onvous aimait plus que vous ne le pensez ? - Em.. 4910 62%

29 45 A quel point faut-il se confier ? - EMOTIONS 5335 6,7%

‘ N\ )

(‘ 3-35 ) Comment savoir si c'est moi le c*nnard ? - Emotions 3724 47

)

] Le syndrome de l'imposteur : pourquoi nous hante-t-il ? 2143 27 %
[] Ou peut-étre une nuit 1/6: «Ce que ma meére ne mavait ... 17117 21 %
D PPN L'angoisse et I'anxiété : peut-on bien vivre avec ? 1146 14%
D PRI L hypersensibilité peut-elle étre une force ? 1241 16%
Q _ 7
] YR} Pourquoi est-on si fatigué-e ? - Emotions 1380 1,7%
] (m La rencontre amoureuse (1/3) : y a-t-il une chimie des 1219 15%
[] M Que faire de sa colére ? - Emotions 894 11%

3. Los videos como motor de alcance inmediato y descubrimiento a largo plazo

El video mejora significativamente la capacidad de descubrimiento de un podcast. Los
formatos breves (reels, shorts) generan alcance inmediato al exponer el contenido a
audiencias que van mas alla de los oyentes existentes, mientras que YouTube actia como
un motor de busqueda y recomendacion. En Louie Media, esto se ha traducido en 73
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millones de impresiones organicas en YouTube y en que los videos de 2025 rindan entre 5
y 9 veces por encima de lo habitual, lo que confirma el papel del video como mecanismo de
distribucion a gran escala. En este sentido, YouTube funciona como una plataforma de
entrada, donde cada visualizacion se convierte en un posible punto de acceso al ecosistema
del podcast. Disefiado originalmente para la distribucion a escala, el canal de YouTube de
Louie Media se utiliza ahora principalmente para atraer nuevas audiencias y redirigirlas
hacia las plataformas de audio.

Mas alla del impacto inmediato, YouTube también ayuda al descubrimiento a largo plazo.
Su algoritmo de recomendacion sigue mostrando contenidos meses después de su
publicacion, convirtiendo los videos en activos duraderos de adquisicién y creando una
forma de “renta algoritmica”: visibilidad continua generada sin inversion continuada. Por
ejemplo, “Et si on vous aimait plus que vous ne le pensez ?” obtuvo +52k visualizaciones
siete meses después de su lanzamiento, sin ningun apoyo de marketing.

Este efecto no es exclusivo de Louie. En A bientét de te revoir (Binge Audio), el paso de
imagenes estaticas a formatos de podcast grabados en video en abril de 2025 coincidié con
un fuerte aumento de las visualizaciones, pasando de miles a decenas de miles. Este
crecimiento no puede atribuirse unicamente al video —la trayectoria y la audiencia ya
consolidada del podcast también desempenan un papel clave—, pero el video actua
claramente como acelerador.

Con el tiempo, esta visibilidad sostenida también alimenta el crecimiento de la audiencia: la
presencia de Louie Media en YouTube contribuyé a un aumento del +34 % en suscriptores
durante 12 meses (de 50k a 80k), lo que muestra como el alcance a corto plazo se acumula
en la construccion de audiencia a largo plazo. En conjunto, YouTube combina exposicion
inmediata con descubrimiento a largo plazo, lo que lo convierte en un canal de adquisicion
potente y duradero para los podcasts.

Conclusion

El video es ahora una palanca estructural para el crecimiento de los podcasts, pero solo
cuando se gestiona con inteligencia editorial. La experiencia de Louie Media muestra que la
pregunta adecuada no es “; debemos hacer video?”, sino “; qué tipo de video sirve a
nuestro contenido, a nuestra audiencia y a nuestra marca?”. Los formatos animados, los
clips nativos para redes sociales y el motor de recomendacién de YouTube pueden, en
conjunto, convertir un solo episodio en un activo duradero de adquisicién, sin comprometer
aquello que hace poderosos a los podcasts en primer lugar: la intimidad, la imaginacién y la
profundidad.
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Las miniseries narrativas no impulsan el crecimiento por si solas: lo hacen dentro de
los feeds de podcast

Visién general

En los medios de comunicacion —y especialmente en el ambito del pédcast— el formato
de serie narrativa ha demostrado desde hace tiempo su eficacia tanto para las audiencias
(¢,de verdad hace falta volver a mencionar Serial?) como para los algoritmos que premian la
regularidad. Hoy esta surgiendo una dinamica distinta. A medida que el modelo narrativo
independiente pierde fuerza, las series integradas en feeds de pddcast siempre activos
estan emergiendo como un motor clave de crecimiento de audiencia, engagement y
visibilidad.

Contexto

Las series narrativas cortas son una herramienta poderosa tanto para las audiencias como
para los productores. Responden a un doble reto: ofrecer relatos de alta calidad y en
profundidad, al tiempo que captan la atencién en un ecosistema cada vez mas competitivo.
Las miniseries permiten a los creadores explorar enfoques editoriales potentes, asumir
riesgos y crear contenidos impulsados por el factor acontecimiento que se perciben como
algo mas que un episodio adicional, en un momento en que los podcast narrativos
independientes a menudo tienen dificultades para justificar sus costes. En este contexto, la
cuestion ya no es si las series narrativas funcionan, sino como y dénde generan mas valor.
En Louie Media, las miniseries dentro de los feeds de pddcast son claramente las que
generan mayor impacto.

Hallazgos clave
1. Un formato adaptado a los modos de atencion actuales

En este nuevo escenario, las miniseries tienden a funcionar mejor no como programas
independientes, sino como activaciones dentro de feeds de pddcast ya existentes.

Las miniseries narrativas tienen éxito porque adaptan contenidos lentos —relatos profundos
y de formato largo— a lapsos de atencion cortos. Segun el Reuters Institute, el 73% de los
oyentes afirma que los pddcast les ayudan a comprender los temas con mayor profundidad
que otros medios, lo que hace que los contenidos de alta calidad tengan mas valor y que
potencialmente merezca la pena pagar por ellos.

Al mismo tiempo, la serie es lo bastante breve como para encajar en agendas cotidianas
ocupadas, al tiempo que ofrece un arco narrativo claro. Los oyentes pueden seguirla en
dosis manejables y sentir una sensacion de cierre. El formato equilibra profundidad y
accesibilidad, ofreciendo relatos ambiciosos sin saturar a las audiencias. Esto se ve
reforzado por el “consumo sin pantalla”: el audio se integra en momentos en los que las
pantallas no estan disponibles o no resultan deseables, lo que hace que los formatos
narrativos sean especialmente resilientes y pertinentes.

2. Un motor probado de crecimiento de audiencia
En Louie Media, las miniseries han demostrado un impacto medible en el crecimiento de
audiencia. La miniserie “Des mecs solides”, publicada dentro del feed de Emotions en 2026,
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impulsé de forma significativa las escuchas y el engagement tanto de Emotions como del
conjunto de la red.

¢ Rendimiento de Emotions: enero de 2026 se convirtié en el mejor mes en mas de un
ano, alcanzando 381.198 escuchas (+29,6% frente a diciembre de 2025; +16,3% frente a
enero de 2025). Tras una caida del 10% a finales de 2025, la miniserie revirtio la tendencia
y mantuvo niveles altos en febrero de 2026 (337.277 escuchas).

e Amplificacion entre feeds: el episodio 1, incorporado al feed de Injustices, generé
+16.103 escuchas en 30 dias. La integracion de los tres episodios casi duplicé la audiencia
del pddcast receptor, lo que muestra como una sola miniserie puede activar varios feeds y
llegar a nuevos oyentes.

“Pas mes fils” (integrada en el feed de Injustices) ilustra una dinamica similar:

e Las escuchas aumentaron de 29.234 en septiembre de 2025 a 115.608 en octubre
(+296%), multiplicando de hecho la audiencia por cuatro en un solo mes.

e El pico se mantuvo alto en noviembre (90.845 escuchas), antes de estabilizarse en
diciembre en 42.714, mas del doble del nivel base anterior (~20.000).

Estos ejemplos muestran que las miniseries no solo generan picos, sino que también
establecen niveles minimos de audiencia mas altos a largo plazo.

3. Una palanca para el crecimiento de la comunidad y la visibilidad mediatica

Las miniseries también generan un fuerte impacto externo. “Des mecs solides”, centrada en
la masculinidad, se beneficié de su relevancia tematica —al coincidir con el informe anual
de la HCE de 2026 y aportar un documental completo en un momento de gran preocupacion
por el aumento del masculinismo— y obtuvo cobertura organica en medios, algo que rara
vez logran los episodios individuales. La cobertura incluyé Radio France (25 de enero),
Konbini (29 de enero), L’Humanité y Quotidien (11 de febrero).

Esta visibilidad se tradujo en crecimiento de comunidad: los seguidores en Instagram
aumentaron un +3,17% entre enero y febrero. El crecimiento de suscripciones también se
acelerd, con +3.541 nuevos suscriptores para Emotions y +1.135 para Injustices.

Las miniseries generan impulso en distintas plataformas, fomentando la comparticion y
manteniendo la atencion.

4. Eficiencia de marketing y posicionamiento editorial (o un activo valioso)

Las miniseries hacen que el marketing sea mas eficaz al permitir a los editores construir
campanas especificas, a menudo mas solidas que las de los episodios regulares,
combinando prensa, influencia y activacion en plataformas. Una narrativa mas potente, un
posicionamiento mas claro y relatos impulsados por el factor acontecimiento se traducen en
meétricas de rendimiento superiores. Su valor de mercado también se refleja en las
estrategias de suscripcion: editores como The New York Times incluyen series narrativas —
en particular a través de Serial Productions (si, Serial otra vez)— dentro de paquetes de
pago para impulsar tanto la captacién como la retencion. Su eficacia se refuerza de forma
significativa cuando se anclan en un feed ya existente, combinando audiencias
consolidadas con relatos impulsados por el factor acontecimiento. Crean la percepcion de
“un podcast dentro del pédcast”, aumentando el valor percibido y fomentando el
engagement.
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5. Impacto de larga cola y efectos de red

Ademas de mejorar el rendimiento en el lanzamiento, las miniseries también construyen
fidelidad a largo plazo. Fomentan la escucha repetida, prolongan el engagement en el
tiempo y profundizan la implicacion del autor, lo que fortalece la calidad y la visibilidad del
contenido. Las series construidas en torno a temas recurrentes, como se ve en Passages o
Injustices, refuerzan la coherencia editorial y la retencién de audiencia. La promocion
cruzada amplia el alcance: incorporar episodios de un feed dentro de otro activa
simultaneamente a multiples audiencias. En conjunto, las miniseries crean un engagement
duradero tanto para los oyentes como para los creadores, maximizando su impacto en toda
la red.

Conclusion

Las miniseries narrativas combinan profundidad editorial y accesibilidad, lo que las hace
especialmente adecuadas para los habitos de escucha actuales. En Louie Media, han
demostrado ser potentes aceleradores del crecimiento, impulsando picos de audiencia,
estableciendo niveles base mas altos y ampliando el alcance a través de multiples feeds.

Pueden ser fundamentales para generar cobertura mediatica, apoyar el crecimiento de la
comunidad, permitir campafas de marketing mas solidas y reforzar la identidad editorial. En
un entorno mediatico cada vez mas competitivo, las miniseries ofrecen una combinacién
poco frecuente de impacto, flexibilidad y valor a largo plazo. Para los editores, ya no son
simplemente un formato, sino una herramienta estratégica para el crecimiento, la
diferenciacion y el posicionamiento premium.
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TULODZ Spolka z ograniczona odpowiedzialnoscia (TULODZ)

Datos de audiencia frente a instinto editorial: ; quién decide qué importa?

Resumen

Los equipos editoriales de TuLodz.pl y de sus portales satélite y asociados toman
decisiones editoriales a partir de una combinacion de datos y experiencia periodistica. En la
practica, esto significa equilibrar de manera continua dos enfoques: el analitico y el intuitivo.
Los datos indican el potencial de un tema, mientras que la experiencia editorial permite
evaluar su importancia y su contexto. El principal reto consiste en mantener un equilibrio
entre los contenidos que generan trafico y los temas considerados socialmente importantes.

Contexto: Punto de partida: instinto y datos

El proceso de seleccion de temas comienza con la elaboracion por parte de los periodistas
de listas de trabajo con ideas de historias para un dia determinado. Estas se basan tanto en
la observacion continua de la actualidad como en la experiencia profesional del equipo, que
en el caso de TuLodz.pl va de unos pocos a mas de veinte afios en los medios.

Al mismo tiempo, cada propuesta se verifica en términos de su potencial numérico. Los
periodistas comprueban si un determinado tema —o contenidos similares— ha obtenido
anteriormente buenos resultados, tanto en su propia redaccion como en medios asociados.
En esta fase, el instinto editorial se confronta directamente con los datos.

Hallazgos

Verificacion de temas: los datos como filtro

En la practica, esto significa que algunos temas se descartan incluso antes de ser
presentados en la reunién editorial. Si un determinado asunto —por ejemplo, cambios de
personal dentro de partidos politicos— ha sido cubierto multiples veces y de forma
sistematica no ha ofrecido buenos resultados, un redactor puede decidir abandonarlo.

La segunda fase de verificacion tiene lugar durante la reunion editorial, en la que el editor
responsable evalua las propuestas del equipo. También en este nivel los datos desempeiian
un papel clave: los temas con bajo potencial pueden ser rechazados o pospuestos.

Decisiones editoriales: cuando los datos inician los temas

Los datos no se utilizan unicamente para eliminar temas. En muchos casos, sirven como
desencadenante para crearlos. Si ciertos tipos de contenido funcionan de forma sistematica
bien —por ejemplo, alertas de seguridad publica en un contexto de tensiones
internacionales, o temas estacionales como recetas de cocina durante festivos o puentes—
el editor puede decidir incorporarlos al plan diario.

En estos casos, el tema no surge de la iniciativa de un redactor, sino del analisis de datos.
El editor lo asigna entonces a un periodista para que desarrolle la historia.

Limites de un enfoque basado en datos
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A pesar del uso intensivo de datos, las redacciones de TuLodz.pl no basan sus decisiones
unicamente en la analitica. Existe un grupo claro de temas que mantiene una prioridad alta
con independencia de su potencial de trafico.

Entre ellos se encuentran contenidos de gran importancia social, como camparfas
benéficas —especialmente las de gran escala—, presupuestos participativos en municipios
locales y examenes nacionales para estudiantes. En estos casos, la decision de publicar
esta impulsada por la misién editorial mas que por el rendimiento esperado.

El papel de la experiencia editorial

La experiencia periodistica desempefia un papel decisivo a lo largo de todo el proceso.
Permite a los editores evaluar qué temas tienen relevancia mas alla del rendimiento a corto
plazo y cuales pueden ganar importancia con el tiempo.

Los editores y redactores son capaces de reconocer situaciones en las que un tema debe
seguir adelante pese a unos datos débiles, asi como casos en los que una tendencia
aparentemente prometedora carece de valor real para la audiencia. Estas decisiones no
pueden tomarse Unicamente a partir de métricas.

Conclusiones y recomendaciones

El modelo de TuLodz.pl muestra que el enfoque mas eficaz para la seleccion de temas se
basa en equilibrar los datos con la experiencia editorial. Los datos actuan como filtro y como
herramienta de apoyo a la decision, pero no sustituyen el criterio editorial.

Los mejores resultados proceden de un sistema en el que los datos ayudan a identificar el
potencial, mientras que las decisiones finales permanecen en manos de los editores.
Mantener este equilibrio permite maximizar el alcance sin perder el valor social de los
contenidos.
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Monitorizacion automatizada de tendencias: elegir entre alertas de GA4 y un
sistema basado en API en las redacciones de TulLodz.pl

Resumen

Los equipos editoriales de TuLodz.pl, junto con sus portales satélite y asociados, se estan
preparando para implantar en 2026 un sistema semiautomatizado de monitorizacion de
tendencias. El objetivo es acelerar la identificacion de temas emergentes y apoyar la toma
de decisiones editoriales sin necesidad de un analisis manual constante de los datos.

Actualmente se estan considerando dos enfoques: el uso de los mecanismos de alerta
integrados en GA4 y el desarrollo de un sistema sencillo basado en datos obtenidos a
través de API. Los factores clave son la facilidad de implantacién, el coste y la minimizacion
de la necesidad de un trabajo de desarrollo extenso.

Contexto
Punto de partida: la necesidad de detectar tendencias con mayor rapidez

En la actualidad, la identificacién de tendencias en las redacciones de TuLodz.pl se basa en
gran medida en el andlisis manual de datos y en la experiencia editorial. Los editores
revisan periédicamente el rendimiento de los articulos, comparan resultados entre portales y
toman decisiones sobre contenidos de seguimiento a partir de esas observaciones.

A medida que sigue creciendo el numero de publicaciones y de portales colaboradores,
aumenta la necesidad de automatizar este proceso. El objetivo principal es acortar el tiempo
entre la aparicion de una sefial y la decision editorial.

Dos enfoques: GA4 frente a un sistema basado en API

La primera opcion que se esta considerando es el uso de los mecanismos disponibles en
Google Analytics 4. GA4 permite crear alertas que detectan anomalias de trafico, por
ejemplo, aumentos repentinos de usuarios o de paginas vistas en un articulo determinado.
Estas alertas pueden enviarse automaticamente a la redaccion y servir como
desencadenante para un analisis posterior.

El segundo enfoque consiste en construir un sistema sencillo basado en API que recopile
datos de multiples fuentes, como GA4, plataformas de analitica o datos internos de los
portales, y los procese conforme a una légica definida. Esta solucién proporciona un mayor
control sobre cdmo se detectan las tendencias, permite analizar simultdneamente varios
portales y posibilita adaptar los umbrales y criterios a las necesidades especificas de la
redaccion.

Hallazgos

Factor clave: simplicidad de implantacién y coste
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En la fase actual, los criterios mas importantes son la facilidad de implantacion y el coste,
tanto inicial como recurrente. Las redacciones buscan una soluciéon que no requiera un
trabajo de desarrollo extenso ni la implicacién continua de un equipo técnico.

Desde esta perspectiva, GA4 parece ser la opcion mas accesible. El sistema ya esta
implantado y la configuracion de alertas no requiere conocimientos técnicos avanzados. La
implantacién puede completarse con relativa rapidez y con un coste minimo.

Por el contrario, una solucién basada en API, aunque mas flexible, requiere el disefio y el
mantenimiento de un sistema adicional. Incluso en una forma simplificada, implica trabajo
de desarrollo y supervision técnica continua.

Limitaciones de GA4: no es totalmente en tiempo real

Un aspecto importante en el analisis es la limitacion de GA4 en términos de funcionamiento
en tiempo real. Aunque GA4 ofrece informes en tiempo real, en la practica los datos no son
totalmente instantaneos.

Los informes estandar suelen implicar retrasos que van desde varios minutos hasta incluso
decenas de minutos, y los datos completamente procesados pueden tardar mas en estar
disponibles. Como resultado, las alertas basadas en estos conjuntos de datos no siempre
permiten reaccionar de inmediato ante tendencias emergentes.

En un entorno de redaccion, donde la velocidad y la capacidad de actuar antes que la
competencia son criticas, estos retrasos pueden reducir la eficacia del sistema.

Flexibilidad de la API: mayor control, mayores exigencias

Un sistema basado en API puede abordar parcialmente el problema de los retrasos y ofrece
capacidades analiticas mas avanzadas. Permite combinar datos de multiples portales,
detectar crecimientos recurrentes de determinados temas y definir reglas personalizadas
para la identificacion de tendencias.

Sin embargo, esta flexibilidad conlleva una mayor complejidad. Incluso una version basica
requiere disefar la logica de deteccion, integrar las fuentes de datos y mantener la
infraestructura. Para redacciones que buscan limitar la implicacion técnica, esto puede
representar una barrera significativa.

El papel de la redaccion: interpretar las sefales sigue siendo esencial

Con independencia de la solucion elegida, la automatizaciéon no sustituye al proceso
editorial. Los sistemas pueden indicar que un tema o un articulo esta ganando traccion, pero
no pueden valorar su importancia ni determinar la respuesta editorial adecuada.

Las decisiones sobre si crear contenidos de seguimiento, desarrollar una versién local o
ampliar la cobertura a otra area siguen correspondiendo a los editores. Es la experiencia
editorial la que permite distinguir entre un pico de corto plazo y una tendencia significativa.
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Conclusiones y recomendaciones

El analisis muestra que la eleccion entre GA4 y una solucion basada en API es, en esencia,
una disyuntiva entre simplicidad y flexibilidad. GA4 ofrece una implantacion rapida y de bajo
coste, pero presenta limitaciones en capacidad de respuesta y profundidad analitica. Un
sistema basado en API proporciona mayor control y precision, pero exige una inversion
técnica mas alta.

En la practica, el enfoque mas eficaz puede ser un modelo por fases: comenzar con alertas
de GA4 y desarrollar gradualmente soluciones mas avanzadas a medida que evolucionen
las necesidades. Esto permite a la redaccion minimizar el riesgo al tiempo que desarrolla
capacidades de monitorizacion automatizada de tendencias.”

Mol Co-funded by
the European Union




De la tendencia a la historia: cdmo los equipos editoriales de TuLodz.pl convierten
sefales en bruto en temas publicables

Resumen

Los equipos editoriales de TuLodz.pl y de sus medios satélite monitorizan de forma continua
las tendencias para responder eficazmente a los cambios en los intereses de la audiencia.
Este proceso se basa en un andlisis detallado de datos procedentes de muiltiples fuentes.

Los conjuntos de datos principales proceden de herramientas como Google Analytics 4 y
Google Search Console, asi como de plataformas construidas sobre estos flujos de datos,
como Looker. Ademas, el grupo ha invertido en Marfeel, un sistema valorado por su
accesibilidad y facilidad de uso, que ayudo a incorporar incluso a aquellos periodistas que
anteriormente se mostraban escépticos ante el trabajo con datos.

Con esta combinacion de herramientas, TuLodz.pl puede identificar temas con un verdadero
potencial de crecimiento y convertirlos en articulos plenamente desarrollados. La
colaboracion entre redacciones acelera aun mas los tiempos de respuesta. Es importante
sefalar que la seleccion final de temas no esta impulsada exclusivamente por los datos: es
el resultado de una combinacion deliberada entre la interpretacion de los datos y la
experiencia editorial.

Contexto
Multiples fuentes de datos conducen a mejores decisiones

En un entorno digital definido por cambios rapidos, la capacidad de distinguir las tendencias
significativas del ruido es critica para cualquier redaccion. En TuLodz.pl, el analisis diario del
rendimiento —tanto interno como en los medios asociados— permite identificar de forma
continua temas que pueden evolucionar hasta convertirse en historias relevantes.

Al combinar informacién procedente de Google Analytics 4, Google Search Console, Looker
y Marfeel, la redaccion obtiene una vision multidimensional del comportamiento de la
audiencia. De forma crucial, estos conocimientos no dependen de una Unica fuente; se
validan de manera cruzada entre sistemas independientes, lo que incrementa su fiabilidad y
proporciona una imagen mas completa. Este enfoque permite a los equipos editoriales
tomar decisiones mas rapidas y seguras sobre qué temas abordar y cémo alinear el
contenido con la demanda de la audiencia.

Analitica siempre activa: monitorizaciéon del rendimiento en tiempo real

TuLodz.pl opera con un ciclo continuo de analitica. Cada dia comienza con una revision del
rendimiento del dia anterior —usuarios unicos, paginas vistas, sesiones y articulos que
ganaron traccion en Google Discover— junto con los datos en tiempo real del dia en curso.

Este analisis va mas alla de la redaccioén local. TuLodz.pl tiene acceso a datos de
rendimiento de decenas de medios asociados en toda Polonia, tanto en directo como
historicos. Esta perspectiva mas amplia permite identificar patrones que se repiten entre
regiones, especialmente en contenidos que funcionan bien en Google Discover.

Mol Co-funded by
the European Union




Como resultado, la redacciéon puede detectar rapidamente tendencias emergentes y actuar
sobre ellas antes de que alcancen su punto maximo, transformando sefales tempranas en
contenidos oportunos y relevantes.

Colaboracion entre redacciones y una cultura orientada al rendimiento

Una caracteristica definitoria del modelo de TuLodz.pl es la sélida colaboracién entre los
equipos editoriales del grupo. Las redacciones comparten conocimientos y observaciones,
pero las decisiones de abordar temas concretos siguen siendo totalmente auténomas.

Esta autonomia esta respaldada por una cultura profundamente orientada al rendimiento.
Los equipos editoriales estan alineados en torno a resultados medibles —trafico, interaccion
y retencion de lectores—, lo que reduce la necesidad de una direccion jerarquica. Cuando
una tendencia queda validada, otras redacciones suelen adoptarla de forma organica, sin
necesidad de coordinacion formal.

Esta estructura permite tanto rapidez como escalabilidad: las tendencias pueden
amplificarse en multiples mercados y, al mismo tiempo, adaptarse al contexto local.

Hallazgos
Filtrar tendencias: del ruido al valor editorial

Una parte clave del flujo de trabajo consiste en distinguir entre picos de corta duracién y
tendencias significativas. En TuLodz.pl, un tema suele considerarse una tendencia solo si
mantiene el interés a través de multiples articulos y puntos de datos, y no unicamente por
un unico pico de rendimiento.

Entre las areas que suelen ofrecer un alto rendimiento se encuentran los fendmenos
meteoroldgicos, las alertas de seguridad publica y las historias de interés humano, como las
campanas de recaudacion de fondos. Sin embargo, los datos por si solos no determinan la
direccion editorial.

La experiencia editorial desempefia un papel decisivo, especialmente en las fases mas
tempranas del proceso. Los editores experimentados son capaces de reconocer patrones,
anticipar las necesidades de la audiencia y proponer temas completamente nuevos que
todavia no han aparecido en los datos.

Es importante sefialar que los sistemas analiticos —incluso aquellos que incorporan IA—
tienen limitaciones. Aunque pueden sugerir optimizaciones (por ejemplo, titulares o
enfoques de seguimiento), estas recomendaciones tienden a ser genéricas y a menudo
rinden peor que las decisiones tomadas por editores con experiencia. En la practica, el
criterio editorial supera de manera sistematica a las sugerencias automatizadas cuando se
trata de originalidad e impacto.

Conclusiones y recomendaciones

El proceso de convertir tendencias en historias publicables en TuLodz.pl es a la vez
estructurado y adaptable, y combina un analisis continuo de datos con una sélida intuicion
editorial. Herramientas como Google Analytics 4, Google Search Console, Looker y Marfeel
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permiten detectar con precision las sefiales de la audiencia, pero no sustituyen la toma de
decisiones humana.

Los resultados mas eficaces surgen de un modelo hibrido: los datos identifican la direccion,
mientras que la experiencia editorial define la ejecucion. Esta combinacion permite a
TuLodz.pl y a sus medios asociados responder rapidamente a las necesidades de la
audiencia y, al mismo tiempo, crear contenidos originales y orientados al futuro.

Un analisis constante y basado en multiples fuentes mejora la precision de las previsiones y
ayuda a identificar qué temas tienen potencial para evolucionar hasta convertirse en
historias de impacto, reforzando en ultima instancia tanto la interaccion de la audiencia
como la calidad editorial.
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Identificacion de temas relacionados: como las redacciones de TulLodz.pl conectan
tendencias entre distintas areas editoriales

Resumen

Los equipos editoriales de TuLodz.pl y de sus portales satélite analizan las tendencias no
solo como temas aislados, sino, siempre que es posible, como punto de partida para
desarrollar varias piezas editoriales en diferentes areas tematicas. Una senal de tendencia
puede ampliarse en varias publicaciones independientes —politicas, locales, sociales o
econdmicas—.

Este proceso se basa en el analisis de datos y en la experiencia editorial, con el objetivo de
maximizar el potencial del interés de la audiencia. Un papel clave lo desempefia la
capacidad de traducir una sola tendencia en distintos enfoques editoriales, adaptados a
grupos especificos de lectores.

Contexto
Una tendencia como punto de partida para miultiples temas

En la practica, una parte significativa de las tendencias identificadas por la redaccion de
TuLodz.pl no es estrictamente local. Se relacionan con decisiones politicas, cambios
economicos, fendmenos sociales o acontecimientos de amplio impacto. Esto significa que
no deben abordarse en un solo articulo, sino desarrollarse en varias publicaciones que
respondan a distintas necesidades de la audiencia.

La tarea clave de la redaccion no es solo informar rapidamente sobre la tendencia, sino
también interpretarla y descomponerla en distintas areas tematicas. Es en esta fase cuando
todo el potencial del tema se aprovecha o se pierde.

Modelo de flujo de trabajo: de una sefial a multiples publicaciones

Un buen ejemplo es la decision del gobierno de introducir temporalmente precios fijos
maximos para los combustibles. El analisis de tendencias mostré que el tema generaba un
interés muy elevado y tenia potencial para desarrollarse en varias direcciones.

El primer paso es preparar un articulo general —de caracter politico—. Este cubre la
decision del gobierno, las declaraciones del primer ministro y del ministro de Finanzas, y
explica el contexto que hay detras de los cambios.

El segundo enfoque es el regional, que en la practica es mas importante para las
redacciones locales que la perspectiva nacional. En este caso, los articulos se centran en
las reacciones de diputados y senadores de la regidn, incluidos comentarios criticos de la
oposicion. Esta fase acerca el tema al lector al trasladarlo del nivel nacional al regional.

La tercera direccion es el enfoque econémico. La redaccion prepara una pieza
especializada —por ejemplo, una entrevista con un representante del ambito académico,
como la Facultad de Economia y Sociologia de la Universidad de Lodz— que explica el
impacto de la decision sobre el mercado, la inflacion y las empresas.
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La pieza mas importante: el trabajo de campo como nucleo

El cuarto elemento es el trabajo de campo, que es absolutamente critico para los portales
locales. Desde primera hora de la mafana, los equipos editoriales comprueban los precios
del combustible en estaciones de distintas localidades, crean documentacion fotografica y
recogen declaraciones de conductores. Es en esta fase donde surgen los hallazgos mas
valiosos; por ejemplo, el hecho de que los topes de precio no se aplicaran al GLP, lo que
provoco fuertes reacciones entre algunos conductores.

El quinto paso consiste en producir un articulo de sintesis que combine datos de distintas
ubicaciones y presente una imagen mas amplia de la situacién en toda la region. Este tipo
de pieza tiene un caracter sintético y ayuda a organizar la informacién recopilada en las
fases anteriores.

Como resultado, una sola tendencia se transforma en varias publicaciones diferenciadas
que se complementan entre si y alcanzan a distintos segmentos de audiencia. Conviene
sefalar que la redaccién no tiene intencion de abandonar en estos casos los contenidos
estrictamente informativos basados en la cobertura de hechos, incluso si otros enfoques
pudieran generar un mejor rendimiento.

Hallazgos

El papel de la colaboracion entre redacciones

La implantacién de este modelo requiere cooperacién entre las redacciones del grupo, asi
como con portales asociados en otras ciudades. Los distintos equipos no duplican
contenidos, sino que desarrollan diferentes aspectos de un mismo tema.

Este enfoque permite tanto la coherencia del mensaje como un mayor alcance. Una
tendencia sirve como base compartida, mientras que sus extensiones se adaptan a los
contextos locales y a las necesidades de la audiencia.

Los datos marcan la direccion, la experiencia construye la estructura

La base para identificar una tendencia son los datos, procedentes de herramientas de
analitica y de la observacion del rendimiento en multiples redacciones. Estos datos
muestran qué temas generan interés y tienen potencial para seguir desarrollandose.

Sin embargo, el proceso de descomponer una tendencia en multiples publicaciones solo
esta impulsado en parte por los datos. Es, ante todo, una decision editorial basada en la
experiencia y en la comprension de la audiencia.

Los sistemas de analitica pueden indicar que un tema es importante, pero no pueden
sugerir que deban crearse cinco piezas diferentes —politica, regional, especializada,
basada en trabajo de campo y de sintesis—. Estas decisiones las toman los editores, que
entienden tanto los mecanismos de distribucién de contenidos como las necesidades de la
audiencia.

Conclusiones y recomendaciones

Mol Co-funded by
the European Union




Conectar temas relacionados y desarrollar una sola tendencia en multiples publicaciones
permite a las redacciones de TuLodz.pl incrementar de forma significativa tanto la eficiencia
como el alcance. La clave es tratar una tendencia no como una unica historia, sino como un
punto de partida para construir un paquete de contenidos mas amplio.

El modelo mas eficaz es aquel en el que los datos identifican el potencial de un tema,
mientras que la experiencia editorial determina como se desarrolla en distintas areas
tematicas. Esto permite crear contenidos que son rapidos, diversos y alineados con las
necesidades reales de la audiencia.
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PETIT PRESS AS (PETIT PRESS AS)

*** La empresa Petit Press es la editorial del diario SME.

Errores en la implementacion de metaetiquetas estables para el analisis del
rendimiento de los contenidos

Resumen

Las organizaciones de medios de comunicacion se han enfrentado durante mucho tiempo a
desafios a la hora de crear y utilizar sistemas estables de categorizacion de contenidos. La
implementacién consistente y correcta de la categorizacion de contenidos permite a las
redacciones aplicar marcos metodolégicos como User Needs y crear dimensiones
categoéricas adicionales que posibilitan un mejor analisis de la relacion con las audiencias.

Contexto

El marco metodologico User Needs, por ejemplo, clasifica el contenido editorial en grandes
grupos en funcion de las necesidades de la audiencia. Cuando se utiliza correctamente,
ayuda a desplazar el foco editorial de una informacion puramente factual hacia la aportacion
de un contexto mas profundo y de un mayor valor anadido.

El objetivo es orientar los recursos de la redaccion de una manera que refleje mejor las
necesidades reales de la audiencia y aborde no solo los déficits de informacion, sino
también otras necesidades psicoldgicas de los lectores. La correcta implantacion del
concepto User Needs deberia traducirse en visitas de mayor calidad, un aumento de la
fidelidad de la audiencia y una mejora general de la satisfaccion de los lectores tanto en las
métricas comerciales como en las métricas de valor.

Durante su transicion a un nuevo sistema editorial, el diario SME introdujo un sistema
unificado y obligatorio de categorizacion con tres nuevas dimensiones que todos los autores
de la redaccién deben completar. No es posible crear un nuevo articulo en el sistema sin
rellenar estas tres dimensiones de metacategorizacion. Una dimension sigue la metodologia
User Needs, la segunda introduce una categorizacion estandar de los contenidos por
género periodistico y la tercera categoriza los contenidos por fuente de informacion.

Hallazgos
Tras dos meses de uso, la redaccién detectd una tasa significativa de errores en el
etiquetado de los contenidos, incluso en tipos de categorizacion relativamente simples.

Alta tasa de error en la seccion de revista
Una de las dimensiones dividia los contenidos en cuatro categorias:

e Nuevo acontecimiento — textos que recogen informacion generalmente disponible sobre
acontecimientos en el mundo

e Nuestro hallazgo — textos que aportan informacién unica u original

e Desarrollo en curso — textos que contintan la cobertura de acontecimientos ya
existentes
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e Columna periddica — textos publicados como parte de un formato recurrente

Todos los editores y redactores recibieron la misma formacion, un documento de directrices
redactado con claridad y utilizaron una interfaz de usuario unificada que limitaba de forma
significativa la posibilidad de introducir datos incorrectos.

A pesar de ello, en enero de 2026 mas del 90 por ciento de los textos etiquetados como
“Columna periédica” en la seccion de revista Closer recibieron una metaetiqueta incorrecta.
Los autores de esta seccion incluian contenidos como entrevistas exclusivas o resefas de
productos —que aportaban hallazgos unicos— que otros departamentos de la redaccion
normalmente habrian clasificado como “Nuestro hallazgo”. Los cinco articulos con mejor
rendimiento de la seccion también estaban categorizados de forma incorrecta.

La seccion Closer clasificd hasta el 47 por ciento de sus contenidos (medido por el numero
de caracteres escritos por autores internos para una categoria determinada) como
“Columna periédica”. En comparacion, la seccion de economia clasificé algo mas del 6 por
ciento de sus contenidos en esta categoria, mientras que la seccién de informacion nacional
clasifico aproximadamente el 26 por ciento.

La categorizacion incorrecta surgio principalmente por la falta de capas de control y
retroalimentacion. Dado que la categorizacion la completan los autores en la fase de
creacion del articulo y las metaetiquetas no eran visibles de inmediato durante la revision
editorial, los editores carecian tanto de la oportunidad natural como de la practica habitual
de comprobar las metaetiquetas y corregir las decisiones de los redactores.

También faltaba una segunda capa de retroalimentacion por parte del departamento de
analitica de datos de la redaccion, que no verificaba con suficiente detalle la correccion de
la categorizacion.

Conclusion

La categorizacion unificada de contenidos es una herramienta potente y valiosa, pero su
uso eficaz depende de la correcta comprension y aplicacion de las categorias por parte de
autores y editores.

Al implantar un nuevo sistema, las redacciones deberian impartir formacion sobre el uso de
las categorias de forma reiterada y separarla de otras modalidades de formacion. En otras
palabras, la categorizacion de contenidos deberia tratarse como un tema independiente y
recurrente, tanto entre redactores y editores como entre los editores y el departamento de
analitica de la redaccion.

El sistema editorial también deberia incluir un punto de control claro para la verificaciéon de
categorias, de modo que los editores puedan ver con claridad y evaluar las decisiones de
categorizacién de los autores.

La recomendacion final es realizar un analisis rapido en el plazo de un mes desde la puesta
en marcha del sistema para ayudar a identificar anomalias entre departamentos,
permitiendo una alineacion metodoldgica lo antes posible.
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Pruebas A/B con respecto al tiempo en muestras pequefas

Resumen

Las pruebas A/B de titulares e imagenes son una forma probada de mejorar el rendimiento
del periodismo ya publicado. Pueden funcionar especialmente bien para los medios que
mantienen volumenes elevados de trafico directo y portadas sdlidas.

Contexto

Sin embargo, las pruebas centradas en evaluar las tasas de clics o el trafico puro pueden
generar incentivos equivocados al crear titulares. Si solo medimos las tasas de clics sin
medir la calidad de la visita resultante, el sistema recompensara los titulares hiperbdélicos, lo
que puede provocar una falta de correspondencia entre el contenido del texto y el titular y,
como consecuencia, un abandono casi inmediato del articulo, lo que reduce directamente la
calidad de la visita, limita las ventas posteriores y, a largo plazo, amenaza el valor de la
marca.

En pocas palabras, las pruebas A/B centradas en los clics crean el riesgo de que los
lectores hagan clic en los contenidos con mas frecuencia, pero también se marchen
insatisfechos con mas frecuencia.

La solucién légica a este problema es evaluar en las pruebas A/B el tiempo total que los
lectores dedican al contenido, ademas de la tasa de clics. Ademas de la calidad del titular,
también se evaluan de forma natural la coherencia del titular con el contenido y el
cumplimiento de las expectativas. Este procedimiento se utiliza en las pruebas A/B, entre
otros, en grandes plataformas como YouTube.

Hallazgos
Resultados inconsistentes en pruebas rapidas

Cuando intentamos implantar pruebas A/B que tuvieran en cuenta de forma significativa el
tiempo dedicado al titular en SME.sk, nos encontramos con un alto nivel de variabilidad.
Nuestras pruebas se ejecutan en el titular de SME.sk, que tiene aproximadamente entre
2000 y 3000 visitantes concurrentes durante los dias laborables. Las pruebas evaluaban la
tasa media de clics (CTR) y el tiempo dedicado al articulo por los visitantes que accedian a
través de una de las variantes.

Al evaluar la prueba, el 50 % de la puntuacion total procedia del parametro CTR y el 50 %
restante del tiempo dedicado. Teniamos la ambicién de completar las pruebas en un plazo
de 15 minutos y con una muestra de mas de 1000 usuarios, lo que considerabamos un
buen compromiso entre velocidad y tamafio de la muestra.

Sin embargo, de las pruebas con esta configuracion realizadas durante las dos semanas
posteriores al lanzamiento de las pruebas A/B, casi el 71 % fueron no concluyentes. La
repeticion de pruebas sobre el mismo contenido también arrojé a menudo resultados
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diferentes. Mientras que la variante A gano en la primera prueba, la variante B gand en la
segunda prueba realizada inmediatamente después de la primera.

El tiempo introduce variabilidad en muestras pequeias

Un analisis mas detallado de los resultados nos mostré que la baja proporcion de pruebas
completadas con una conclusién clara se debia en gran medida al parametro tiempo.

La duracion de una visita al articulo por usuario puede oscilar entre unos pocos segundos y
varios cientos de segundos, y presenta una variabilidad muy elevada. La alta variabilidad
del tiempo dedicado, combinada con el hecho de que este solo puede medirse en una
muestra que ya ha sido significativamente filtrada por la tasa de acceso al articulo, redujo la
fiabilidad de las pruebas.

En pocas palabras, resulté que, con los parametros que habiamos fijado, bastaba con que
unas pocas decenas de lectores decidieran pasar en el texto un tiempo significativamente
mayor de lo habitual para cambiar por completo el resultado de la prueba.

El elevado peso del parametro tiempo en nuestras pruebas, combinado con la alta
variabilidad de este parametro, “volvi6 inciertas” nuestras pruebas en una medida tan
significativa que el sistema no llegé a declarar ganadores ni siquiera algunos articulos con
puntuaciones de CTR significativamente mejores.

La fiabilidad de las pruebas aumenté con un incremento significativo de la muestra
requerida y con una ampliacién de la ventana de prueba, lo que, sin embargo, redujo el
beneficio de las pruebas para el rendimiento de la portada de un medio informativo con una
rotacion rapida.

Pero la prueba basada en el tiempo también demostré ser util como un indicador suave para
el equipo editorial que gestiona el titular y que tiene acceso a una estructura detallada de los
resultados analizados. En ocasiones, tras analizar manualmente los resultados de la
prueba, los editores seleccionaron un resultado que el sistema habia evaluado sin una
recomendacion clara basada en el tiempo dedicado o en los datos de CTR.

También mostrd que las pruebas del tiempo dedicado tendian a favorecer los titulares cuyo
texto comunicaba con mayor claridad el contenido del articulo.

Conclusion

Las pruebas A/B sensibles al tiempo también son utiles para los medios informativos, pero
es importante ponderarlas de modo que la elevada variabilidad del tiempo no prevalezca
sobre otros parametros en la evaluacion. La configuracion 6ptima de los pesos y de las
puntuaciones de las pruebas estara estrechamente vinculada a las caracteristicas
especificas de cada audiencia y de cada medio.

Si tuviéramos que ejecutar de nuevo la prueba como medio informativo, empezariamos solo
con el parametro CTR, al que se asignaria un peso del 100 % de la puntuacion. Después
recomendariamos periodos de prueba mas largos con un aumento gradual del peso del
parametro de tiempo dedicado, mientras supervisamos cuidadosamente a partir de qué
peso del tiempo dedicado sobre la puntuacion global de la prueba el parametro tiempo
empezaria a “anular” el resultado que proporcionaria por si solo el parametro CTR.
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Este limite es un buen punto de partida para seguir ajustando las pruebas.
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Accesibilidad de datos en la redaccion

Visién general

Las redacciones digitales han luchado histéricamente contra un desafio persistente: aunque
los editores, periodistas y directivos se esfuerzan por tomar decisiones de contenido
basadas en datos de rendimiento, crear un mecanismo de entrega que el personal utilice de
forma regular y activa ha resultado notablemente dificil.

En otras palabras, a pesar de la abundancia de datos relevantes sobre el rendimiento de los
articulos individuales, a las redacciones les cuesta cerrar el ciclo de retroalimentacién
(feedback). Como resultado, los datos recopilados rara vez se traducen en decisiones de
creacion de contenido demostrablemente mejores.

Contexto
El diario SME ha probado varios enfoques, experimentando con diferentes destinatarios,
horarios y formatos de retroalimentacién; sin embargo, ninguno ha logrado un éxito claro.

Actualmente, el personal editorial recibe informacion sobre el rendimiento directamente en
el Sistema de Gestion de Contenidos (CMS) a nivel de articulo, donde se agrupan los
Indicadores Clave de Desempefio (KPIs) pertinentes. Los miembros del equipo también
reciben resumenes mensuales de rendimiento sobre su trabajo por correo electrénico.
Durante varios meses, algunos redactores incluso recibieron comentarios personalizados,
generados por modelos de lenguaje extenso (LLM), via email poco después de la
publicacion.

Hallazgos

El problema principal de estos métodos de entrega es, entre otras cosas, la falta de una
interpretacion clara. Los periodistas y editores a menudo no pueden explicar por qué ciertas
piezas superan a otras de igual calidad, y la redaccion carece de un proceso formal para
analizar e interpretar estos resultados. La entrega de datos —ya sea a nivel de articulo o de
forma agregada dentro del CMS— ha producido resultados deficientes de manera
constante.

Si bien la interpretacion rapida del rendimiento proporcionada por los modelos LLM via
email ofrecié perspectivas utiles, la falta de contexto de la IA a menudo derivé en
recomendaciones que chocaban con el estilo editorial de la redaccion o excedian las
capacidades practicas del periodista. La baja frecuencia de sugerencias relevantes provoco
una disminucion gradual del interés de los usuarios. Por el contrario, la entrega de datos
brutos y sin interpretar no ha logrado integrar el feedback en el flujo de trabajo a largo plazo
de la mayoria del equipo.

Las discusiones informales con editores y periodistas confirman repetidamente que, aunque
los datos se estan "recibiendo", no se estan "digiriendo". Las principales razones de esta
baja tasa de adopcién son la entrega inconsistente y la falta de una interpretacion
procesable.

Conclusion: Mejorar la entrega de datos
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Los requisitos fundamentales para una mejor absorcién de los datos parecen ser:

o Retroalimentacion inmediata y personalizada integrada en el flujo de trabajo
natural del periodista (idealmente, directamente en el CMS).

¢ Interpretacion simplificada pero inequivoca de por qué una pieza de contenido
especifica se considera exitosa.

o Establecimiento de una base comun para discusiones estructuradas sobre el
rendimiento de los articulos.

Estos tres criterios se cumplen mediante un sistema de insignias personalizadas
otorgadas a los articulos que alcanzan hitos especificos. Por ejemplo, un texto que logre 1.5
veces el rendimiento promedio en términos de "Tiempo de permanencia" o "Lecturas de
calidad" recibe una insignia distintiva que lo marca como excepcionalmente exitoso.

Se envia proactivamente una notificacion sobre este logro al autor, acompafiada de una
breve explicaciéon automatizada de la métrica especifica alcanzada. Esta coleccion de
articulos "premiados" sirve tanto de motivador potente como de trampolin para un dialogo
constructivo dentro del equipo editorial. Esto cambia el ciclo de retroalimentacién a medio
plazo de la pregunta "; Qué articulos tuvieron éxito?" a "¢ Por qué tuvieron éxito estos
articulos especificos?".
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CZECH VIDEO CENTER AS (CVC)

Como el diario checo E15 reforzé su posicion en el mercado con una estrategia de
contenidos basada en datos

La transformacion digital es hoy un concepto del que se habla con frecuencia. Sin embargo,
no es el resultado de un unico camino claro, sino mas bien de un conjunto de cientos de
decisiones diarias tomadas por los distintos miembros de una redaccion. La clave del éxito
reside en orientar esos pasos en la direccion correcta, aprovechando datos relevantes para
respaldar la toma de decisiones. Este enfoque ha demostrado su eficacia en la practica en
la empresa de medios Czech News Center, en concreto con el diario econémico E15. A
través del analisis de datos, E15 mejoro significativamente su posicion online y se acerco a
alcanzar el estatus de “love brand”.

Contexto y retos: el giro digital de E15

E15, un diario checo con quince afios de trayectoria centrado en noticias empresariales
agiles y de alta calidad, experimento6 una transformacion fundamental en 2021. La llegada
de un nuevo director, Nikita Poljakov, y una apuesta clara por el contenido digital hicieron
necesaria una optimizacion no solo del trafico, sino sobre todo de la calidad de la
interaccion de los lectores. Métricas como el tiempo dedicado al contenido y las tasas de
fidelidad fueron fundamentales para verificar el éxito de este nuevo enfoque.

Los datos como base de la estrategia de contenidos

Un enfoque sistematico y basado en datos fue la piedra angular de esta optimizacion. Los
analisis detallados y su correcta interpretacion ayudaron a identificar qué interesa realmente
a las audiencias actuales y potenciales. El primer paso fue un analisis de correspondencias,
que permitié reconocer los intereses clave de los lectores en el mercado checo y situarlos
en el contexto del conjunto del grupo de medios.

A continuacion, se llevo a cabo un analisis de clusteres basado en el comportamiento de los
consumidores, que definid los temas centrales del contenido online de E15. Estos pilares —
como bolsas y mercados, inmobiliario, criptomonedas, finanzas, tecnologia y energia—
constituyen la base de contenidos que no solo atrae lectores, sino que también les motiva a
regresar con regularidad. Por el contrario, los temas menos relevantes, en particular los
formatos de estilo magazine, se fueron eliminando gradualmente, lo que dio lugar a un
mejor enfoque y a una mayor eficiencia editorial.

La estrategia también incluy6 el desarrollo de contenidos orientados al SEO, centrados en
consejos practicos, calculos y herramientas interactivas, lo que favorece el crecimiento a
largo plazo de la audiencia organica.

Resultados: aumento del trafico y fortalecimiento de la fidelidad
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La implantacién de esta estrategia respaldada por datos condujo a un incremento
significativo de las métricas clave. El crecimiento interanual del trafico medio alcanzé el 19
%, mientras que la interaccion —la medida de la implicacion de los lectores— mejoré de
forma aun mas pronunciada. La lectura efectiva de los articulos aumenté un 25 %, y el
tiempo medio por visita al sitio web se incrementd en un impresionante 82 %.

Estos cambios positivos también se tradujeron en un aumento del valor comercial de la
plataforma. Los ingresos por publicidad online del tercer trimestre crecieron un 84 %
interanual, y el mayor crecimiento del CTR se registré en dispositivos méviles (un 28 %
mas). Este cambio también tuvo un impacto positivo en el CPM, que aumenté
aproximadamente un 30 %.

Conclusion

El caso de E15, un respetado diario checo, demuestra claramente hasta qué punto es
crucial para las marcas de medios construir estrategias de contenidos basadas en datos de
calidad y en su aplicacion consistente. No se trata de pasos aleatorios, sino de un proceso
cuidadosamente gestionado que genera un mayor valor tanto para los lectores como para
los anunciantes. Como resultado, E15 no solo logré impulsar su trafico digital, sino también
construir una relacién mas sélida con su audiencia y afianzar su posicion en el competitivo
panorama mediatico como una fuente de informacion respetada y popular.
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Uso del analisis de datos y del periodismo de datos para mejorar la cobertura
politica

En un momento en que las redes sociales desempefian un papel crucial en la comunicacién
entre politicos y votantes, el periodismo de datos esta ganando importancia como
herramienta que permite a los periodistas analizar e interpretar de forma minuciosa el
comportamiento en linea y las estrategias de los actores politicos. Este articulo presenta un
caso de uso basado en un andlisis de la actividad de los principales politicos checos en las
plataformas sociales a finales del afio pasado. Demuestra cémo los hallazgos respaldados
por datos pueden enriquecer y afinar la cobertura mediatica de la escena politica.

Contexto de la investigacion

A medida que se acerca un periodo electoral, la intensidad de la comunicacion politica en
las redes sociales aumenta de forma significativa. En la Republica Checa, Facebook sigue
ocupando una posicion dominante entre los usuarios y, por tanto, es un canal clave para la
promocion politica. La investigacion de Carl Data Company se centré en el seguimiento de
las publicaciones de los lideres de los partidos parlamentarios durante el ultimo trimestre del
ano anterior, con el objetivo de descubrir patrones de comunicacion, temas, emociones y
estrategias de los distintos politicos.

Principales hallazgos: estrategias politicas y emociones en el espacio online

El analisis mostré que Tomio Okamura lidera en numero de publicaciones: difundié casi mil
en tres meses, el doble que el segundo politico mas activo, el primer ministro Petr Fiala.
Okamura “reaprovecha” estratégicamente su comunicacion, repitiendo y difundiendo el
mismo contenido en distintas plataformas, lo que aumenta su alcance y visibilidad.

Por el contrario, Andrej Babi$ construye su perfil mediante una combinacion de temas
politicos y momentos personales, como videos de su vida cotidiana, por ejemplo una visita a
la peluqueria o un paseo con su perro. Esta mezcla genera un alto nivel de interaccién y
una respuesta emocional por parte de su audiencia.

Tematicamente, predominan las publicaciones dedicadas a la migracion, la crisis
energética, la guerra en Ucrania o las cuestiones sociales, lo que refleja las prioridades
actuales de la sociedad. También resulta interesante como los distintos politicos priorizan
temas diferentes; por ejemplo, Marian Jure¢ka se centra mas en la digitalizacion y la
inteligencia artificial que Ivan Barto$, o Petr Fiala, que fue el unico en comentar de forma
mas significativa la situacion en Gaza.

Tono emocional y estrategia de marketing

Los datos revelaron que Andrej Babi$ evoca con mayor frecuencia sentimientos de alegria 'y
desenfado entre sus seguidores, mientras que Petr Fiala trata de proyectar una imagen de
fiabilidad y seriedad. Esta estrategia emocional diferenciada permite a cada politico dirigirse
a distintos segmentos de votantes y adaptar mejor su contenido a plataformas especificas.
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La importancia de las campainas pagadas y la financiaciéon “en la sombra”

La investigacion también cartografio la frecuencia de las publicaciones pagadas
(promocionadas) y su impacto en el alcance de la comunicacion. Tomio Okamura registro el
mayor numero de publicaciones patrocinadas, seguido por Petr Fiala y Andrej Babi$. Otro
hallazgo interesante es que algunas campanas politicas no estan financiadas directamente
por los politicos, sino por terceros, lo que complica la transparencia y la trazabilidad de la
financiacion.

La aportacion del periodismo de datos para los periodistas

Este caso de uso demuestra como un analisis detallado de los datos puede ayudar a los
periodistas a comprender mejor la dinamica de la comunicacion politica e identificar los
temas dominantes, las estrategias y los marcos emocionales que utilizan los politicos.
Gracias a ello, los medios pueden ofrecer a los lectores una vision mas profunda de los
acontecimientos politicos, ir mas alla de la cobertura superficial y mejorar la calidad de la
informacioén periodistica.

Ademas, permite identificar tendencias que de otro modo podrian permanecer ocultas,
como la distribucién de prioridades tematicas entre los distintos actores o el uso de
campanas pagadas para amplificar determinados mensajes.

Conclusion

En un momento en que la comunicacion politica se traslada cada vez mas a las plataformas
digitales, integrar el periodismo de datos en la practica editorial es una herramienta clave
para una cobertura completa y rigurosa. Analizar la actividad de los politicos en las redes
sociales no solo enriquece el contenido, sino que también ayuda a los profesionales de los
medios a proporcionar a los lectores informacion relevante y transparente, algo fundamental
para una toma de decisiones publica informada.

Financiado por la Unién Europea. Las opiniones expresadas son responsabilidad exclusiva de sus autores y no reflejan
necesariamente las de la Unién Europea ni las de la Agencia Ejecutiva Europea de Educacién y Cultura (EACEA). Ni la
Unién Europea ni la entidad financiadora se hacen responsables de ellas.
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Case Studies — Slovak

RECURSOS EN LA RED, S.L. (RECURSOS)

*** Recursos je technologickou vetvou materskej spolo¢nosti Prensa Iberica, ktora vydava

dennik El Periddico. V texte budeme spolo¢nost’ Prensa Iberica oznacovat ako ,vydavatela
a El Periddico a ostatné redakcie v portféliu spoloénosti Prensa ako ,redakciu/redakcie”.

Bodovanie obsahu: Spolo¢ny jazyk pre redakéné metriky

Zhrnutie:
Bodovanie obsahu je vazeny ramec, ktory kombinuje kvantitativne a kvalitativhe metriky na
hodnotenie vystupov redakcie prostrednictvom jedného kompozitného skore.

Kontext:

KedZe redakcie Coraz viac integruju data do kazdodennych redakénych pracovnych
postupov, nastroje, ktoré zjednodusuju interpretaciu metrik, sa stavaju nevyhnutnymi.
Ukazalo sa, Ze bodovanie obsahu je u¢inny mechanizmus na podporu tohto procesu.
Bodovanie spociva vo vytvoreni koSa klu€ovych metrik zosuladenych s redakénymi
prioritami a ich vazeni podla strategickych cielov z celého procesného lieviku: akvizicia,
angazovanost’ a konverzia.

Vysledkom je jedno skoére vyjadrené na stupnici od 0 do 100, ktoré indikuje, ako efektivne
texty dosiahli ciele definované pre publikum. Metriky, ktoré su v modeli typicky zahrnuté, su
zobrazenia stranok , jedineCni pouzivatelia, Cas Citania, miera dokoncCenia, zobrazenia
stranok od prihlasenych pouzivatelov, vystavenia platenému uétu, konverzie predplatného,
pomer vystavenia, zobrazenia stranok od predplatitelov a navstevnost podla referenéného
kanala.

Univerzalny model bodovania obsahu neexistuje. Kazda redakcia si musi navrhnut vlastny
ramec zaloZeny na svojom redakénom nastaveni, obchodnom modeli a strategickych
prioritach. To, ¢o definuje hodnotny pribeh z pohladu publika, sa lisi v zavislosti od
umiestnenia a cielov.

V tomto pripade je model implementovany v najvacsich novinach v ramci skupiny 25
regionalnych médii. Zatial' €o celkovym poslanim skupiny je poskytovat hyperlokalne
informécie, tieto konkrétne noviny zohravaju v sieti vyraznu ulohu, pretoZze kombinuju
regionalne spravodajstvo s pribehmi SirSieho narodného vyznamu. Tato hybridna pozicia si
vyZzaduje vyvazenie dosahu publika s hibkou zapojenia, vdaka ¢omu je bodovanie obsahu
obzvlast uzitocné pri identifikacii typov obsahu, ktoré najefektivnejSie prispievaju k
dosiahnutiu cielov.

Model tieZ reaguje na dvojitu obchodnu stratégiu: na jednej strane prilakat’ velké mnoZstvo
Citatelov, ¢o podporuje digitéalnu reklamu, a na druhej strane identifikovat’ obsah, ktory
buduje lojalitu Citatelov a ma vac¢si potencial na zvySenie poctu predplatnych. V tejto
suvislosti bodovanie obsahu pomaha vizualizovat, ako kazdy ¢lanok prispieva k jednému
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alebo druhému cielu, a ufahcuje identifikaciu redakénych vzorcov spojenych s masovym
dosahom aj konverziou.

Prakticky sa skére vypocitava denne pre ¢lanky publikované predchadzajuci defi a
prezentuje sa prostrednictvom dashboardu vyvinutého v Power Bl. Nastroj je primarne
urCeny pre vedenie novin a editorov sekcii, ktori mézu analyzovat relativny vykon ¢lankov a
porovnavat vysledky naprie¢ témami, formatmi alebo redakénymi pristupmi. Toto nastavenie
umozfiuje integrovat hodnotenie vykonnosti do beZzného redakéného planovania.

Model kombinuje kvantitativne metriky spotreby s kvalitativnymi ukazovatelmi interakcie s
publikom. Medzi tie druhé patri priemerny €as Citania na Citatela, percento Citatelov, ktori
dokongia cely ¢lanok v porovnani s tymi, ktori ho zaénu citat, a poCet odberatelov, ktori si
precitali Clanok. Tieto ukazovatele zachytavaju rozmery hodnoty, ktoré sa nie vzdy odrazaju
len v objeme navstevnosti, ako je hibka zapojenia alebo zaujem vyvolany medzi
najvernejSimi segmentmi publika.

Kracové zistenia

Bodovanie obsahu si vyzaduje pravidelnu rekalibraciu. S vyvojom digitalneho prostredia a
zmenami spotrebitelskych vzorcov je potrebné prehodnotit’ vyber metrik a ich vazenie, aby
sa zabezpedil sulad so stratégiou.

Je délezité objasnit, Ze bodovanie obsahu je kompozitna metrika. Neodpoveda na to, &i sa
¢lanku ,darilo” z hfadiska absolutnej navstevnosti. Namiesto toho meria relativnu hodnotu v
ramci ekosystému obsahu redakcie a umozriuje porovnavanie medzi jednotlivymi Clankami.

Redakcia okrem toho vyvinula dve doplnkové skore: jedno kvantitativne a jedno kvalitativne.
Kombinacia oboch dimenzii s celkovym indexom poskytuje hibSi analyticky pohlad a
posilfiuje redakéné rozhodovanie zaloZzené na datach.

Zavery:

1. Bodové hodnotenie obsahu znizuje fragmentaciu metrik a vytvara spolo¢ny jazyk
vykonnosti v celej redakcii.

2. Jeho primarna funkcia je porovnavacia a strategicka, neposkytuje popis vykonnosti
surovej premavky.

3. Prispbsobenie a pravidelna rekalibracia su nevyhnutné na udrzanie jeho strategickej
relevantnosti.

4. Integracia kvantitativnych a kvalitativnych skére zlepSuje redakcnu analyzu a
umozfiuje ulahcuje rozhodovanie.
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Studia spravodajskych trendov: Analyza zaujmu verejnosti na zaklade konzumacie
sprav a digitalnej konverzacie

Zhrnutie:

Studia News Trends analyzuije tisice lankov publikovanych vo viac ako dvadsiatich
novinach a ich vplyv na socialnu siet X s ciefom vytvorit’ Strukturovanu mapu tém, ktoré
vyvolavaju najvacsi verejny zaujem. Analyza je zaloZena na skuto¢nej interakcii
pouzivatelov s obsahom, a nie na prieskumoch verejnej mienky.

Kontext:
Studia sa opiera o systematicki metodoldgiu pozostavajucu z nasledujicich faz:

1. Vypracovanie tematickej taxonomie s viac ako 200 témami a podtémami, ktora
umoznuje konzistentnu klasifikaciu spravodajskej produkcie.

2. Extrakcia udajov o konzumacii obsahu za obdobie jedného roka z 23 novin v
Spanielsku.

3. Analyza spolo€enského diskurzu na platforme X po¢as rovnakého obdobia s
pouzitim rovnakej taxondmie na zabezpecenie porovnatelnosti medzi konzumaciou
sprav a spoloCenskym diskurzom.

4. Vytvorenie vazeného indexu: Indexu informaéného zaujmu (13), vypocitaného
pomocou metrik, ako su zobrazenia stranok, jedine¢ni pouZivatelia, ¢as na stranke a
dosah na X.

Na zaklade tohto kvantitativneho a kvalitativneho ramca Studia hodnoti verejnu diskusiu v
Styroch analytickych dimenziach:

Pozornost’, merané prostrednictvom kvantitativnych metrik spotreby.
Zaujem, hodnotené prostrednictvom kvalitativnych ukazovatelov zapojenia.
Konverzacia, analyzované pomocou metrik Specifickych pre X.

Dopad, syntetizovany prostrednictvom 13 ako kompozitného indikatora.

Proces zahffia automatizaciu s podporou umelej inteligencie na extrakciu udajov, ich
spracovanie, analyzu a tvorbu navrhov.

Hibka a granularnost suboru Gdajov umozniuje identifikovat vyznamné vztahy medzi témami,
podtémami a sociodemografickymi profilmi, ako aj odhalit prierezové informacné vzorce.

Studia sa publikuje kazdorogne a je koncipovana ako interny nastroj na strategicku analyzu
a zaroven ako produkt Siriaci poznatky smerom navonok. Redakciam skupiny vysledky
poskytuju empirické dékazy o témach, ktoré vzbudzuju najvacsiu pozornost a verejnu
diskusiu, ¢o umozriuje porovnat redakéné programy so skuto€nymi zaujmami publika.
Sprava zaroven poskytuje verejnym instituciam a lidrom v oblasti firemnej komunikacie
Strukturovany prehlad o socialnych problémoch a tematickych oblastiach, ktoré aktualne
najviac rezonuju v spolo¢nosti a pritahuju najvaésiu pozornost.

Z aplikovaného hladiska sa Studia spravodajskych trendov pouziva aj ako nastroj na
podporu strategického planovania komunikacie. Analyza umoznuje verejnym a sukromnym
organizaciam lepSie pochopit, ktoré témy rezonuju v spolo¢nosti a ako su formulované v
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ramci informacného a socialneho ekosystému. Tato analyticka schopnost predstavuje aj
strategicky prinos pre medialnu skupinu, ktora méze vyvijat studie na mieru alebo Specifické
Studie pre organizacie, ktoré maju zaujem o analyzu informacénych trendov v ramci
konkrétnych odvetvi alebo tematickych oblasti.

Vysledky Studie su Sirené v roznych formatoch, aby sa ulahgila interpretacia a praktické
vyuzitie. Hlavnym vystupom je Strukturovana analyticka sprava doplnena interaktivnym
dashboardom, vdaka ktorému mézu pouzivatelia udaje rozoberat podrobnejsie. Okrem toho
tim zodpovedny za projekt vedie prezentacie pre zainteresované institucie a veducich
pracovnikov v oblasti komunikacie, v ktorych sumarizuje hlavné zistenia a zasadzuje ich do
SirSieho informacného a socialneho kontextu analyzovaného obdobia.

Kracové zistenia:
Studia generuje Siroku Skalu zaverov zaloZzenych na empirickej analyze.

Jej hlavny prinos spociva v zachytavani pozorovaného spravania — aky obsah sa
konzumuje, ako sa konzumuje a ako sa o nom diskutuje — a ponuka pohlad na to, ¢o fudi
zaujima, zalozeny na dékazoch, a nie deklarativny obraz.

Najvyssi vplyv maju témy suvisiace s kazdodennym zivotom — zamestnanost, byvanie,
pracovné podmienky a zdravie.

Okrem toho, obsah suvisiaci s vofnym ¢asom, kulturou a Sportom vykazuje konzistentne
vacsi vplyv, ako je zastupeny v tradi¢nej medialnej agende.

Analyza tiez potvrdzuje, Ze témy nefunguju izolovane. Kategdrie v ramci taxondmie su
systematicky prepojené a niektoré z najrelevantnejSich zisteni sa objavuju na prieseénikoch
medzi témami a podtémami.

Zaver:

Studia spravodajskych trendov poskytuje Struktrovany ramec pre pochopenie verejného
zaujmu na zaklade pozorovaného spravania, integruje spotrebu, konverzaciu a dopad do
jednotného analytického modelu, ktory désledne identifikuje tematické vzorce a vztahy
medzi témami.
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Segmentacia aktivit v El Periddico

Zhrnutie

Zlozenie publika webovej stranky El Periddico bolo analyzované s cielom identifikovat
segmenty zlozené z Citatelfov s €o najpodobnejsimi Citatelskymi navykmi. Po identifikacii
segmentov bol vyvinuty proces, ktory denne zaraduje Citatelov do jedného zo segmentov na
zaklade ich aktivity prehliadania za poslednych 30 dni.

Kontext

Webovu stranku El Periddico navstivi mesacne viac ako 10 milionov unikatnych
navstevnikov a nie vSetci hfadaju to isté a ani nemaju k publikacii rovnaky vztah. Prave
preto nie je plosny pristup ku vSetkym ¢itatefom bez rozdielu najlepsim spdsobom, ako
strategicky rozvijat’ Citatelsku zakladriu. Ak Citatelov rozdelime do primeraného poctu skupin
— tak, aby si boli Elenovia tej istej skupiny navzajom velmi podobni a zaroven odliSni od
¢lenov inych segmentov — mézeme na kazdy segment aplikovat rébzne rozvojove stratégie.

Pri konzumacii digitalneho obsahu existuje niekofko premennych, ktoré su relevantné a
doplifiaju sa pri pochopeni aktivity itatela. Kolko stranok si pozreli? Kolko dni navstivili
stranku, aby konzumovali obsah? Kolko €asu stravili ¢itanim? Kolko réznych kategorii
obsahu navstivili? Ktoré pristupové kanaly pouZzili? Ako rozloZili svoj ¢as medzi kategorie,
ktoré konzumovali?

Algoritmus k-means nam umoziiuje segmentovat publikum El Periddico, pricom sa beru do
uvahy odpovede na vSetky tieto otazky su€asne, s matematickou zarukou, Ze neexistuje iny
spOsob zoskupenia Citatelov, v ktorom by rozdiely medzi ¢lenmi toho istého segmentu boli
menSie a rozdiely medzi ¢lenmi r6znych segmentov vacsie. Pouzitim n-rozmernych
vzdialenosti metdda zabezpecuje homogenitu medzi jednotlivcami v ramci toho istého
segmentu a heterogenitu medzi ¢lenmi réznych segmentov.

Ked je zname tazisko (centroid) kazdého segmentu, kazdy deri sa vypocita aktivita vSetkych
Citatelov po€as predchadzajucich 30 dni a kazdy Citatel je priradeny k segmentu, ktorého
tazisko je k Citatelovi najblizSie.

Kracové zistenia

(1) V pripade El Periédico sme identifikovali 8+1 segmentov s jasne diferencovanym
spravanim.

Subjektivne sme vSetkych Citatelov, ktori navstivili stranku iba jeden der po¢as 30-drfiového
obdobia, zoskupili do jedného segmentu, pretoZe sme s nimi dostato¢ne neinteragovali na
to, aby sme im skutoCne porozumeli. ZloZenie ostatnych 6smich segmentov pripraduje
algoritmus.

(2) Segment najvernejsich cCitatelov predstavuje priblizne 2,5 % z celkového publika,
ale generuje okolo 30 % zobrazeni stranok webu.

Na druhej strane, segment Citatelov, ktori navstivia stranku iba jeden deri pocas 30-dfiového
obdobia, predstavuje priblizne 58 % Citatelov a generuje priblizne 17 % zobrazeni stranky.
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(3) Vacsina citatelov pouziva na dosiahnutie obsahu predovsetkym jeden pristupovy
kanal.

Tento zvyk ma taky vplyv na formovanie spravania, Ze vacsina segmentov sa sklada z
Citatelov, ktori pouZivaju prevazne rovnaky pristupovy kanal.

(4) Vaha kazdého segmentu v ramci celkového publika zostava v priebehu €¢asu
stabilna.

Hoci jednotlivi Citatelia po€as svojho Zivota ako Citatelia ¢asto prechadzaju z jedného
segmentu do druhého, podiel jednotlivych segmentov v ramci celkového publika — a to ako v
pocte Citatelov, tak aj v zobrazeniach stranok — ma tendenciu zostat z mesiaca na mesiac
podobny.

(5) Miera konverzie predplatného sa v jednotlivych segmentoch vyrazne lisi.
Vdaka tomu nastroj umozriuje identifikovat’ skupiny Citatelov s vy§Sou tendenciou k nakupu
predplatného a zamerat rastové stratégie pre predaje na tieto skupiny.

Zaver

Nie vSetci Citatelia su rovnaki, a preto by sa s nimi nemalo zaobchadzat rovnako.
Segmentacia aktivit poskytuje mechanizmus na identifikaciu skupin Citatelov, ktori su si
navzajom velmi podobni a zarover sa velmi lidia od Eitatelfov v inych segmentoch. Po
pochopeni charakteristik kazdého segmentu mozno tieto poznatky pouZit na navrhnutie
réznych stratégii rozvoja publika prispésobenych kazdému z nich.
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Systém odporucani obsahu v sulade so stratégiou publika medialneho domu Prensa
Ibérica

Zhrnutie

Modul odporuc¢ani obsahu bol navrhnuty a implementovany s dvojitym cielom: zvysit
hodnotu poskytovanu rekurentnym pouzivatefom jednotlivych portalov a zaroven
presmerovat prilezitostnych navstevnikov k obsahu s vysokym potencialom v ramci
ekosystému skupiny. Systém uprednostiiuje relevantné ¢lanky, ktoré Citatel eSte
nekonzumoval, a umoZnuje prerozdelenie navatevnosti smerom k strankam s niz§im
pokrokom v dosahovani svojich cielov, ¢im sa minimalizuje riziko kanibalizacie verného
publika jednotlivych stranok.

Algoritmus pouZil tuto logiku:

e Ak je pouzivatel,prilezitostny/nahodny“ navstevnik stranky, systém sa ho pokusa
presmerovat k viralnemu obsahu z inych redakénych stranok. Uprednostriuje €lanky
s najvyssou navstevnost'ou z redakénych stranok, ktoré dosahuju najhorsie
vysledky z hfadiska mesacného plnenia cielov, za predpokladu, Ze pouZivatel tieto
clanky eSte nenavstivil poCas aktualneho kalendarneho mesiaca. Na urCenie
,nNajvyssej navstevnosti“ sa berie do uvahy iba navstevnost vygenerovana mimo
geografickej oblasti vplyvu kazdého portalu, ¢im sa zabezpedi, Ze obsah ma
urcitu uroven narodnej relevantnosti.

e Ak je pouzivatel rekurentny navstevnik stranky, systém odporuca ¢lanky, ktoré su
z hladiska spravania najrelevantnejSie, na zaklade dostupnych znalosti o ich
predchadzajucej aktivite prehliadania.

V oboch pripadoch sa zivotnost’ odporu¢aného obsahu upravuje v zavislosti od zdroja a
typu obsahu, pricom sa vyhyba poloZkam s kratkou Zivotnostou, ako su liveblogy, zaznamy
zapasov a podobné ¢asovo obmedzené clanky.

Kontext

Prensa Ibérica spravuje Siroku siet’ lokalnych redakcnych stranok a tematickych vertikal. V
tomto prostredi by sa riadenie Citatelskej zakladne nemalo optimalizovat’ len na urovni
jednotlivych médii, ale aj na urovni skupiny: vyuZzitie rozsahu na rozSirenie dosahu,
zlepSenie efektivnosti distribucie a vyvazenie dosahovania cielov naprie€ znackami bez
toho, aby sa zhorSila skusenost stalych Citatelov jednotlivych predajni.

Projekt sa zameral na modul odporuéani integrovany na strany s ¢lankami (a v
neskorsich iteraciach aj na domovské stranky sekcii a iné umiestnenia) so segmentaciou na
zaklade typu pouzivatela podfa frekvencie. Projekt trval niekolko mesiacov a pouzili sme
iteracny pristup: definovanie pravidiel a signalov, postupné nasadzovanie systému a
vykonavanie redakénych a dizajnovych uprav na zaklade vykonu.

Metodika, sa opiera o kontrolované experimentovanie (A/B testy a/alebo kohortova
analyza), primarne merajuca mieru preklikov (CTR - kliknutia na tisic zobrazeni) ako
referenény KPI, doplneny o metriky kvality, ako je hibka relacii, poget stranok na relaciu,
miera navratnosti za 7 a 30 dni, miera okamzitych odchodov a saturacia pouZivatelmi.

Mol Co-funded by
the European Union




Na operacnej urovni bolo zavedenych niekolko ochrannych opatreni: obmedzenia
frekvencie aby sa predislo Unave pouzivatela, filtre ,,uz spotrebované“ a pravidla
vhodnosti redakcie, aby sa zabezpecila konzistentnost’ znac¢ky a predislo sa citlivym alebo
kontextovo nevhodnym odporucaniam.

Kracové zistenia

(1) Odporucania v ramci stranky pre opakujucich sa pouzivatelov funguju najlepsie s
vysokohodnotnymi lokalnymi redakénymi ¢lankami

Pre opakujucich sa pouzivatelov sa odporucania zamerali na ,,obsah s vysokou hodnotou,
ktory este nebol precitany“ mal tendenciu maximalizovat mieru preklikov (CTR) bez toho,
aby odvadzal Citatelfov od hlavnej redakénej ponuky média. V tomto pripade sa uprednostnil
prémiovy lokalny obsah z kazdého regiénu, s vynimkou viralnych alebo prili§ generickych
¢lankov.

(2) Presmerovanie medzi portalmi pre nahodnych navstevnikov funguje najlepsie s
viralnym obsahom

Pre nahodnych navstevnikov sa rovnaka stratégia ukazala ako menej ucinna. Tito
pouzivatelia lepSie reagovali na viralnejSie texty alebo prelomové udalosti so silnou
odozvou mimo geografickej oblasti vplyvu cielového média.

(3) Editorské rozhodnutia vyrazne znizuja mieru preklikov, ale zachovava poziciu
znacky

Bolo potrebné zaviest dodatoénu redakénu kontrolu, aby sa zabranilo vytvaraniu odporuc¢ani
na texty, ktoré su podla redakénych Standardov skupiny citlivé alebo potencialne
nevhodné pribehy. Hoci to negativne ovplyvnilo mieru preklikov, pomohlo to vyhnut sa
senzaciechtivym alebo nekonzistentnym odporucaniam, ktoré by mohli poskodit’ identitu
znaCky média.

(4) Prisposobenie spdsobu zobrazenia je rovnako délezité ako samotny model
odporucani

Zmeny v dizajne a prezentacii — vratane umiestnenia modulov, poctu kariet, pouzitia
obrazkov, oznaCovania a vyziev na akciu — mali vplyv porovnatelny s upravami kritérii
odporucani. Prijata konecna konfiguracia maximalne Sest’ kariet s jasnymi nadpismi a
konzistentnymi vizualnymi signalmi.

(5) Hradanie rovnovahy medzi ciefmi ré6znych stranok si vyzaduje riadenie a
obmedzenia

Uprednostiovanie portalov, ktoré maju mensi pokrok v dosahovani cielov, mdzZe poskytnut
stabilny tok navstevnosti, ale malo aj negativny vplyv na mieru preklikov. Obmedzenie
tohto presmerovania medzi portalmi iba na nahodnych navstevnikov pomohlo udrzat
rovnovahu medzi efektivnostou skupiny a ochranou miestneho hlavného publika kazdého
média.

Zaver

Systém odporucani umozriuje optimalizovat distribaciu obsahu na arovni skupiny, aby
zaroven udrZiaval silnu mieru preklikov a zaroven prinaSal dodato¢nu navstevnost na
stranky, ktoré to najviac potrebuju, bez toho, aby sa penalizovalo lojalne publikum
jednotlivych médii. Hodnota systému nespociva len v zvySovani preklikovosti (CTR), ale
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najma v kombinovani personalizacie, editorského usmernenia a neustaleho
experimentovania. Tento pristup umoZznuje budovat Skalovatelnu a udrzatefnu stratégiu
rozvoja publika.
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SAVO-KARJALAN MEDIA OY (Savo)

***Savo-Karjalan Media QY je vydavatefom dennika Karjalainen.

Klam v analytike: Nahly narast navstevnosti webovych stranok a jeho pricina.

Prehlad

Tato pripadova Studia zdéraznuje dblezitost skumania zakladnych faktorov, na ktorych
stavia redakcéna analytika. Spoliehanie sa vylu€ne na trendy alebo povrchové ukazovatele
mdze viest k nespravnej interpretacii. Nasledujuca sprava nacrtava, ako neocakavany
narast navstevnosti — spésobeny takmer vylu¢ne komiksami propagovanymi
prostrednictvom sluzby Google Discover — spdsobil v lete 2025 vyznamny a dlhSi narast
navstevnosti na webovej stranke finskych novin Karjalainen.

Kontext a pozadie

Pocas leta sa prevadzka novin liSi od zvySku roka. Mnoho internych novinarov je na
dovolenke, ¢lanky vytvaraju prevazne letni reportéri a celkové spravanie publika sa meni. V
juli sa kona aj llosaarirock, najvacsie kazdoro¢neé podujatie v meste Joensuu, ktoré pritahuje
desattisice navstevnikov a tradiéne zvySuje zaujem o miestne spravodajstvo.

Na zaklade tychto faktorov by bolo logické, hoci v kone¢nom désledku nespravne, pripisat
narast navstevnosti v letnom obdobi zurnalistike suvisiacej s podujatiami alebo sezonnym
Citatelskym vzorcom.

Analyticky pristup

Analyza sa opiera o tyZdenné udaje o dosahu poskytované dvoma nastrojmi: Piano a
PowerBI. Pre uCely tohto skumania oba nastroje poskytuju porovnatefné poznatky.
TyZdenné prehlfady ponukaju najjasnejsi pohlad na rozsah a trvanie narastu.
Zakladné porovnanie bolo stanovené s pouzitim tyzdra od februara 2026. Poc¢as tohto
obdobia dominovali tri hlavné zdroje navstevnosti:

1. Priame navstevy,
2. Navstevnost z vyhladavania Google,
3. Google Discover.

Google Discover predstavoval pocas referenéného tyzdna priblizne 20 % navstevnosti
spomedzi tychto najvyznamnejSich zdrojov.

Zistenia

Na prelome juna a jula 2025 sa podiel sluzby Google Discover vyrazne zvysil a dosiahol
37,5 % z troch hlavnych zdrojov navstevnosti. Pri pohlade na cely narast, ktory trval od
konca juna do zaciatku augusta, sa Google Discover ukazal ako celkovo najvacsi zdroj
navstevnosti, zodpovedny za 40,2 % z celkovych navstev. V porovnatelnom obdobi
zaciatkom roka 2026 bol jeho podiel iba 17,9 %.

BlizSie skumanie najCitanejSieho obsahu potvrdzuje tento vzorec: sedem z 6smich
najvykonnejsich poloziek boli stranky s komiksami, pricom posledna polozka bol ¢lanok,
ktory tiez ziskal va¢sinu navstevnosti z Google Discover.
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Hlavna pri¢ina

Narast navstevnosti bol preto takmer vylu€¢ne spdsobeny algoritmom sluzby Google
Discover, ktory zvyrazrfioval stranky komiksu Fingerpori zverejneného na stranke
Karjalainen. Tieto komiksy su publikované denne, zobrazuju sa nizko na domovskej stranke
a nie su aktivne propagované. Kazdy komiks ma samostatnu stranku, o umozriuje
samostatné sledovanie.

Tie isté komiksy sa objavuju na viacerych finskych spravodajskych strankach. Z neznamych
dévodov Google Discover v tomto obdobi uprednostrioval verziu na portali Karjalainen a
neskor presiel k inému vydavatelovi.

Posudenie vplyvu

Napriek vysokému objemu navstevnosti sa prudky narast nepremietol do predplatného.
Citatelia Fingerpori sa nestali potencialnymi predplatitelmi, o je kategéria definovana ako
nepredplatitelia, ktori navstivia stranku aspor Styrikrat za sedem dni. Ich pocet zostal po&as
celého prudkého narastu pod cielovou hodnotou.

Spravanie pouzivatelov dalej podciarkuje obmedzeny vplyv:

e |ba 1 -2 % citatelov komiksov preslo zo stranky komiksu na domovsku stranku.
e ESte menej fudi predlo priamo na C&itanie ¢lankov.

Obchodné aspekty

Z hladiska predajov sa navstevnost dala spenazit efektivnejsie. V su€asnosti rozlozenie
umiestriuje:

1. reklamu na internu aplikaciu priamo pod komiksom,
2. nasleduju odporucané ¢lanky (vSetky su zamknuté, pristup je plateny),
3. aaz potom prvy predajny reklamny priestor.

KedZe beZni navstevnici komiksov nemaiju pristup k platenému obsahu, tato sekvencia
znizuje moznosti zobrazeni reklamy alebo hlbSieho zapojenia.

Vzhlfadom na to, Ze Google Discover moze dlhodobo uprednostfiovat jednu stranku s
komiksami, bolo by prospesSné prehodnotit dizajn tejto stranky. Mohlo by to zahfnat

e zmenu umiestnenia reklam,
e uprednostfiovanie odporuéani pre volne dostupné ¢lanky.

Zaver

Narast navstevnosti v lete 2025 bol externy, riadeny algoritmami a nesuvisel s redakénymi
¢innostami ani vyznamnymi lokalnymi udalostami. Hoci objem navstevnosti sa vyrazne
zvysil, nepriniesol rast predplatného ani vyrazné komeréné zisky. Zistenia zdérazauju
potrebu porozumiet algoritmickému spravaniu a optimalizovat' klu¢ové stranky pre zapojenie
aj monetizaciu.

Mol Co-funded by
the European Union




Analytika obratena hore nohami: Aky obsah sa necita

Sprava o ¢lankoch s nizkou vykonnostou

Prehl'ad

Tato pripadova Studia sa zameriava na analytiku a typy ¢lankov, ktoré sa na webovej
stranke Karjalainen necitaju. Skiumala som témy, ktoré sa objavia, ked sa zoznam
najcitanejSich ¢lankov redakcie v analytickom nastroji na dva mesiace invertuje.

Cielom je identifikovat opakujuce sa typy obsahu, ktoré nedokazu oslovit dostatocne velku
Citatel'sku zakladrnu. Na zaklade tychto zisteni méze redakcia zvazit, ¢i by bolo rozumné
prestat produkovat’ urcité typy obsahu, ¢im by sa uvolnil €as na experimentovanie a
skumanie novych tematickych oblasti.

KedZe zdroje v redakciach neustale klesaju, sme nuteni zvazovat, ktorymi témami by sme
sa mali zaoberat — a ktorym sa uz nemame venovat. Ustrednym konceptom redakcie sa stal
pristup: ,prestat’ robit”. Pri vybere sa riadime dvoma klu¢ovymi faktormi: analytika a
myslenie publika. Myslenie zamerané na publikum nam pomaha premyslat o tom preco a

pre koho produkujeme spravy.
Analyticky pristup

Analytické udaje z Power Bl boli preskumané za januar a februar 2026. Subor udajov
obsahuje vSetky ¢lanky vytvorené nasou vlastnou redakciou; tlacove spravy a prebraty
obsah sme vylucili.

Clanky s menej ako 100 kliknutiami boli tieZ vyluéené z dévodu beznych technickych
anomalii v ich analytike.

Na zaklade analytickych udajov boli identifikované tri opakujuce sa kategorie obsahu s
nizkou vykonnostou:

1. Prispevky od gitatelov
2. Kratke spravodajské prehlady
3. Malé miestne Sportové aktuality

Zistenia
1. Miestne Sportové spravy klesaju pod cielovu uroven
Pocas januara a februara Sportova rubrika publikovala 63 ¢lankov o miestnom Sporte,
ktorym sa nepodarilo dosiahnut redakcny cielf.
NajcastejSie priklady boli:
e Tradi¢né reportaze zo zapasov miestneho florbalového timu

e Opakované aktualizacné ¢lanky tykajuce sa miestnych futbalovych a basketbalovych
timov
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DalSie Sportové &lanky s nedostatoénym vykonom sa v jednotlivych disciplinach vyrazne
liSili.

Tieto ¢lanky sa zvy€ajne daju rychlo vytvorit, ale mézu viest k znaénému kumulativhemu
pracovnému zatazeniu.

2. Prispevky od citatel'ov

PocCas rovnakého obdobia sme publikovali 92 prispevkov od externych prispievatelov:
e 86 z nich sa nepodarilo dosiahnut stanoveny cief
e 52 7z nich dosiahlo jednoznaéne podpriemerny vykon

Komentare od externych prispievatelov sa tradiéne povaZuju za obsah s potencialom pre
Siroku verejnost, ale ich vykon sa v zavislosti od témy znacne liSi.

Tieto texty v su€asnosti obchadzaju publikacny pracovny postup webovej redakcie, ¢o
Znamena:

e Obrazky Casto nie su optimalizované pre online pouzitie
e Titulky nie su optimalizované pre digitalne publikum

To vyvolava otazku, &i by prispevky Citatelov mali opat prejst cez webovu stranku, aby sa
zabezpecila lepSia optimalizacia a vykon.

3. Kratke spravodajské prehlady

Celkom 41 kratkych lokalnych spravodajskych ¢lankov v obdobi januar — februar
nedosahovalo stanovené ciele.

Hoci sa jednotlivé témy znacne liSili, spoloénym menovatelom bolo, Ze tieto texty zvyCajne
vznikli rychlo a od stola.

Napriek tomu, Ze jednotlivé ulohy nezaberaju vela ¢asu, kumulativne ide o ¢asovo naro¢nu
¢innost.

Zaver

Clanky zdéraznené v tejto analyze si zvy&ajne malé spravodajské polozky, ktoré si
samostatne nevyZzaduju vela ¢asu. Casto sa s nimi zaobchadza ako s rychlymi vedlajsimi
ulohami vykonavanymi popri vac¢sich €élankoch. Ked vSak ich pocet narastie, kumulovany
Cas straveny vyrobou uz nie zanedbatelny.

Z tohto dovodu je doblezité monitorovat, kolko ¢asu redakcia venuje ¢lankom, ktoré
nedokazu prilakat dostatoCnu Citatelsku zakladnu. Tato analyza méze sluzit ako zaklad pre
diskusie o tom, &i ukondit uréité typy obsahu a presmerovat’ zdroje na inovacie, experimenty
a nové tematické oblasti.
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Citatelské spravanie predplatitefov mladsich a starSich ako 45 rokov

Prehl'ad

Tato pripadova Studia skuma potencialne rozdiely v Citatelskom spravani medzi
predplatitefmi mladSimi ako 45 rokov a tymi nad 45 rokov. Analyza sa zameriava na
najCitanejsie Clanky zaciatkom roka 2026 na zaklade udajov dostupnych v naSom
dashboarde Power BI.

Kontext a pozadie

Ustrednym strategickym cielom nasej medialnej skupiny je prilakat novych, mladsich
predplatitefov do 45 rokov. V sucasnosti tato vekova skupina predstavuje velmi maly podiel
z celkoveho poctu predplatitelov a rast tohto segmentu sa ukazal ako naroc¢ny.

Z redakcného hladiska je naSim primarnym prostriedkom na dosiahnutie tohto ciela
identifikovat obsah, ktory si cenia mladsi predplatitelia: obsah, ktory ich motivuje k zacatiu a
udrzaniu si predplatného. Nedostatok komplexnych udajov vSak toto usilie komplikuje. Nasa
redakcia je v su€asnosti schopna sledovat iba Citatel'ské spravanie existujucich
predplatitefov. Nevidime, na ktoré ¢lanky klikaju neodoberatelia mladsi ako 45 rokov.

Tato pripadova Studia sa preto zameriava vyluéne na existujuce udaje o predplatiteloch, aby
preskumala, ¢i mozno najst identifikovatelné rozdiely.

Analyticky pristup
Analyza porovnava najcitanejSie ¢lanky medzi dvoma skupinami:

e Predplatitelia mladSi ako 45 rokov
e Predplatitelia starSi ako 45 rokov

Casovy ramec zahffia $tyri tyzdne od februara do marca 2026. Pre kazdy tyzden bolo
identifikovanych a kategorizovanych pat najcitanejSich ¢lankov medzi odberatefmi mladSimi
ako 45 rokov.

Porovnanie na dennej urovni

KedZe tyZdenné zoznamy vykazovali velmi malé rozdiely medzi vekovymi skupinami, bol
potrebny lepsi pristup. Na dennej urovni sa analyzovalo obdobie jedného tyZdna.

Denny pocet Citatefov mladSich ako 45 rokov na Clanok je vSak pomerne nizky. Aby sa
zabezpecilo zmysluplné porovnanie, zobrazuju sa iba ¢lanky, pri ktorych sa aspon 15 %
Citanosti pripisuje predplatitelom mladSim ako 45 rokov.

Zistenia
Najlepsie ¢lanky tyzdna

Pocas Styroch tyzdiiov odhalili rebri¢ky Eitatefov do 45 rokov:
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e 20 élankov, z toho

o 11 by sa dalo zaradit’ do kategérie ekonomického spravodajstva;

o ak zaratame aj rozhovory s podnikatelmio, toto €islo narastie na 14;

o 7 pribehov tykajucich sa gastronomického sektora; a

0 25 % boli titulkové rozhovory

e VSetky Clanky sa tykali miestneho spravodajstva, napriek tomu, Zze webova stranka
ponuka aj narodny a medzinarodny spravodajsky obsah.

V porovnani so zoznamami ¢lankov, ktoré itali Citatelia nad 45 rokov poc€as rovnakého
obdobia boli vysledky takmer identické. Iba dva z 20 ¢lankov boli v porovnavanych
skupinach odlisné. Je to pravdepodobne preto, Ze tyZdenné zoznamy naj€itanejSich sprav
zachytavaju najdélezitejSie spravy tyZdna, €o znamena, Ze ¢lanky su Siroko &itané vo
vSetkych vekovych skupinach.

Porovnanie na dennej urovni

Denné zoznamy odhalili jasnejSie rozdiely, aj ked malého rozsahu.
e Sedem ¢lankov sa objavilo vyluéne na zozname jednej vekovej skupiny.

o Jeden ¢lanok sa objavil iba v zozname Citatelov do 45 rokov:
= Kratky pribeh o miestnej reStauracii, ktora vyhrala sutaz v peceni
pizze.

o Sest élankov sa nachadzalo iba v rebri¢ku Siytatelov nad 45 rokov.

e Rozdiely zostali malé, ¢asto sa pohybovali blizko prahu 15 %.
e Denné zoznamy tiez priniesli vacSiu rozmanitost, napriklad spravy z miestnej
samospravy a pribeh o zatvoreni policajnej stanice.

Interpretacia a diskusia

Zmysluplné rozdiely v Citatelskom spravani medzi vekovymi skupinami bolo tazké
identifikovat pomocou dostupnej metédy. Je mozné, Ze analyzou €asu Citania alebo
konverzii spoza plateného vstupu by sa objavili vyraznejSie rozdiely. Tieto metriky neboli
zahrnuté do sucCasnej analyzy.

Vysledky tiez posilfiuju existujuce chapanie v ramci redakcie:

Starsi predplatitelia byvaju vo vSeobecnosti aktivnejSimi Citatelmi.

Je to zrejmé zo zoznamov nad 45 rokov, ktoré obsahuju Sest €lankov, ktoré sa neobjavili
medzi najcitanejSimi ¢lankami pre fudi do 45 rokov, zatial Co skupina do 45 rokov mala iba
jeden jedine¢ny ¢lanok.

To zdbrazriuje, aké narocné a kritické je identifikovat' typy obsahu, ktoré uspesne oslovia
mladSie publikum a povzbudia k odberu.
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Zavery
Tato pripadova Studia potvrdzuje zaver, Ze:

e Lokalne ekonomické spravodajstvo je vel'mi atraktivne pre mladsich
odberatelov, najma obsah suvisiaci s gastronomickym sektorom.

e Rozdiely medzi vekovymi skupinami si nepatrné, ak meranie vykonavame iba na
zaklade najCitanejSich ¢lankov.

e Starsi predplatitelia €itaju SirSiu Skalu tém, preto je narocnejsie identifikovat
preferencie mladSich Citatelov v agregovanych udajoch.

Identifikacia obsahu, ktory oslovuje Citatefov mladSich ako 45 rokov, zostava nevyhnutna pre
rast predplatného. Hoci tato analyza naznacuje smerovanie, SirSie metriky a podrobnejSie
udaje — najmé o mladsich &itateloch, ktori nie s predplatitefmi — by vyrazne prehibili budice
poznatky.
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Ako rézne akcie ovplyviiuju vykon ¢lanku online?

Prehl'ad

Na to, ako sa ¢lanok zobrazuje na webovej stranke, vplyva mnoho faktorov. Interna aj
externa navstevnost uréujl, ako Siroko a efektivne &lanok oslovi svoje publikum. Uloha
webového oddelenia je kfu€ova pri budovani viditelnosti, pretoZe rézne umiestnenia na
uvodnej strane, optimalizacie a distribucné akcie mézu vyznamne ovplyvnit Citatelsku
zakladiu.

V dnesnom prostredi informacného pretazenia je nevyhnutné najst spésoby, ako
zabezpedit, aby kazdy publikovany ¢lanok ziskal potrebnu viditelnost. Denne sa publikuje
velké mnoZstvo obsahu a konkurencia o pozornost Citatelov je tvrda. Plati to najma vtedy,
ked ¢lanok nie je rychlo sa Siriacou aktualnou spravou, ale sucastou bezného
spravodajského toku.

Tato pripadova Studia skuma kroky prijaté po publikovani ¢lanku a analyzuje ich vplyv na
navstevnost.

Popis pripadu

Clanok

Datum vydania: 16. marca 2026

Média: Webovy portal Karjalainen

Nadpis: ,V Joensuu bola kvéli omylu bezplatne rozdana cenna zbierka knih —
,Prekvapilo ma, Ze ma o tom nikto neinformoval*

Typ obsahu: Clanok kulturnej rubriky

e Spobsob publikovania:Zverejnené ihned po dokon&eni

Navstevnost' v den vydania

e Priblizne 50 % navstevnosti pochadzala z vlastnych platforiem portalu Karjalainen
(webova stranka + aplikacia).
e Externa navstevnost pochadzala z Google Discover, Facebook a Instagram.

o Neboli podniknuté Ziadne kroky na optimalizaciu pre Google Discover.
o Navstevnost z inych externych zdrojov bola vysledkom nasho viastného
distribucného usilia.
Opatrenia po publikovani
Boli prijaté nasledujuce opatrenia na zvySenie viditelnosti a optimalizaciu:
1. Umiestnenie na titulnej strane

2. Umiestnenie v kulturnej sekcii
3. Push notifikacia pre pouzivatelov aplikacie
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4. Test nadpisov pomocou Chartbeat
5. Zdielanie na Facebooku
6. Instagrame story

Vysledky testu titulkov (Chartbeat)
Tri alternativne titulky boli testované A/B metddou.
Vysledky:

e Vitazny titulok zvysil mieru preklikov o 136 %.
o Pdévodna miera preklikov: 4,14 %
o Najuspesnejsi titulok: 9,75 %
e Podiel vysokokvalitnych kliknuti sa zvysil z 50 % na 63 %.
e Panel uvodnej stranky Chartbeatu tiez indikoval lepSiu viditelnost.

Socialne média

e Clanok bol zdielany na Facebooku, kde ziskal urgitd viditelnost..
e Vplyv Facebooku na celkovu navstevnost bol tentoraz maly.
e Pribeh na Instagrame poskytol mensi dodato¢ny impulz.

Rozpis navstevnosti

Z celkovej navstevnosti ¢lanku:
e 71 % priama navstevnost
e 19 % navstevnost z odporucani
e 5% navstevnost z vyhladavania
e 5% socialne média

Vysoky podiel priamej navstevnosti zdérazrnuje doleZitost viditefnosti na uvodnej stranke a v
aplikacii.

Druhy deii: Predizenie zivotnosti élanku

Rano po publikovani mal ¢lanok aj nadalej stabilnu Citanost. Ked bol opatovne
propagovany na titulnej strane na lepSej pozicii (miesto 10), pomerne rychlo sa posunul

nahor a stal sa 11. naj€itanejSmi ¢lankom na titulnej strane v danom momente. Z
meranych dvoch dni prebehla tretina kliknuti na druhy den od publikacie.

Toto preukazalo, ze opatovné nasadenie na titulnej strane je uéinny sposob, ako

predizit’ zivotnost’ élanku.

Bez tohto obnoveného umiestnenia by bola navstevnost v druhy der vyrazne niZSia a viac
zavisla od externych zdrojov.

Zavery
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Tento pripad jasne zdéraznuje doleZitost nasej vlastnej webovej stranky a najma uvodnej
strany:

Vacésina navstevnosti pochadzala priamo z naSich viastnych platforiem.
Umiestnenia na titulnej strane mali rozhodujuci vplyv na Citatefov v prvy aj druhy deri.
Test titulkov priniesol vyrazné zlepSenie miery preklikov a kvality kliknuti — testovanie
titulkov je klu€ovym nastrojom na maximalizaciu viditefnosti obsahu.

e Socialne média v tomto pripade zohrali len malu ulohu, ¢o zdéraznuje potrebu
neustaleho vyhodnocovania efektivnosti roznych distribuénych kanalov.

Struéne povedané: Obsah nie je UspeSny bez aktivnej propagacie a optimalizacie. Ked je
¢lanok po publikovani podporeny spravnymi krokmi, jeho Zivotnost sa vyrazne zvySuje a
efektivnejSie oslovuje svoje publikum.
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LOUIE MEDIA (LOUIE MEDIA)

Audio: Ludska pritomnost’ ako paka rastu

Prehlad

Na €oraz preplnenejSom trhu so zvukovymi nastrojmi uz silné napady a produkéné hodnoty
nestacCia na udrzanie publika. Ludia sa vracaju kvoli hlasom, ktoré poznaju a ktorym
doveruju. Pre vydavatelov podcastov uz osobnosti vysielania nie su len doplnkom znacky,
ale hlavnym motorom rastu a lojality. V spolo¢nosti Louie Media udaje ukazuju, ze ,ludsky
rozmer” je meratefnym stimulom rastu.

Kontext

V podcastingu predstavuje fudsky rozmer ¢asto prave silny moderator za mikrofénom. Pre
medialne organizacie je to vSak len jeden aspekt: publikum nereaguje len na znamu tvar, ale
aj na rozpoznatefnost, konzistentnost a redakcnu legitimitu. V Case, ked je pozornost
publika dolezZitou komoditou, dokaze znamy moderator prinasat rast aj udrziavat
posluchacov. Vyzvou je, ako vybudovat toto spojenie a zaroven zabezpecit, aby sa z tychto
formatov nestali formaty stavané iba na osobnosti moderatora oddelené od jadra samotného
obsahu.

Kracové zistenia
1. Stabilny moderator ¢asom zvysSuje pocet divakov

Udaje spoloénosti Louie Media naznaduju, Ze fudsky rozmer vznika a funguje najlepsie
vtedy, ak sa mu venujeme dihodobo. Konzistentna pritomnost jedného moderatora v
konkrétnom programe buduje familiarnost, posilfiuje posluchacske navyky a vytvara jasnejsi
vztah s publikom. Tento efekt je obzvlast viditelny v pripade podcastu Emotions. Udaje z
rokov 2024 aZz 2026 ukazuju jasny vzorec pred a po prichode moderatorky Marie Misset. V
dvoch epizdédach vydanych v novembri a decembri 2024 prekonala roéné rekordy programu
v pocte spusteni a vykonnosti D+30.

V roku 2025 prva kompletna séria podcastu dosiahla v priemere 331 548 vypocuti mesacéne
v porovnani s 277 152 v roku 2024, ¢o predstavuje medziro¢ny narast o 19,6 %. Pri
medzironom porovnani mesiacov od septembra do decembra 2025 a 2024 sa pocuvanost
zvysila v rozsahu od 25 % do 63 % v zavislosti od mesiaca. Rast poc¢tu predplatitelov na
podcastovych platforméach sa tiez zrychlil, z 12,3 % v roku 2024 na 20,8 % za 13 mesiacov
po jej prichode.

Obsadenie rovnakého moderatora na Sest po sebe nasledujucich mesiacov pri spusteni v
roku 2019 bolo uréujucim rozhodnutim pre rast Emotions (S1), ktoré zvysilo pocet stiahnuti
mesacne zo 65 000 na 170 000 (+162 %), kedZe sa Casom budovala blizkost a zvyk. Ked
neskér prevzal vedenie novy moderator, dynamika sa nespomalila, ale zrychlila a dosiahla
vrchol 240 000 stiahnuti mesacne (+182 %). V tomto Stadiu uz pédvodny moderator
vybudoval zakladfiu lojalnych, vracajucich sa posluchacov. Velkost publika uz nikdy neklesla
na pdvodnu urover a stabilizovala sa na priblizne trojnasobku velkosti pri spusteni.
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Poucenie je jasné: kontinuita moderatora pri spusteni funguje ako dlhodoba stratégia rastu,
ktorej vplyv presahuje samotného moderatora.

2. Silné autorské hlasy vytvaraju silnejSie spojenie s publikom

Pre vytvorenie Uspesnej identity za mikrofonom je klu€ovy profil moderatora. Skusenosti
spolo¢nosti Louie Media ukazuju, ze novinari s jasnym autorskym postojom posilfiuju vztah
s publikom efektivnejSie ako moderatori vybrani len na prezentaciu. Viditelnost nie je taka
délezita ako vyrazny redakeny pohfad a uprimny zaujem o tému. NajefektivnejSi moderatori
projekt nielen prezentuju, ale nim ziju.

Uzitocnym prikladom je relacia L’Heure du Monde, podcast poprednych francuzskych novin.
Program sa nespolieha na jedného moderatora, pracuju na fiom viaceri pravidelni
moderatori, ktori zabezpecuju kontinuitu, a novinarmi, ktori vedu diskusiu s dal§im ¢lenom
redakcie. Takato spolupraca prepaja konzistentny pristup s rozmanitymi hlasmi, ¢o odraza
hibku a bohatstvo redakcie. Na druhej strane viak takto podporuje familiaritu a reflektuje
Sirku redakéného zaberu, ¢im spristupriuje informacie a zarover posilfiuje pocit prepojenia s
publikom.

3. Personifikacia ako hnacia sila diferenciacie a monetizacie

VyuZivanie silnych osobnosti sa stalo strategickym nastrojom na odliSenie sa a generovanie
prijmov. Vyskum z Reuters Institute Digital News Report 2025 ukazuje, zZe podcasteri a
tvorcovia obsahu putaju pozornost’ efektivnejSie ako tradicné média, najma u mladSieho a
vysoko angazovaného publika. V dobe umelej inteligencie sa fudsky rozmer stal prémiovou
devizou, ktora napifia potrebu blizkosti a prepojenia, ktori synteticky obsah nedokaze
napodobnit. Ked' si publikum buduje vztah s hostitelom, zvySuje sa aj ochota platit — nielen
za informacie, ale aj za konkrétny pohlad.

Z obchodného hladiska je vazba posluchaov na moderatora hlavnym faktorom konverzie:
priblizne 42 % posluchacov spravodajskych podcastov uvadza, Zze su ochotni platit za
programy, ktoré sa im pacia. Vydavatelia ako The New York Times a The Economist
vyuZivaju popularitu svojich moderatorov na predaj audio bali¢kov alebo exkluzivheho
pristupu, ¢im menia osobnost moderatora na ustredny pilier predplatného a udrzania si
posluchacov.

Ludsky rozmer v8ak mozno vyjadrit’ aj prostrednictvom vizualneho rozpravania pribehov.
llustracie, animacie alebo videa zvySuju rozpoznatelnost, podporuju objavovanie a posilfiuju
prepojenie. Napriklad Louie Media a Arte Radio pouZivaju animované ilustracie aby boli
programy okamzite identifikovatelné. Nie je nutné ukazovat konkétne tvare, ale o
vybudovanie konzistentnej pritomnosti naprie€ platformami, kedZe podcasting sa stava
coraz viac vizualnym.

Zaver

Spolo¢nost Louie Media ukazuje, Ze pritomnost v éteri pohana rast prostrednictvom
konzistentnosti, rozpoznatelnosti a redakéného hlasu. Toto plati pre celé odvetvie: nezavislé
formaty ako Folie Douce, Un podcast a soi, HugoDécrypte, ako aj média ako Radio France
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alebo Le Monde (L’Heure du Monde) a The New York Times (The Daily) sa spoliehaju na
identifikovatelné hlasy pri Struktdrovani vztahov s publikom, pri€om opakuju meno
moderatora ako orientaCny bod, vytvaraju doplnkovy obsah a buduju si multiplatformovu
pritomnost, ktora posilfiuje prepojenie a lojalitu.

Pritomnost v éteri preto nie je o celebritach, ale o budovani déveryhodnej a rozpoznatelne;j
redak&nej identity. S rozvojom formatov, najma v pripade videa, je vyzvou vyvinut hybridné
formy pritomnosti v zvukovom a vizualnom formate naprie¢ platformami a zaroven zachovat
jednotné jadro tejto identity.
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Stratégia skorého pristupu: premena neplatiaceho publika na predplatitelov
prostrednictvom oCakavania

Prehlad

Stratégie zamerané na ukazky konvertuju posluchacov, ktori maju k dispozicii bezplatné
podcasty, na predplatitefov tym, Ze ponukaju skory pristup k prémiovému obsahu. Louie+ je
platena ponuka od spolo€nosti Louie Media (2,99 €/mesiac - 19,99 €/rok na Apple Podcasts
a Supercast), ktora poskytuje plny pristup ku katalégu a jedine¢ny skory pristup. Namiesto
explozivnych narastov, oakavanie pohana meratelny a udrzatelny rast a v priebehu ¢asu
posilfiuje angaZovanost publika.

Kontext

Nie je prekvapenim, Ze vo vysoko konkurenénom ekosystéme sa bezplatné publikum ¢oraz
tazSie konvertuje na predplatitelov. Podcasty v8ak zostavaju jednym z mala médii, kde su
posluchadi ochotni platit za obsah, ktory si cenia: 42 % posluchacov spravodajskych
podcastov uvadza, ze by zaplatili rozumnu cenu za relacie, ktoré maju radi (Reuters
Institute”). Podcasty pritahuju mladsie, vzdelanejsie publikum s vy$3imi prijmami — presne
tie profily, ktoré vydavatelia chcu podchytit’ pre dlhodobu udrzatelnost. Stratégie ponukania
skorého pristupu vyuZivaju nedostatok a exkluzivitu, ¢im sa zosuladuju s tuZzbou
posluchacov po kvalitnom, hibkovom obsahu a diskusiach vedenych odbornikmi.

Kracové zistenia
1. Skory pristup ako faktor ovplyvnujuci konverziu

Podla agentury Reuters Institute vydavatelia za€inaju testovat platené moznosti, ktoré
zahfnaju skory pristup k vybranému obsahu. Napriklad The New York Times ponuka
prioritny pristup k novym dielom spolo¢nosti Serial Productions ako sucast’ svojho
predplatného.

Udaje z Apple Podcasts ukazuju, Zze Louie+ ziskava predplatitelov hlavne vdaka ponuke
skorého pristupu. Sluzba Louie+, spustena v juni 2025 za 2,99 €/mesiac a 19,99 €/rok,
zacCala svoje prvé Strukturované kampane ponukajuce skory pristup v septembri 2025 a
januari 2026 — pricom pocet novych predplatitelov dosiahol 3 — 8-nasobne vysSie hodnoty
ako v pociatoénom obdobi. Za pat mesiacov celkovy pocet predplatitelov vzrastol o 55 %. V
obdobiach, ked skory pristup neponukame je Cisty rast takmer nulovy alebo mierne
negativny, €o potvrdzuje, Ze tieto udalosti su kfuCové pre budovanie platenej zakladne.
Miera konverzie z bezplatnej skuSobnej verzie na platenu dosiahla 44 — 49 %, priCom ro¢né
plany boli obzvlast popularne (60 % vo vine 12. januara), o signalizuje silny zaujem.

Miniséria Des mecs solides (Emotions, Bruno Lus a Basile Roze, 3 diely), ktora bola
spustena na Louie+ 19. januara 2026, teda eSte pred verejnou premiérou, v januari
vygenerovala 78 novych platiacich predplatitelov, €o prinieslo trzby vo vyske 829 eur.

"Digital News Report 2025

Mol Co-funded by
the European Union



https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/digital-news-report/2025

V marci 2026 spustila sluzba Louie+ rozsiahlejsiu stratégiu skorého pristupu v dvoch
minisériach st¢asne — Le mal de mére (Emotions) a Le secret de ma mére (Passages) — a
zaroven prvykrat spustila Louie+ na Supercaste ako alternativu k Apple Podcasts.

Patnastdriové obdobie od 16. do 30. marca, podporené e-mailovou kampariou zameranou
na aktivne publikum, viedlo k 278 novym platenym odberatelom, 498 aktivnym bezplatnym
skudobnym verziam a miere konverzie z bezplatnej skuSobnej verzie na platenu verziu 55
%. Celkovy pocet platenych odberatelov dosiahol nové maximum, a to narast o 722 v
porovnani so stavom pred kampariou.

Tieto vysledky nepramenia len z mechaniky. Kampane so skorym pristupom funguju,
pretoZe su postavené na redakéne silnych minisériach — tieto produkty su narativne
Strukturované, vznikaju mesiace a su navrhnutych tak, aby vytvorili napatie a tuzbu sledovat,
¢o bude dalej. Des mecs solides a Le mal de mere nie su len prazdny obsah: su to viajkove
produkcie, ktoré stelesnuju redakénu identitu Louie Media a prehlbuju vztah medzi znackou
a jej najangazovanejSimi posluchaémi. Predplatitelia si nekupuju iba skory pristup —
podporuju viziu, ktorej déveruju a s ktorou sa stotozfiuju. Vdaka tomu je skory pristup k
produktom spolahlivym nastrojom na konverziu v akomkolvek rozsahu: nejde len o
exkluzivitu, ale aj o silu redakcie.

2. Viackanalovy pristup
Louie+ sa spolieha na dva doplnkové kanaly s protichodnymi silnymi strankami:

- Supercast (proprietarny) — viditelny iba prostrednictvom cieleného marketingu (e-
maily, socialne média). Akvizicia je pomalSia a naro€nejsia, ale umozriuje
zhromazdovanie udajov o pouzivatefoch (e-maily) a posilfiuje CRM a lojalitu.

- Apple Podcasts (platforma) — epizédy su priamo viditelné v aplikacii, ¢o vedie k
vysSiemu poctu konverzii.

Klacovou vyzvou je vyvazit pocCet konverzii (Apple) s vlastnictvom vztahu s odberatelmi
(Supercast). Strategicky Apple funguje ako vysoko vykonny akvizi¢ny stroj, zatial ¢o
Supercast prinasa dlhodobu hodnotu prostrednictvom dat a lojality. E-mail zostava
primarnym akvizi€nym kanalom na oslovenie najoddanejSieho publika.

3. Gradacia pouzivatel'skej cesty
Efektivne stratégie skorého pristupu sprevadzaju publikum postupnymi krokmi:

- Objav (zadarmo) — kratke klipy na TikToku, YouTube a socialnych sietach vzbudzuju
zaujem.

- Tvorba navykov (zadarmo/zapojenie) — prihlasenie sa na odber noviniek alebo
aktivacia upozorneni vytvara pravidelné vzorce pocCuvania.

- Testovanie hodnoty (bezplatné alebo mikroplatba) — bezplatné ukazky alebo
pristup ,platba podla spotreby” podporuju skuSobnu verziu a zniZuju vstupné bariéry.

- Konverzia (prémiové) — exkluzivny skory pristup motivuje k predplatnému
prostrednictvom vzacnosti a vnimanej hodnoty.
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Tento viacuroviiovy pristup — znamy marketingovym expertom — ukazuje, Ze konverzia je o
budovani o€akavani a preukazani hodnoty, nielen o bezmyslienkovom nastaveni plateného
vstupu.

Zaver

Skory pristup dokazuje, Ze oCakavania a exkluzivita su silnymi nastrojmi na premenu
neplatiacich pocuvatelov na platiacich. Louie+ ukazuje, Ze dobre nacasované a cielené
kampane — malé alebo velké — zvySuju rast predplatitefov, prijmy a angaZovanost.
Viackanalova distribucia vyvazuje dosah a vlastnictvo vztahu, zatial ¢o postupna cesta
pouzivatela maximalizuje konverziu. Integracia skorého pristupu do roéného planovania a
aktivacia prostrednictvom e-mailov alebo platforiem premiefia zvedavost na dlhodobé
predplatné. Ked priebeZne nepribudaju prileZitosti na skory pristup, vyrazne pribudaju
odchody z bezplatnej skusobnej verzie po jej skonéeni, €o zdbéraziuje, Ze udrzatelny rast sa
buduje prostrednictvom neustaleho o¢akavania.
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Video podcasty, ano — ale nielen hovoriace hlavy

Prehl'ad

Pre vydavatelov podcastov zacina byt video povinnym formatom — ale to nemusi
nevyhnutne znamenat len nata€anie v podcastovom Studiu. V Louie Media sa nam dari s
hybridnym pristupom: pouzivame animované ilustrované formaty (ako napriklad v Emotions)
doplnené video uryvkami pre socialne média. Klu€¢om je od zaciatku identifikovat, ktoré
formaty a témy pbsobia dobre vizualne, a podla toho navrhnut’ spravnu kombinaciu, ktora
podpori udrZzanie publika a zaroven zapadne do redakéneého Stylu.

Kontext

Podcasting sa uz neobmedzuje len na audio — to sotva mozno nazvat novinkou. Podla
Digital News Report® 2025: YouTube je najpopularnejSou platformou pre podcasty v USA,
ktoru pouziva 50 % spotrebitelov vo vSetkych vekovych skupinach (hoci presne nevieme,
kolko fudi ju sleduje a kolko po€uva). Mnohé relacie sa uz zamerali na video s pristupom
,video-first”, priom programy ako Joe Rogan pravidelne prekracuju 3 miliéony zhliadnuti na
YouTube. Video tiez ponuka silnu marketingovu vyhodu, pretoze klipy je mozné distribuovat
cez TikTok, Instagram a X, aby oslovili SirSie publikum.

V spoloc¢nosti Louie Media sa prechod na video zacal v roku 2024 prostrednictvom animacii
a video uryvkov pre socialne média urCenych na zvySenie dosahu. Vysledky su
jednoznacne:

- 73 miliénov organickych zobrazeni vygenerovanych na YouTube

- +34 % narast poctu predplatitefov za 12 mesiacov (50 000 — 80 000)

- Trividea, ktore pritiahli najviac odberatelovv historii kanala boli publikované v roku
2025.

Video uZ nie je len drobny doplnok, ale mocny nastroj na ziskavanie posluchacov.
Kracové zistenia

1. Nie kazdy obsah je vhodny pre video
Podcasty su vo svojej podstate zvukové formaty bez akejkolvek vizualnej podpory. Zvuk
aktivuje predstavivost, buduje intimitu a lahko sa zacClernuje do kazdodenného Zivota. Pri
narativnych a dokumentarnych podcastoch nie je nataCanie moderatorov podcastu vzdy
vhodné: méze to podkopat’ intimitu, ktord zvuk prirodzene vytvara, a oslabit silu rozpravania
pribehov zaloZenu na zvuku. V Louie (kde produkujeme najma narativne a dokumentarne
podcasty) video nie je len vizualnym naprotivkom zvuku. Pouziva sa ako doplnok — na
marketingové ucely, na zvySenie dosahu podcastu.

2. Zosuladenie video stratégie s identitou znacky pre zvysSenie konverzie

8 Reuters Institute

Mol Co-funded by
the European Union




Video stratégie sa musia prispdsobit redakénym formatom. Zatial o diskusné relacie sa
prirodzene premietaju do filmového obsahu, narativne a dokumentarne podcasty vyzaduju
alternativne formaty, aby sa zachovala intimita a rozpravacska sila zvuku.

Pristup spolognosti Louie Media ilustruje tento posun v podcaste Emotions: animované
videa v kombinacii s nativnymi formatmi socialnych médii (hostovanymi Marie Misset)
dosahuju vysoky vykon a premienaju divakov na odberatelov.

Videa publikované na YouTube v roku 2025 generovali odberatefov 5 az 9-krat rychlejSie
ako predchadzajuce benchmarky. Niektoré dosiahli za par mesiacov to, ¢o starSie videa
nahromadili za roky — napriklad ,La confiance en soi, (2019) ziskala za 6 rokov 5 993
odberatelov, zatial 8o ,A quel point faut-il se confier ?” (september 2025) dosiahla za 6
mesiacov 4 793 odberatelov.”

Pocet odberatelov na video na YouTube kanali Louie Media od spustenia (k 9. aprilu 2026)

I J ISBPE La confiance en soi : comment peut-on apprendre ala ... 6000 75%

I |:| Et si on vous aimait plus que vous ne le pensez ? - Em... 4910 62%
aiiree [N .
[ONFZQAS’] A quel point faut-il se confier ? - EMOTIONS 5335 67%
Ao -~
ONEan .
D (? 33:3?,) Comment savoir si c'est moi le c*nnard ? - Emotions 3724 47 %
L._
|:| m Le syndrome de l'imposteur : pourquoi nous hante-t-il ? 2143 27 %
D Ou peut-étre une nuit 1/6: «Ce que ma mére ne mavait ... 1711 21 %
] L'angoisse et I'anxiété : peut-on bien vivre avec ? 1146 14%
J PPl L hypersensibilité peut-elle étre une force ? 1241 16%
N\
] Pourquoi est-on si fatigué-e ? - Emotions 1380 1,7%
|:| La rencontre amoureuse (1/3) : y a-t-il une chimie des ... 1219 15%
D Que faire de sa colére ? - Emotions 894 1,1%

3. Videa ako hnacia sila okamzitého dosahu a dlhodobej viditelnosti

Video vyrazne zvySuje viditelnost podcastov. Kratke formaty (reels, shorts) generuju
okamzity dosah tym, Ze spristupfiuju obsah publiku aj mimo existujucich posluchacov, zatial
¢o YouTube funguje ako vyhladavaci a odporucaci nastroj. V Louie Media sa to premietlo do
do 73 miliénov organickych zobrazeni na YouTube a videa z roku 2025 mali 5-9-
nasobne lepsi vykon ako zvy€ajne, ¢o potvrdzuje ulohu videa ako mechanizmu distribucie
vo velkom meradle. V tomto zmysle YouTube funguje ako vstupna platforma, kde sa kazdé
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zhliadnutie stava potencialnym vstupnym bodom do ekosystému podcastov. YouTube kanal
Louie Media, pévodne navrhnuty na distribuciu vo velkom meradle, sa teraz pouziva
predovSetkym na prilakanie nového publika a jeho presmerovanie na audio platformy.

Okrem okamzitého vplyvu YouTube pomaha aj s dlhodobou viditefnostou. Jeho odporucaci
algoritmus nadalej zobrazuje obsah mesiace po jeho zverejneni, &im premiena videa na
trvalé akvizicie a vytvara formu ,algoritmického najmu“ — priebeznej viditelnosti generovane;j
bez priebeZnych vydavkov. Napriklad diel ,Et si on vous aimait plus que vous ne le pensez
?” ziskal viac ako 52 000 zobrazeni sedem mesiacov po vydani, bez akejkolvek
marketingovej podpory.

Tento efekt nie je jedineény len pre spoloénost Louie. Pre podcast A bientét de te revoir
(Binge Audio) sa prechod od statickych vizualov k nataanym podcastovym formatom v
aprili 2025 ¢asovo zhodoval s prudkym narastom poctu zhliadnuti, ktoré narastli z tisicov na
desattisice. Tento rast nemozno pripisat’ len videu — klu€ovu ulohu zohrava aj dlhovekost a
etablované publikum podcastu — ale video jednoznacne pdsobi ako urychlovac.

Tato trvala viditelnost postupne podporuje aj rast publika: pritomnost Louie Media na
YouTube prispela k +34 % narast predplatitelov za 12 mesiacov (z 50 000 na 80 000), ¢o
ukazuje, ako sa kratkodoby dosah premiefia na dihodobé budovanie publika.

Celkovo YouTube kombinuje okamzitu expoziciu s dlhodobou viditelnostou, vdaka ¢omu je
silnym a trvalym kanalom pre ziskavanie podcastov.

Zaver

Video je teraz Strukturalnou nastrojom na podporu rastu podcastov — ale iba vtedy, ak sa s
nim zaobchadza rozumne. Skusenosti Louie Media ukazuju, Ze spravna otazka neznie ,mali
by sme robit’ video?, ale ,aky druh videa sluzi naSmu obsahu, naSmu publiku a nasej
znacke?“. Animované formaty, nativne klipy zo socialnych médii a systém odporucani
YouTube dokazu spolocne premenit jednu epizodu na trvaly akvizi€ny nastroj — bez toho,
aby to ohrozilo silné stranky podcastov: intimitu, predstavivost a hibku.
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Narativne minisérie nepodporuju rast samé — funguju v ramci podcastovych kanalov

Prehl'ad

V médiach — a najma v podcastingu — sa format narativnych serialov uz davno osvedcil pre
publikum (naozaj musime znova spominat produkénu spolo¢nost Serial?) a pre algoritmy,
ktoré odmeniuju pravidelnost. Dnes sa vznika nova dynamika. S oslabovanim samostatného
narativheho modelu sa serialy vloZené do pravidelne a nepretrzite vysielanych podcastovych
kanalov stavaju klu¢ovym faktorom rastu publika, zapojenia a viditelnosti.

Kontext

Kratke narativne serialy su silnym nastrojom pre divakov aj producentov. Reaguju na dvoijitu
vyzvu: prinasaju kvalitné a hiboké pribehy a zaroven uputavaju pozornost v ¢oraz
konkurenénejSom ekosystéme. Miniserialy umoznuju tvorcom preskumat’ silné redakcné
uhly pohladu, podstupovat rizika a vytvarat obsah riadeny udalostami, ktory prina3a viac
nez len dalsi diel, a to v Case, ked samostatné narativne podcasty Casto len tazko
ospravedInuju svoje naklady. V tejto suvislosti uz otazkou nie je, i narativne serialy funguju,
ale ako a kde generuju najvacsiu hodnotu. V Louie Media maju miniserialy v ramci
podcastovych kanalov jednoznacne najvacsi vplyv.

Kracové zistenia
1. Format prispésobeny modernym rozsahom pozornosti

V tejto novej situacii maju minisérie tendenciu dosahovat najlepSie vysledky nie ako
samostatné relacie, ale ako aktivacie v ramci existujucich podcastovych kanalov.

Narativne minisérie su uspesné, pretoze prispésobuju pomaly obsah — hiboké, dihé
rozpravanie pribehov — pre zhor§enu schopnost’ udrzat pozornost. Podla Reuters Institute®
73 % posluchacov tvrdi, Ze podcasty im pomahaju hibSie pochopit problémy ako iné média,
vdaka ¢omu je vysokokvalitny obsah hodnotnejsi a potencialne sa oplati zan platit.

Serial je dostato¢ne kratky, aby sa zmestil do nabitého kazdodenného programu, ale
zaroven ponuka jasnu dejovu liniu. Posluchacgi sa mézu zapojit' v zvladnutefnych ¢asovych
usekoch a dosiahnut pocit dokonéenia. Format vyvazuije hibku a pristupnost a prinasa
ambicidzne rozpravanie pribehov bez toho, aby zahltil publikum. Toto je umocnené
.Konzumaciou bez pozerania“: zvuk sa integruje do momentov, ked su obrazovky
nedostupné alebo neziaduce, vdaka ¢omu su narativne formaty obzvlast odolné a
relevantnée.

2. Osvedceny faktor rastu publika

°Digital News Report 2025
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V spolocnosti Louie Media mali minisérie meratelny vplyv na rast publika. Miniséria ,Des
mecs solides”, uvedena v ramci kanala Emotions v roku 2026 vyrazne zvysila po&tvanost a
angazovanost' s Emotions aj so SirSou sietou podcastov.

e Vykonpodcastu Emotions: Januar 2026 bol najlepsim mesiacom za viac ako rok,
ked dosiahol 381 198 vypocuti (+29,6 % oproti decembru 2025; +16,3 % oproti
januaru 2025). Po 10 % poklese koncom roka 2025 miniséria zvratila trend a vo
februari 2026 udrzala vysoké urovne (337 277 vypocuti).

e Krizové posilnenie: Prvy diel, ktory bol vliozeny do kanala Injustices, vygeneroval za
30 dni viac ako 16 103 vypocuti. Integracia vSetkych troch epizéd takmer
zdvojnasobila publikum podcastu, ¢o ukazuje, ako jedna miniséria dokaze aktivovat
viacero kanalov a oslovit novych posluchacov.

Miniséria ,Pas mes fils* (vlozena do kanala podcastu Injustices) ilustruje podobnu dynamiku:

e Pocet poCuvani sa zvysil z 29 234 v septembri 2025 na 115 608 v oktébri (+296 %),
¢im sa publikum za jeden mesiac efektivne Stvornasobne znasobilo.

e Vrchol zostal vysoky v novembri (90 845 pocuvani) a v decembri sa stabilizoval na
42 714 — €o je viac ako dvojnasobok predchadzajucej vychodiskovej hodnoty (~20
000).

Tieto priklady ukazuju, Ze minisérie nielenze vytvaraju prudké narasty, ale vytvaraju aj
dlhodobo vacsie publikum.

3. Paka pre rast komunity a medialnu viditelnost’

Minisérie maju aj silny vonkajsi dopad. Miniséria ,Des mecs solides, venovana muznosti,
profitovala z aktualnej relevantnosti témy — vychadza subezne s VVyrocnou spravou HCE za
rok 2025 a poskytuje komplexny zaznam v Case, ked su obavy z rastucej maskulinity vysoké
— a ziskala organické medialne pokrytie, ktoré sa zriedka dosahuje samostatnymi dielmi.
Podcast spomenuli aj Radio France (25. januara), Konbini (29. januara), L’Humanité a
Quotidien (11. februara).

Tato viditefnost sa premietla do rastu komunity: pocet sledovatefov na Instagrame sa medzi
januarom a februarom zvysil o 3,17 %. Rast odberatelov sa tiez zrychlil s 3 541 novymi
odberatelmi Emotions 1 135 vd'aka minisérii Injustices.

Minisérie vytvaraju dynamiku naprie¢ platformami, povzbudzuju k zdielaniu a udrziavaju
pozornost.

4. Marketingova efektivita a redakéné umiestnenie (alebo cenny prinos)

Minisérie zefektiviiuju marketing tym, Ze umoZznuju vydavatelom vytvarat’ Specializované
kampane, Casto rozsiahlejSie ako tie pre bezné diely, ktoré kombinuju tlag, vplyv a aktivaciu
platformy. SilnejSie rozpravanie pribehov, jasnejSie umiestnenie a narativy v sulade s
aktualnymi udalostami prinasaju lep$i vykon. Ich trhova hodnota sa odraza aj v stratégiach
predplatného: vydavatelia ako napriklad The New York Times zahffiaju narativhe série —
najma prostrednictvom produkéného domu Serial Productions — v ramci platenych balikov
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na podporu akvizicie aj udrzania predplatitelov. Ich u€innost sa vyrazne posiliiuje, ked su
zakotvené v existujucom feede, ¢im kombinuju uz vybudované publikum s pribehovostou
postavenou na aktualnych udalostiach. Vytvaraju dojem ,podcastu v podcaste®, ¢im zvySuju
vhimanu hodnotu a podporuju zapojenie.

5. Dlhodoby vplyv a sietové efekty

Okrem zlepSenia Startovacej vykonnosti minisérie buduju aj dlhodobu lojalitu. Podporuju
opakované pocuvanie, predlZzuju angazovanost v priebehu €asu a prehlbuju autorsku
angazovanost, ¢o posilfiuje kvalitu obsahu a viditelnost. Serialy postavené na opakujucich
sa témach, ako je vidiet v seridloch Passages or Injustices, posilfiuju redakénu
konzistentnost' a udrzanie publika. KriZova propagacia zvySuje dosah: presuvanie epizod z
jedného kanala do druhého aktivuje viacero segmentov publika su€asne. Celkovo minisérie
vytvaraju trvali angazovanost pre posluchacov aj tvorcov, ¢im maximalizuju svoj vplyv v
celej sieti.

Zaver

Narativne minisérie kombinuju redaként hibku s dostupnostou, vdaka ¢omu su jedineéne
prispésobené dnesnym posluchaéskym zvyklostiam. V Louie Media sa ukazali ako silné
akceleratory rastu, ktoré pohanaju prudky narast publika, vytvaraju vacsie posluchaéske
zakladne a rozSiruju dosah naprie€ viacerymi kanalmi.

Mbzu byt kfuCové pri generovani medialneho pokrytia, podpore rastu komunity, umoZzneni
silnejSich marketingovych kampani a posilneni redakénej identity. V ¢oraz konkurenénejSom
medialnom prostredi ponukaju minisérie vzacnu kombinaciu vplyvu, flexibility a dlhodobej
hodnoty. Pre vydavatelov uz nie su len formatom, ale strategickym nastrojom pre rast,
diferenciaciu a prémiové umiestnenie.
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TULODZ Spolka z ograniczona odpowiedzialnoscia (TULODZ)

Udaje o publiku verzus redakény instinkt: kto rozhoduje o tom, na Som zalezi?

Prehlad

Redakéné timy portalu TuLodz.pl a jeho satelitnych a partnerskych portalov robia redakéné
rozhodnutia na zaklade kombinacie udajov a novinarskych skusenosti. V praxi to znamena
neustale vyvazovanie dvoch pristupov — analytického a intuitivneho.

Data naznacuju potencial témy, zatial Co redakéné skusenosti umoziuju posudit’ jej
dolezitost a kontext. Klu€ovou vyzvou je udrzat rovnovahu medzi obsahom, ktory generuje
navstevnost, a ttmami povaZzovanymi za spoloensky dolezité.

Kontext: Vychodiskovy bod: instinkt a data

Proces vyberu témy zacina tym, Ze novinari pripravuju pracovné zoznamy napadov na
pribehy na dany defi. Tieto su zaloZené na priebeZnom pozorovani udalosti a na
profesionalnych skusenostiach timu, ktoré sa v pripade TuLodz.pl pohybuju od niekolkych
az po viac ako dvadsat rokov poésobenia v médiach.

Zaroven sa kazdy navrh overuje z hladiska jeho numerického potencialu. Novinari
kontroluju, €i dana téma — alebo podobny obsah — v minulosti dosiahol silny vykon, a to v
ramci vlastnej redakcie, ale aj v partnerskych médiach. V tejto faze sa redakcny instinkt
priamo konfrontuje s datami.

Zistenia
Overenie témy: data ako filter

V praxi to znamena, Ze niektoré témy su zamietnuté este predtym, ako su predloZzené na
redakénej porade. Ak bola dana téma — napriklad personalne zmeny v politickych stranach —
spracovana viackrat a opakovane nepriniesla silné vysledky, reportér sa méze rozhodnut, ze
ju vynecha.

Druha faza overovania prebieha pocas redak&nej porady, kde prideleny editor vyhodnoti
navrhy timu. Aj na tejto urovni zohravaju klu€ovu ulohu data — témy s nizkym potencialom
mdzu byt zamietnuté alebo odloZené.

Redakéné rozhodnutia: kedy data iniciuju témy

Data sa nepouzivaju len na vyradovanie tém. V mnohych pripadoch sluzia ako spustac na
ich vytvaranie. Ak urcité typy obsahu dosahuju trvalo dobré vysledky — napriklad varovania
tykajuce sa verejnej bezpec€nosti v kontexte medzinarodného napatia alebo sezénne témy,
ako su recepty pocas sviatkov alebo prediZzenych vikendov — redaktor sa méze rozhodnut
zaradit' ich do denného planu.

V takychto pripadoch téma nevznika z iniciativy reportéra, ale z analyzy dat. Editor ju potom
prideli novinarovi, ktory pribeh rozvija.
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Obmedzenia pristupu zalozeného na udajoch

Napriek rozsiahlemu vyuzivaniu dat, redakcie TuLodz.pl nezakladaju svoje rozhodnutia
vyluCne na analytike. Existuje jasna skupina tém, ktoré si zachovavaju vysoku prioritu bez
ohladu na ich potencial navstevnosti.

Patri sem obsah so silnym spoloenskym vyznamom, ako su napriklad charitativhe zbierky
— najma tie rozsiahle — participativne rozpoé&ty v miestnych samospravach a celostatne
Studentské skusky. V takychto pripadoch je rozhodnutie o publikovani motivované skor
redakénym poslanim ako oCakavanym vykonom.

Uloha redaktorskych skusenosti

Novinarske skusenosti zohravaju v celom procese klu€ovu ulohu. Umoznuju redaktorom
posudit, ktoré témy maju vyznam nad ramec kratkodobého vykonu a ktoré mézu Casom
ziskat na vyzname.

Redaktori a reportéri dokazu rozpoznat situacie, kedy by sa mala téma dalej rozvijat’ aj
napriek slabym vysledkom, ako aj pripady, kedy zdanlivo slubny trend nema pre publikum
skuto¢nu hodnotu. Tieto rozhodnutia nemozno robit len na zaklade metrik.

Zavery a odporucania

Model TuLodz.pl ukazuje, Ze najefektivnejsi pristup k vyberu témy je zalozeny na vyvazeni
udajov s redakénymi skusenostami. Udaje funguiju ako filter a nastroj na podporu
rozhodovania, ale nenahradzaju redakcny usudok.

NajlepSie vysledky prinaSa systém, v ktorom data pomahaju identifikovat potencial, zatial ¢o
kone¢né rozhodnutia zostavaju v rukach editorov. UdrZiavanie tejto rovnovahy umoziuje
maximalizovat dosah a zaroven zachovat spolo¢ensku hodnotu obsahu.
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Automatizované monitorovanie trendov: vyber medzi upozorneniami GA4 a
systémom zaloZzenym na API v redakciach TuLodz.pl

Prehlad

Redakéné timy TuLodz.pl spolu s jeho satelithymi a partnerskymi portalmi sa pripravuju na
implementaciu poloautomatického systému monitorovania trendov v roku 2026. Cielom je
urychlit’ identifikaciu rastucich tém a podporit’ redakéné rozhodovanie bez potreby neustalej
manualnej analyzy udajov.

V sucasnosti sa zvazuju dva pristupy — pouzitie vstavanych mechanizmov upozorneni GA4
a vyvoj jednoduchého systému zaloZeného na udajoch ziskanych prostrednictvom API.
Klacovymi faktormi su jednoduchost’ implementacie, naklady a minimalizacia potreby
rozsiahlej vyvojovej prace.

Kontext
Vychodiskovy bod: potreba rychlejSej detekcie trendov

V sucasnosti je identifikacia trendov v redakciach TuLodz.pl do zna¢nej miery zaloZzena na
manualnej analyze udajov a redakénych skusenostiach. Redaktori pravidelne kontroluju
vykonnost ¢lankov, porovnavaju vysledky naprie¢ portalmi a na zaklade tychto pozorovani
rozhoduju o dalsom obsahu.

S rastucim poctom publikacii a spolupracujucich portalov narasta potreba automatizovat
tento proces. Hlavnym cielom je skratit ¢as medzi zaznamenanim signalu a redakénym
rozhodnutim.

Dva pristupy: GA4 verzus systém zalozeny na API

Prvou zvaZzovanou moznostou je vyuzitie mechanizmov dostupnych v Google Analytics 4.
GA4 umozriuje vytvarat upozornenia, ktoré detekuju anomalie v navstevnosti — napriklad
nahle zvySenie poctu pouzivatefov alebo zobrazeni stranok pre dany ¢lanok. Tieto
upozornenia sa mézu automaticky dorucovat do redakcie a sluZit ako spustac pre dalSiu
analyzu.

Druhy pristup zahffia vytvorenie jednoduchého systému zaloZeného na rozhrani API, ktory
zhromazduje udaje z viacerych zdrojov — ako su GA4, analytické platformy alebo udaje z
internych portalov — a spracovava ich podla definovanej logiky. Toto rieSenie poskytuje
vacsiu kontrolu nad tym, ako sa zistuju trendy, umoZiuje analyzu na viacerych portaloch
suCasne a umozriuje prispdsobit prahové hodnoty a kritéria Specifickym potrebam redakcie.

Zistenia

Kracovy faktor: jednoduchost’ implementacie a naklady

Mol Co-funded by
the European Union




V sucasnej faze su najdolezitejSimi kritériami jednoduchost implementacie a naklady —
pociatocné aj priebezné. Redakcie hfadaju rieSenie, ktoré si nevyzaduje rozsiahly vyvoj ani
neustale zapojenie technického timu.

Z tohto pohladu sa GA4 javi ako dostupnejSia moznost. Systém je uz zavedeny a
konfiguracia upozorneni nevyzaduje pokrocilé technické znalosti. Implementaciu je mozné
dokoncit' relativne rychlo a s minimalnymi nakladmi.

Na druhej strane, flexibilnejSie rieSenie zaloZzené na rozhrani API vyZaduje navrh a udrzbu
dodato¢ného systému. Aj v zjednodusenej forme zahffa vyvoj a priebezny technicky dohlad.

Obmedzenia GA4: nie je skutone v realnom €ase

Délezitym faktorom v analyze je obmedzenie GA4 z hladiska vykonu v realnom €ase. Hoci
GA4 ponuka reportovanie v realnom Case, v praxi nie su udaje uplne okamzité.

Standardné spravy &asto zahffiaju oneskorenia od niekolkych minut az po desiatky minat a
spristupnenie plne spracovanych udajov méze trvat dihSie. V désledku toho upozornenia
zaloZené na tychto suboroch udajov nemusia vzdy umoznit okamzitu reakciu na vznikajuce
trendy.

V prostredi redakcie, kde je rychlost a schopnost konat pred konkurenciou kriticka, mézu
tieto oneskorenia znizit’ ucinnost’ systému.

Flexibilita API: va¢sia kontrola, vySSie poziadavky

Systém zalozeny na API dokaze Ciastocne rieSit problém s oneskorenim a ponuka
pokrocilejSie analytické moznosti. Umoznuje kombinovat udaje z viacerych portalov,
detekovat opakujuci sa rast tém a definovat’ vlastné pravidla na identifikaciu trendov.

Tato flexibilita vSak prichadza so zvySenou zlozZitostou. Aj zakladna verzia vyZaduje navrh
detek&nej logiky, integraciu zdrojov udajov a udrzbu infrastruktary. Pre redakcie, ktoré sa
snazia obmedzit’ technicku naro€nost, to méze byt vyznamna prekazka.

Uloha redakcie: interpretacia signalov zostava nevyhnutna

Bez ohladu na zvolené rieSenie automatizacia nenahradza redakény proces. Systémy
dokazu naznadit, Ze téma alebo ¢lanok ziskava na popularite, ale nedokazu posudit’ jej
vyznam alebo urcit vhodnu reakciu redakcie.

Rozhodnutia o tom, €i vytvorit’ sa téme venovat, vytvorit’ lokalnu verziu alebo rozsirit pokrytie
do inej oblasti, zostavaju na redaktoroch. Prave redakéné skusenosti umoziuju rozlisit
medzi kratkodobym narastom a zmysluplnym trendom.

Zavery a odporucania

Analyza ukazuje, Ze volba medzi GA4 a rieSenim zaloZzenym na API je v podstate
kompromisom medzi jednoduchostou a flexibilitou. GA4 ponuka rychlu a lacnu
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implementaciu, ale prinada obmedzenia v oblasti odozvy a analytickej hibky. Systém
zaloZeny na API poskytuje vac¢siu kontrolu a presnost, ale vyZaduje si vySSie technické
investicie.

V praxi mOze byt najefektivnejSim pristupom fazovy model — za€at’ upozorneniami GA4 a
postupne vyvijat pokrocilejSie rieSenia podla vyvoja potrieb. To umoZnuje redakcii
minimalizovat riziko a zaroven budovat kapacity v oblasti automatizovaného monitorovania
trendov.
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Od trendu k pribehu: Ako redakéné timy TuLodz.pl premienaju surové signaly na
publikovatelné témy

Prehl'ad

Redakéné timy TuLodz.pl a jeho satelitnych platform neustale monitoruju trendy, aby mohli
efektivne reagovat na meniace sa zaujmy publika. Tento proces je zalozeny na podrobnej
analyze udajov z viacerych zdrojov.

Zakladné subory udajov pochadzaju z nastrojov ako Google Analytics 4 a Google Search
Console, ako aj z platforiem postavenych na tychto datovych tokoch, ako napriklad Looker.
Skupina okrem toho investovala do systému Marfeel — systému ceneného pre svoju
dostupnost a jednoduché pouzivanie — ktory pomohol zapojit’ aj tych novinarov, ktori boli
predtym skepticki k praci s udajmi.

Vdaka tomuto baliku dokaze TulLodz.pl identifikovat’ témy so skuto€nym rastovym
potencialom a premenit ich na plne rozvinuté ¢lanky. Spolupraca medzi redakciami dalej
urychfuje reakéné Casy. DélezZité je, Ze kone€ny vyber tém nie je €Cisto riadeny datami — je
vysledkom zamernej kombinacie interpretacie dat a redakénych skusenosti.

Kontext
Viaceré zdroje udajov vedu k lepsim rozhodnutiam

V digitalnom prostredi definovanom rychlymi zmenami je schopnost rozliSit zmyslupiné
trendy od Sumu kfu€ova pre kazdu redakciu. V TuLodz.pl denna analyza vykonnosti —
interna aj medzi partnerskymi médiami — umoziiuje priebeznu identifikaciu tém, ktoré sa
mo&zu vyvinut do vyznamnych pribehov.

Kombinaciou prehladov zo sluzieb Google Analytics 4, Google Search Console, Looker a
Marfeel ziskava redakcia viacrozmerny pohlfad na spravanie publika. Délezité je, Ze tieto
prehlady nie su zavislé od jediného zdroja; su kriZovo overované naprie€¢ nezavislymi
systémami, ¢o zvySuje spolahlivost a poskytuje komplexnejsi obraz. Tento pristup umoziuje
redakénym timom robit’ rychlejSie a istejSie rozhodnutia o tom, ktorym témam sa venovat' a
ako zosuladit obsah s dopytom publika.

Neustala analytika: monitorovanie vykonu v realnom ¢ase

TuLodz.pl funguje na principe nepretrzitého analytického cyklu. Kazdy der zacina
prehfadom vykonnosti predchadzajuceho dha — jedineéni pouzivatelia, zobrazenia stranok,
relacie a ¢lanky, ktoré ziskali popularitu v Google Discover — spolu s udajmi v realnom Case
za aktualny den.

Tato analyza presahuje ramec lokalnych redakcii. TuLodz.pl ma pristup k udajom o
vykonnosti desiatok partnerskych médii z celého Polska, a to ako v priamom prenose, tak aj
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v minulosti. Tato SirSia perspektiva umoznuje identifikovat vzorce, ktoré sa opakuju v
réznych regiénoch — najma v obsahu, ktory ma dobré vysledky v Google Discover.

Vdaka tomu dokaZe redakcia rychlo odhalit vznikajuce trendy a konat podla nich skér, ako
dosiahnu vrchol, ¢im premiefia v€asné signaly na relevantny obsah.

Spolupraca medzi redakciami a kultira zamerana na vykon

Charakteristickym znakom modelu TuLodz.pl je silna spolupraca medzi redakénymi timami v
ramci skupiny. Redakcie si vymienaju postrehy a pozorovania, ale rozhodnutia o
konkrétnych témach zostavaju plne autonémne.

Tuto autondmiu podporuje hlboko zakorenena kultura zamerana na vykon. Redak¢né timy
su zosuladené okolo meratelnych vysledkov — navstevnosti, angaZovanosti a udrZania
Citatefov — €o znizuje potrebu riadenia zhora nadol. Ked sa trend potvrdi, ostatné redakcie
ho Casto prevezmu organicky, bez formalnej koordinacie.

Tato Struktura umoznuje rychlost aj Skalovatelnost: trendy je mozné zosilnit' na viacerych
trhoch a zaroven prispdsobit’ lokalnemu kontextu.

Zistenia
Filtrovanie trendov: od Sumu po redakénu hodnotu

Kru€ovou sucastou pracovného postupu je rozliSovanie medzi kratkodobymi narastami a
zmysluplnymi trendmi. Na TulLodz.pl sa téma zvyCajne povaZzuje za trend iba vtedy, ak si
udrzi zaujem vo viacerych €lankoch a datovych bodoch — nielen v jednom vrchole
vykonnosti.

Medzi beZné oblasti s vysokym vykonom patria poveternostné javy, varovania tykajuce sa
verejnej bezpecnosti a pribehy z oblasti fludského zaujmu, ako napriklad fundraisingové
kampane. Samotné udaje vSak neur€uju redakéné smerovanie.

Redakéné skusenosti zohravaju rozhodujucu ulohu — najma v skorSich fazach procesu.
Skuseni redaktori dokazu rozpoznat vzorce, predvidat potreby publika a navrhnut aplne
nove témy, ktoré sa v datach eSte neobjavili.

Dolezité je, ze analytické systémy — dokonca aj tie, ktoré zahfnaju umelu inteligenciu — maju
svoje obmedzenia. Hoci m6zu navrhovat optimalizacie (napr. titulky alebo uhly pohfadu),
tieto odporucania byvaju vSeobecné a ¢asto nedosahuju ofakavania v porovnani s
rozhodnutiami skusenych redaktorov. V praxi redakény usudok konzistentne prevysSuje
automatické navrhy, pokial ide o originalitu a vplyv.

Zavery a odporucania

Proces premienania trendov na publikovatefné pribehy na TuLodz.pl je Strukturovany aj
adaptivny, kombinuje nepretrzitu analyzu udajov so silnou redakénou intuiciou. Nastroje ako

Mol Co-funded by
the European Union




Google Analytics 4, Google Search Console, Looker a Marfeel umoznuju presnu detekciu
signalov publika, ale nenahradzaju fudské rozhodovanie.

NajefektivnejSie vysledky vyplyvaju z hybridného modelu: data uréuju smer, zatial' o
redak&né skusenosti definuju realizaciu. Tato kombinacia umoznuje TuLodz.pl a jeho
partnerskym médiam rychlo reagovat na potreby publika a zaroven vytvarat originalny a
progresivny obsah.

Konzistentna analyza z viacerych zdrojov zlep8uje presnost predpovedi a pomaha
identifikovat' témy, ktoré maju potencial vyvinut sa do pésobivych pribehov — €o v kone¢nom
dosledku posiliuje zapojenie publika aj redakénu kvalitu.
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Identifikacia suvisiacich tém: ako redakcie TuLodz.pl prepajaju trendy naprie¢
redakénymi oblastami

Prehlad

Redakcné timy portalu TuLodz.pl a jeho satelitnych portalov analyzuju trendy nielen ako
jednotlivé témy, ale vzdy, ked je to mozné, aj ako vychodiskovy bod pre tvorbu viacerych
redakénych &lankov v réznych tematickych oblastiach. Signal o jednom trende sa da rozSirit
do niekolkych nezavislych publikacii — politickych, lokalnych, socialnych alebo
ekonomickych.

Tento proces je zaloZzeny na analyze udajov a redakénych skusenostiach s ciefom
maximalizovat’ potencial zaujmu publika. Klu€ovu ulohu zohrava schopnost’ preloZit jeden
trend do réznych redakénych uhlov pohladu, prispésobenych Specifickym skupinam
Citatelov.

Kontext
Jeden trend ako vychodiskovy bod pre viacero tém

V praxi nie je vyznamna €ast trendov identifikovanych redakciou TuLodz.pl striktne lokalna.
Tykaju sa politickych rozhodnuti, ekonomickych zmien, spolo¢enskych javov alebo udalosti
so Sirokym dopadom. To znamena, Ze by sa nemali pokryvat' v jednom &lanku, ale mali by
sa rozvinut’ do viacerych publikacii, ktoré sa zaoberaju r6znymi potrebami publika.

Klacovou ulohou redakcie nie je len rychlo informovat o trende, ale aj ho interpretovat a
rozdelit do réznych tematickych oblasti. Prave v tejto faze sa bud naplno vyuzije potencial
témy, alebo sa strati.

Model pracovného postupu: od jedného signalu k viacerym publikaciam

Dobrym prikladom je rozhodnutie vlady zaviest doCasne fixné, stropné ceny pohonnych
hmét. Analyza trendov ukazala, Ze tato téma vzbudila velmi vysoky zaujem a mala potencial
rozvijat sa niekofkymi smermi.

Prvym krokom je priprava vdeobecného — politického — ¢élanku. Zahffha rozhodnutie vlady,
vyhlasenia premiéra a ministra financii a vysvetluje kontext zmien.

Druhy uhol pohfadu je regionalny, ktory je v praxi pre lokalne redakcie dblezitejSi ako
narodna perspektiva. V tomto pripade sa ¢lanky zameriavaju na reakcie poslancov a
senatorov z regidnu vratane kritickych komentarov opozicie. Tato faza priblizuje tému
Citatelovi tym, Ze ju posuva z narodnej na regionalnu urover.

Tretim smerom je ekonomicky uhol pohladu. Redakcia pripravi odborny ¢lanok — napriklad
rozhovor so zastupcom akademickej obce, ako je napriklad Fakulta ekonomiky a sociologie
Univerzity v LodZi — v ktorom vysvetli vplyv rozhodnutia na trh, inflaciu a podniky.
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NajdélezitejSia ¢ast’ — zakladom su reportaze z terénu

Stvrtym prvkom je terénne spravodajstvo, ktoré je pre lokalne portaly absolitne klugové.
Redakéné timy uz od skorého rana kontroluju ceny pohonnych hmét na €erpacich staniciach
v rbznych mestach, vytvaraju fotodokumentaciu a zbieraju vyjadrenia od vodiov. Prave v
tejto faze sa objavuju najcennejSie poznatky — napriklad fakt, Zze cenové stropy sa
nevztahovali na LPG, €o vyvolalo u niektorych vodiCov silné reakcie.

Piatym krokom je vytvorenie suhrnného ¢lanku, ktory kombinuje udaje z réznych miest a
predstavuje Sir8i obraz situacie v celom regione. Tento typ ¢lanku ma synteticky charakter a
pomaha usporiadat informacie zhromazdené v skorSich fazach.

Vysledkom je, Ze jeden trend sa transformuje do niekofkych odliSnych textov, ktoré sa
navzajom dopifiajd a oslovuju rézne segmenty publika. Stoji za zmienku, Ze redakcia v
takychto pripadoch nema v umysle opustit obsah zalozeny vyluéne na spravodajstve, aj ked
iné uhly pohladu by mohli priniest lepSi vykon.

Zistenia
Uloha spoluprace medzi redakciami

Implementacia tohto modelu si vyZaduje spolupracu medzi redakciami v ramci skupiny ako
aj partnerskymi portalmi v inych mestach. Jednotlivé timy nekopiruju obsah, ale rozvijaju
rézne aspekty tej istej témy.

Tento pristup umoziuje konzistentnost posolstva aj vacsi dosah. Jeden trend sluZzi ako
spolo¢ny zaklad, zatial ¢o jeho rozSirenia su prispdsobené lokalnemu kontextu a potrebam
publika.

Data urcuju smer, skusenosti buduju strukturu

Zakladom pre identifikaciu trendu su data — pochadzajuce z analytickych nastrojov a z
pozorovania vykonnosti vo viacerych redakciach. Tieto data ukazuju, ktoré témy vzbudzuju
zaujem a maju potencial pre dalsi rozvo;.

Proces rozdelenia trendu do viacerych vystupov je vSak len Ciastocne riadeny datami. Je to
primarne redakéné rozhodnutie zalozené na skusenostiach a pochopeni publika.

Analytické systémy mozu naznacovat, Ze téma je dblezita, ale nemozu navrhnut’ vytvorenie
piatich réznych ¢lankov — politickych, regionalnych, expertnych, reportaZnych a suhrnnych.
Tieto rozhodnutia robia editori, ktori rozumeju mechanizmom distribucie obsahu aj potrebam
publika.

Zavery a odporucania

Prepojenie suvisiacich tém a rozvijanie jedného trendu do viacerych publikacii umoziuje
redakciam TulLodz.pl vyrazne zvysit' efektivitu aj dosah. KIi€om je nezaobchadzat’ s

Mol Co-funded by
the European Union




trendom ako s jednou spravou, ale ako s vychodiskovym bodom pre budovanie SirSieho
balika obsahu.

Najefektivnejsi model je taky, v ktorom data identifikuju potencial témy, zatial ¢o redakéné
skusenosti uréuju, ako sa bude rozvijat v roznych tematickych oblastiach. To umoZzZnuje
vytvarat’ obsah, ktory je rychly, rozmanity a zodpoveda skutoCnym potrebam publika.
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PETIT PRESS AS (PETIT PRESS AS)

*** Spolo¢nost Petit Press a.s. je vydavatefom dennika SME

Uskalia pri zavadzani stabilnych metatagov pre analyzu vykonnosti obsahu

Prehl'ad

Medialne domy maju dlhodoby problém pri vytvarani a vyuzivani stabilnej kategorizacie
obsahu. Konzistentné a spravne zavedenie kategorizacie obsahu umozriuje redakciam
vyuzivat napriklad metodologické ramce ako User needs a zaroven vytvorit dalSie dimenzie
kategorii, ktoré umoZznuju lepSie analyzovat vztah s publikom.

Kontext

Metodologicky ramec User needs napriklad kategorizuje redakény obsah do Sirokych skupin
na zaklade potrieb publika. Pri spravnom vyuZiti umoZzfuje nasmerovat redakciu od
zamerania sa na strohé informovanie aj na poskytovanie hibSieho kontextu.

Cielom je usmernenie zdrojov redakcie tak, aby lepSie pokryvalo skuto€né potreby publika a
vyplnili okrem informaéného deficitu aj dalSie psychologické potreby Citatelov. Spravna
implementacia konceptu User needs by mala smerovat’ ku kvalitnejSim navstevam,
prehibenej lojalite publika a celkovému vylep$eniu spokojnosti Sitatelov naprie¢ obchodnymi
aj hodnotovymi metrikami média.

Dennik SME pri prechode na novy redakény systém zaviedol zjednotenu povinnu
kategorizaciu v troch novych dimenziach pre kazdého autora a autorku v redakcii. Novy text
v redakénom systéme nie je mozné vytvorit bez toho, aby neobsahoval autorom zadané tri
dimenzie metakategérii. Jedna kopiruje metodoldgiu User needs, druha zaviedla Standardnu
kategorizaciu obsahu podla novinarskeho Zanru a tretia mapuje kategorizaciu podla zdroja
informacie.

Zistenia

Po dvoch mesiacoch pouzivania redakcia nasla vyraznu mieru chybovosti oznacovania aj pri
pomerne jednoduchych typoch kategorizacie obsahu.

Vysoka miera chybovosti magazinovej sekcie
Jedna z dimenzii delila obsah do Styroch kategorii:

e Nova udalost’, pre texty zachytavajuce vSeobecne dostupné informacie o
udalostiach vo svete
Nase zistenie, pre texty, ktoré prinasaju unikatnu informaciu
Zachytenie vyvoja, pre texty, ktoré pokracovali v sledovani uz existujucich udalosti
Pravidelna rubrika, pre texty, ktoré vychadzali ako pravidelny format.
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V3etci editori a redaktori dostali rovnaké Skolenia aj jasne spisany dokument a pouzivali
jednotné pouzivatelské rozhranie, ktoré vyrazne obmedzilo moznost chybného zadania.

Napriek tomu malo za januar 2026 v magazinovej rubrike Closer nespravne pridelenu
metaznacku viac ako 90 percent textov kategorie Pravidelna rubrika. Autori a autorky
sekcie zaradovali do rubriky aj obsah ako unikatne rozhovory, alebo recenzie na produkty,
ktoré prinasali unikatne zistenia a iné oddelenia v redakcii by ich zaradovali do kategérie
NaSe zistenie. Nespravne zaradenych bolo aj vSetkych pat najvykonnejSich ¢lankov rubriky.

Closer kategorizoval az 47 percent obsahu (merané podla po&tu znakov, ktoré interny autor
napisal pre Specificku kategoriu) priznakom Pravidelna rubrika. Ekonomicka sekcia mala v
rovnakej kategarii len nieCo cez 6 percent obsahu, domace oddelenie priblizne 26 percent
obsahu.

Nespravna kategorizacia vznikla najma v désledku chybajucich vrstiev kontroly a spatne;j
vézby. KedZe kategorizaciu vypifiaju autori pri zakladani &lanku a metaznacky neboli
okamzite viditelné pri editorskej kontrole textu, editor nemal prirodzeny priestor ani navyk na
to, aby metaznacky kontroloval a aby rozhodnutia redaktorov korigoval.

Druha vrstva spatnej vazby chybala zo strany oddelenia datovej analytiky v redakcii, ktoré
spravnost kategorizacie nekontrolovalo do dostatoného detailu.

Zaver

Zjednotena kategorizacia obsahu je silny a uZito¢ny nastroj, no zakladnym predpokladom na
jej vyuzitie je spravne pochopenie a oznacenie kategorii zo strany autorov a editorov.

Pri zavadzani nového systému by redakcie mali Skolenia pre vyuZivanie novych kategorii
vykonat’ opakovane. Zaroven odporu¢ame oddelit ich od inych Skoleni. Inak povedané,
kategorizacia obsahu by mala byt samostatnou a opakovanou témou, medzi redaktorom a
editorom aj medzi editorom a analytickym oddelenim redakcie.

Redakény systém by tieZz mal vytvorit’ jednoznaény krok kontroly kategorizacie obsahu tak,
aby rozhodnutie autora jasne vnimal editor.

Posledné odporucanie je vykonat rychlu analyzu do mesiaca po spusteni systému, ktora
pomdze odhalit anomalie medzi oddeleniami, €o umozni promptne zladit metodolégiu.
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A/B testovanie s ohfadom na ¢as na malych vzorkach

Prehl'ad

A/B testovanie titulkov a obrazkov je osved&eny spdsob ako zvysit vykonnost existujucich
novinarskych vystupov. Obzvlast dobre méze fungovat pre média, ktoré si zachovali vysoky
objem priamej navstevnosti a silné domovské stranky.

Kontext

Testovanie zamerané na vyhodnocovanie mier prekliku alebo €istej navstevnosti ale méze
vytvarat nespravne motivacie pri tvorbe titulkov. Ak meriame len mieru prekliku bez merania
kvality vyslednej navstevy, systém bude odmeriovat hyperbolizované titulky, ktoré ale mézu
viest' k nesuladu obsahu textu s titulkom a naslednym takmer okamzitym odchodom z
¢lanku, ¢o priamo zniZuje kvalitu navstevy a obmedzuje nasledné trzby a z dlhodobého
hladiska ohrozuje hodnotu znacky.

ZjednoduSene povedané, A/B testy zamerané na kliky vytvaraju riziko, Ze Citatelia sice
CastejSie kliknu na obsah, ale eSte CastejSie odidu neuspokojeni.

Logickym rieSenim problému, je vyhodnocovat v ramci A/B testov okrem miery prekliku aj
celkovy straveny Cas, ktory Citatelia s obsahom stravili. Okrem kvality titulku sa tak
prirodzene vyhodnocuje aj sulad titulku s obsahom a naplnenie o€akavani. Tento postup pri
A/B testoch okrem iného vyuzivaju velké platformy, ako napriklad YouTube.

Zistenia

Nekonzistentné vysledky rychlych testov

Ked sme skusili zaviest A/B testy vyrazne zohladrujuce straveny ¢as na titulke SME.sk,
narazili sme na vysoku mieru variability. NaSe testy prebiehaju na na titulke SME.sk, ktora
ma pocas pracovnych dni priblizne od 2000 - 3000 subeznych navstevnikov. Testy
vyhodnocovali priemernu mieru prekliku (CTR) a straveny ¢as v ¢lanku, ktory vygenerovali
navstevnici po vstupe cez jeden z variantov.

Pri vyhodnocovani testu bolo 50 % celkového skore ziskané z parametra CTR a zvySnych
50 % zo straveného Casu. Testy sme mali ambiciu ukon¢it do 15 dni a na vzorke vacsej ako
1000 pouzivatelov, Co sme povazovali zo dobry kompromis rychlosti a velkosti vzorky.

Z testov s tymto nastavenim vykonanych poc€as dvoch tyzdrov po pusteni A/B testovania ale
bolo takmer 71% bez jednoznacného zaveru. Opakované testovanie toho istého obsahu tiez
Casto prinasalo rozdielne vysledky testu. Kym pri prvom teste zvitazil variant A, v druhom
teste vykonanom okamzZite po ukonc€eni prvého testu zvitazil variant B.

Cas vnasa variabilitu do malych vzoriek
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Podrobnejsia analyza vysledkov nam ukazala, Ze za nizku miera testov ukoncenych s
jednoznaénym zaverom mdze do velkej miery parameter ¢asu.

Trvanie navstevy ¢lanku na jedného pouzivatela sa méze pohybovat od jednotiek do stoviek
sekund ma velmi velku variabilitu. Vysoka variabilita straveného ¢asu skombinovana s
faktom, Ze straveny €as je mozné merat az na vzorke, ktoru uz znacne prirodzene
odfiltrovala miera vstupu do ¢lanku znizila spolahlivost testov.

ZjednoduSene povedané, ukazalo sa, Ze pri nami nastavenych parametroch stacilo na uplnu
zmenu vysledku testu, aby sa niekolko desiatok Citatelov rozhodlo stravit pri texte vyrazne
dihsii ¢as ako je bezné.

Vysoka vaha C¢asového parametra v nasich testoch skombinovana s vysokou variabilitou

Casového parametra ,zneistila” naSe testy tak vyrazne, ze systém neuzatvaral ako vitazné
ani niektoré ¢lanky s vyrazne lepSim skére CTR.

Spolahlivost testov narastala pri vyraznom zvaéseni pozadovanej vzorky aj predizeni
testovacieho okna, €o vSak znizovalo prinos testov pre vykon rychlo plynucej titulnej stranky
spravodajského média.

Testovanie Casu sa ale ukazalo prinosné aj ako makky ukazovatel pre tim editorov, ktory
titulku riadi a mal pristupnu podrobnu Strukturu testovanych vysledkov. Editori niekedy po
ruénej analyze vysledkov testu vybrali vysledok, ktory systém vyhodnotil bez jasného
odporuc¢ania na zaklade dat o stravenom &ase alebo CTR.

Ukazalo sa tiez, Ze testovanie straveného ¢asu malo tendenciu preferovat titulky, ktorych
text jasnejSie komunikoval obsah ¢lanku.

Zaver

A/B testovanie zohladhujuce Cas je uzito¢né aj pre spravodajské médium, no je délezité
testy navazit tak, aby vysoka variabilita Casu pri vyhodnocovani neprevazila iné parametre.
Optimalne nastavenie vah a skoére testov bude Uzko naviazené od Specifik kazdého
jednotlivého publika a média.

Ak by sme testovanie spustali znova ako spravodajské médium zacali by sme len s testom
CTR parametra, ktory by mal vahu 100% skére. Nasledne by sme odporucali dihie obdobia
testovania s postupne rasticou vahou parametra straveného €asu, pricom treba uzkostlivo
sledovat, pri akej vahe straveného ¢asu na celkovom skore testu zacne zohladfiovanie
C¢asového parametra ,prevazovat” vysledok, ktory by poskytol samotny parameter CTR.

Tato hranica je dobrym zaciato€nym bodom pre dalSie ladenie testov.
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Dostupnost dat v redakcii

Prehl'ad

Digitalne redakcie sa historicky potykaju s nevyrieSenym problémom. Editori, redaktori a
vedenie chcu robit' lepSie obsahové rozhodnutia zalozené na datach o vykonnosti obsahu.
Zaroven sa ale ukazuje, Ze je mimoriadne tazké vytvorit mechanizmus doru€ovania dat,
ktory by ludia v redakcii pravidelne a aktivne vyuzivali.

Inak povedané, aj ked existuje velké mnozstvo relevantnych dat o vykone jednotlivych
¢lankov, je pre redakcie tazké uzatvorit okruh poskytovania spatnej vazby tak, aby sa
zozbierané data naozaj vyuzivali v redakcii pri dokazatefne lepSich rozhodnutiach o tvorbe
obsahu.

Kontext

Dennik SME skus$al niekolko pristupov, ktoré testovali r6zneho adresata, ¢as a formu
poskytovanej spatnej vazby a bez jednoznaéného uspechu.

Redakcia dostava spatnu vazbu o vykone ¢lankov priamo v redakénom systéme na urovni
jednotlivého ¢lanku, kde su zozbierané udaje o relevantnych ukazovatefoch vykonnosti.
Jednotlivi Clenovia redakcie dostavaju emailom kazdy mesiac pravidelny prehfad vykonnosti
svojich textov. Zaroven pocas niekolkych mesiacov dostavali niektori ¢lenovia redakcie
prostrednictvom emailu personalizovanu spatnu vazbu interpretovanu LLM modelom kratko
po publikovani jednotlivého textu.

Zistenia

Problém tohto spésobu doru€ovania dat je okrem iného chybajuca jednoznacna
interpretacia. Redaktor ani editor Casto nevedia vysvetlit, pre€o maju niektoré texty lepSie
ukazovatele vykonnosti ako iné, rovnako kvalitne spracované texty a redakcia nema
ustanoveny proces, kde by sa vysledky rozoberali a interpretovali. Doru¢ovanie dat na
urovni ¢lanku ¢i v agregovanej forme v redakénom systéme prinieslo rovnaké slabé
vysledky.

Rychla interpretacia vykonnosti od LLM modelu doru¢ena emailom prinasala uzitocné
postrehy, no Al bez kontextu vytvarala odporucania, ktoré boli v rozpore s pristupom
redakcie k forme spracovania témy, alebo presahovali moznosti redaktora.

Aj nizka miera vyskytu relevantnych odporuc€ani viedla k postupnému znizovaniu interakcie s
odporucaniami. Doru€ovanie vysledkov vo forme neinterpretovanych dat zas dlhodobo
nevedie k zapracovaniu spatnej vazby pre vacsinu ¢lenov redakcie.

Neformalne rozhovory s editormi aj redaktormi opakovane ukazuju, Zze data su dlhodobo
prijimang, ale ,nestravené”. Medzi hlavné dévody nizkej miery vyuzZivania data patri najma
ich nekonzistentné doru¢ovanie a chybajuca interpretacia.

Zaver: LepSie doruc¢ovanie dat
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Zakladnymi predpokladmi lepSieho vstrebania dat sa zdaju byt

o Okamzité a personalizované dorucenie spatnej vazby v prostredi, ktoré redaktor
prirodzene vyuzZiva na pracu - idealne priamo v redakénom systéme.

e Zjednodu$ena, ale jednoznacna interpretacia dat toho, pre€o Specificky kus
obsahu povazujeme za uspesny.

e Vytvorenie spoloéného odrazového mostika pre Strukturovanu debatu o
vykonnosti ¢lankov.

Tieto tri body spifia systém personalizovanych odznakov, ktoré texty ziskavaju pri splneni
Specifického kritéria. Napriklad text, ktory dosahuje 1,5 nasobok priemerného vykonu v
parametroch straveného ¢asu €i quality reads ziskava jednoznaénu znacku oznacéujucu ho
za mimoriadne uspesny.

Notifikacia o presiahnuti parametru je proaktivne doru¢ené autorovi textu spolu so stru¢nym
automatizovanym vysvetlenim konkrétneho dosiahnutého parametra.

Zbierka takto ocenenych textov sluzi ako dobra motivacia a odrazovy mostik pre
konstruktivnu debatu v redakénom time, ktora poskytne strednodobu spéatnu vazbu a posuva
debatu od otazky ,Ktoré texty uspeli?” k otazke ,Preco uspeli tieto texty?”
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CZECH VIDEO CENTER AS (CVC)

Ako Cesky dennik E15 posilnil svoju poziciu na trhu pomocou stratégie obsahu
zalozenej na datach

Digitalna transformacia je dnes €asto diskutovanym konceptom. Nie je vSak vysledkom
jednej jasnej cesty, ale skér suboru stoviek dennych rozhodnuti jednotlivych élenov redakcie.
Klacom k uspechu je spravne nasmerovanie tychto krokov — vyuzitim relevantnych udajov
na podporu rozhodovania. Tento pristup sa v praxi osved¢il v medialnom dome Czech News
Center, konkrétne v pripade ekonomického dennika E15. Prostrednictvom analyzy udajov si
E15 vyrazne zlepSila svoju online poziciu a pribliZila sa k dosiahnutiu statusu ,love brand®.

Kontext a vyzvy: Digitalny posun E15

E15, Eesky dennik s patnastroCnou histériou zamerany na rychle a kvalitné obchodné
spravodajstvo, preSiel v roku 2021 zasadnou transformaciou. Prichod nového Séfredaktora
Nikitu Poljakova a jasné zameranie na digitalny obsah si vyziadali optimalizaciu nielen
navstevnosti, ale predovSetkym kvality zapojenia Citatefov. KIu€ové pre overenie uspesnosti
tohto nového pristupu boli Metriky ako Cas straveny s obsahom a miera lojality.

Data ako zaklad obsahovej stratégie

Systematicky pristup zalozeny na datach bol zakladnym kameriom tejto optimalizacie.
Podrobné analyzy a ich spravna interpretacia pomohli identifikovat, ¢o skuto¢ne zaujima
su€asne a potencialne publikum. Prvym krokom bola koreSpondenéna analyza, ktora
umoznila rozpoznat kluCoveé zaujmy Citatelov na Ceskom trhu a zaradit ich do kontextu cele;j
medialnej skupiny.

Nasledovala klastrova analyza zalozena na spravani spotrebitelov, ktora definovala klu¢ové
témy pre online obsah E15. Tieto piliere — ako su burzy a trhy, nehnutelnosti, kryptomeny,
financie, technoldgie a energia — tvoria zaklad obsahu, ktory nielen pritahuje Citatelov, ale
ich aj motivuje k pravidelnému navratu. Naopak, menej relevantné témy, najma magazinove
formaty, boli postupne eliminované, o viedlo k lepSiemu zameraniu a redakénej efektivnosti.
Stratégia zahfnala aj vyvoj SEO orientovaného obsahu zameraného na praktické rady,
vypocty a interaktivne nastroje, o podporuje dlhodoby rast organickej Citatel'skej zakladne.

Vysledky: ZvySena navstevnost’ a posilnena lojalita

Implementacia tejto stratégie podlozenej datami viedla k vyraznému narastu klucovych
metrik. Medziro€ny rast priemernej navstevnosti dosiahol 19 %, zatial ¢o angazovanost —
miera zapojenia Citatelov — sa zlepSila eSte dramatickejSie. Skuto¢na Citanost ¢lankov sa
zvysila 0 25 % a priemerny Cas straveny na webovej stranke sa zvysil o pésobivych 82 %.
Tieto pozitivne zmeny viedli aj k zvySeniu komerénej hodnoty platformy. Prijmy z online
reklamy v tretom Stvrtroku medziro€ne vzrastli o 84 %, pricom najvyznamnejsi narast miery
preklikov (CTR) bol zaznamenany na mobilnych zariadeniach (narast o 28 %). Tato zmena
mala pozitivny vplyv aj na cenu za tisic zobrazeni (CPM), ktora sa zvysila priblizne o 30 %.

Zaver
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Pripad E15, reSpektovaného ¢eského dennika, jasne demonstruje, aké délezité je pre
medialne znacky budovat obsahové stratégie zaloZzené na kvalitnych datach a ich
déslednom uplatiiovani. Nejde o nahodné kroky, ale o starostlivo riadeny proces, ktory vedie
k zvySenej hodnote pre Citatelov aj inzerentov. Vdaka tomu sa E15 nielen podarilo zvysSit
svoju digitalnu navatevnost, ale vybudovat si aj silnejSi vztah so svojim publikom a upevnit
si poziciu v konkurenénom medialnom prostredi ako reSpektovany a obfubeny zdroj
informacii.
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VyuZitie analyzy dat a datovej zurnalistiky na zlepSenie politického spravodajstva

V Case, ked socialne média zohravaju klu¢ovu ulohu v komunikacii medzi politikmi a voli¢mi,
nadobuda datova Zurnalistika na vyzname ako nastroj, ktory umoznuje novinarom doékladne
analyzovat a interpretovat’ online spravanie a stratégie politickych aktérov. Tento ¢lanok
predstavuje pripadovu Studiu zaloZenu na analyze aktivit poprednych ¢eskych politikov na
socialnych platformach na konci minulého roka. Demonstruje, ako mézu datami podlozené
poznatky obohatit’ a spresnit medialne pokrytie politickej scény.

Kontext vyskumu

S bliziacim sa volebnym obdobim sa intenzita politickej komunikacie na socialnych sietach
vyrazne zvy$uje. V Ceskej republike si Facebook stale udrziava dominantné postavenie
medzi pouzivatelmi, a preto je kfuCovym kanalom pre politické kampane. Vyskum
spolo¢nosti Carl Data Company sa zameral na monitorovanie prispevkov lidrov
parlamentnych stran po¢as posledného Stvrtroka predchadzajuceho roka s cielom odhalit
komunikacné vzorce, témy, emdcie a stratégie jednotlivych politikov.

Kracové zistenia: Politické stratégie a emécie v online priestore

Analyza ukazala, ze Tomio Okamura vedie v pocte publikovanych prispevkov — za tri
mesiace ich zverejnil takmer tisic, €o je dvojnasobok v porovnani s druhym najaktivnejSim
politikom, premiérom Petrom Fialom. Okamura strategicky ,opakovane pouziva“ svoju
komunikaciu — opakuje a Siri ten isty obsah naprie¢ platformami, ¢o zvySuje jeho dosah a
viditelnost.

Naopak, Andrej Babi$ sa profiluje kombinaciou politickych tém a osobnych momentov, ako
su videa z kazdodenného Zivota, ako napriklad navsteva kadernika alebo prechadzka so
psom. Tato kombinacia generuje vysoku mieru zapojenia a emocionalnu odozvu u jeho
publika.

Tematicky dominuju prispevky venované migracii, energetickej krize, vojne na Ukrajine Ci
socialnym otazkam, ktoré odrazaju aktualne spolocenské priority. Zaujimavé je aj to, ako
jednotlivi politici uprednostfuju rézne témy — napriklad Marian Jure¢ka sa viac zameriava na
digitalizaciu a umelu inteligenciu ako lvan Bartos, i Petr Fiala, ktory sa ako jediny
vyraznejSie vyjadril k situacii v Gaze.

Emocionalny tén a marketingova stratégia

Data ukazali, ze Andrej Babi$ u svojich sledovatelov naj¢astejSie vyvolava pocity radosti a
bezstarostnosti, zatial Co Petr Fiala sa snazi vytvorit imidz déveryhodnosti a seriéznosti.
Tato diferencovana emocionalna stratégia umozriuje kazdému politikovi zacielit na rézne
segmenty voli€ov a lepSie prispdsobit svoj obsah konkrétnym platformam.

Vyznam platenych kampani a ,tieiového* financovania

Vyskum tiez mapoval frekvenciu platenych (propagovanych) prispevkov a ich vplyv na
dosah komunikacie. NajvysSi po€et sponzorovanych prispevkov mal Tomio Okamura,

nasledovany Petrom Fialom a Andrejom Babi§om. Dal$im zaujimavym zistenim je, Ze

niektoré politické kampane nie su financované priamo politikmi, ale tretimi stranami, ¢o
komplikuje transparentnost’ a sledovatelnost financovania.
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Prinos datovej zurnalistiky pre novinarov

Tato pripadova tudia demonstruje, ako podrobna analyza udajov m6ze poméct novinarom
lepSie pochopit dynamiku politickej komunikéacie a identifikovat dominantné témy, stratégie a
emocionalne ramce, ktoré politici pouZivaju. Vdaka tomu mézu média Citatefom ponuknut
hibsi vhlad do politickych udalosti, prekroCit ramec povrchného spravodajstva a zlepSit
kvalitu spravodajstva.

Okrem toho umozniuje identifikovat trendy, ktoré by inak mohli zostat’ skryté, ako napriklad
rozdelenie tematickych priorit medzi jednotlivych aktérov alebo vyuzivanie platenych
kampani na zosilnenie urcitych posolstiev.

Zaver

V Case, ked sa politickd komunikacia Coraz viac presuva na digitalne platformy, je integracia
datovej zurnalistiky do redakénej praxe kfu€ovym nastrojom pre komplexné a presné
spravodajstvo. Analyza aktivit politikov na socialnych sietach nielen obohacuje obsah, ale
pomaha aj medialnym profesionalom poskytovat Citatefom relevantné a transparentné
informacie, €o je zakladom pre informované verejné rozhodovanie.

Financované Eurépskou uniou. Vyjadrené nazory a stanoviska st vsak vyhradne nazormi autora (autorov) a nemusia
nevyhnutne odraZat nazory Eurépskej tnie alebo Vykonnej agenttry pre vzdelavanie a kultiru (EACEA). Ani Eurépska
Unia, ani organ udelujuci grant za ne nenest zodpovednost.
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Case Studies — French

RECURSOS EN LA RED, S.L. (RECURSOS)

***Recursos est la branche technologique de la maison mére Prensa Ibérica, qui publie El
Periddico. Dans le texte, nous désignons Prensa Ibérica comme I'éditeur, et El Periddico
ainsi que les autres rédactions du portefeuille de Prensa comme la ou les rédaction(s).

Evaluation du contenu : un langage commun pour les indicateurs de performance
des rédactions

Résumeé:

Le systéme de notation de contenu est un cadre pondéré qui combine des mesures
quantitatives et qualitatives pour évaluer la production des rédactions au moyen d'un score
composite unique.

Contexte:

A mesure que les rédactions intégrent de plus en plus les données dans leurs processus
éditoriaux quotidiens, les outils qui simplifient l'interprétation des indicateurs deviennent
essentiels. Le scoring de contenu s'est révélé un mécanisme efficace pour accompagner ce
processus. Il consiste a constituer un ensemble d'indicateurs clés alignés sur les priorités
éditoriales de la publication et a les pondérer en fonction des objectifs stratégiques tout au
long du parcours client : acquisition, engagement et conversion.

Le résultat est un score unique, exprimé sur une échelle de 0 a 100, qui indique quelles
histoires ont le mieux atteint les objectifs d'audience définis. Les indicateurs généralement
inclus dans le modéle sont les pages vues, les utilisateurs uniques, le temps de lecture, le
taux d'achévement, les pages vues des utilisateurs connectés, les affichages des contenus
payants, les conversions d'abonnements, le taux d'exposition, les pages vues des abonnés
et le trafic par canal de référence.

Il n'existe pas de modéle universel d'évaluation du contenu. Chaque rédaction doit concevoir
son propre cadre en fonction de sa ligne éditoriale, de son modéle économique et de ses
priorités stratégiques. La valeur d'un article pour le public varie selon le positionnement et
les objectifs.

Dans ce cas précis, le modéle est mis en ceuvre dans le plus grand quotidien d'un groupe
de 25 médias régionaux. Si la mission globale du groupe est de fournir une information
hyperlocale, ce journal en particulier joue un réle distinctif au sein du réseau, alliant
couverture régionale et sujets d'intérét national plus large. Cette position hybride exige un
équilibre entre la portée de l'audience et la profondeur de I'engagement, ce qui rend
I'analyse de contenu particulierement utile pour identifier les types de contenu qui
contribuent le plus efficacement a chaque objectif.

Ce modele répond également a une double stratégie commerciale : d’'une part, attirer un
large lectorat pour soutenir I'activité publicitaire numérique ; d’autre part, identifier les
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contenus qui fidélisent les lecteurs et présentent un fort potentiel de génération
d’abonnements. Dans ce contexte, la notation des contenus permet de visualiser la
contribution de chaque élément a I'un ou l'autre objectif et facilite I'identification des
tendances éditoriales associées a la fois a une large audience et a la conversion.

Sur le plan opérationnel, le systéme effectue des calculs quotidiens a partir des articles
publiés la veille et les résultats sont présentés via un tableau de bord développé avec Power
Bl. Cet outil est principalement destiné a la direction du journal et aux chefs de rubrique, qui
peuvent ainsi analyser la performance relative des articles et comparer les résultats selon
les sujets, les formats ou les approches éditoriales. Ce dispositif permet d'intégrer
I'évaluation des performances a la planification éditoriale courante.

Le modéle combine des indicateurs quantitatifs de consommation avec des indicateurs
qualitatifs d'interaction avec I'audience. Parmi ces derniers figurent le temps de lecture
moyen par lecteur, le pourcentage de lecteurs ayant lu I'article en entier par rapport a ceux
qui I'ont commenceé, et le nombre d'abonnés ayant lu I'article. Ces indicateurs permettent de
saisir des dimensions de valeur qui ne sont pas toujours reflétées par le seul volume de
trafic, telles que la profondeur de I'engagement ou l'intérét suscité auprés des segments
d'audience les plus fidéles.

Principales conclusions

L'évaluation du contenu nécessite un réajustement périodique. Face a I'évolution de
I'environnement numérique et des modes de consommation, le choix des indicateurs et leur
pondération doivent étre revus afin de garantir leur adéquation avec la stratégie.

Il est important de préciser que le score de contenu est une mesure construite. Il ne permet
pas de déterminer si un article a « bien performé » en termes de trafic absolu. Il mesure
plutét la valeur relative au sein de I'écosystéme de contenu de la rédaction et permet des
comparaisons entre les articles.

En pratique, la rédaction a mis au point deux indicateurs complémentaires : 'un quantitatif et
l'autre qualitatif. La combinaison de ces deux dimensions au sein de l'indice global permet
une analyse plus approfondie et renforce la prise de décision éditoriale fondée sur les
données.

Conclusions :

1. Le systéme de notation du contenu réduit la fragmentation des indicateurs et crée un
langage commun de performance au sein de la rédaction.

2. Safonction principale est comparative et stratégique plutét que descriptive des
performances brutes du trafic.

3. La personnalisation et le réajustement régulier sont nécessaires pour maintenir sa
pertinence stratégique.

4. L'intégration des scores quantitatifs et qualitatifs améliore I'analyse éditoriale et
permet une prise de décision plus claire.
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Etude sur les tendances de I'actualité : une analyse de I'intérét public basée sur la
consommation d'informations et les conversations numériques

Résumé:

L'étude News Trends analyse des milliers d'articles publiés par plus de vingt journaux et leur
impact sur le réseau social X afin d'établir une cartographie structurée des sujets qui
suscitent le plus d'intérét auprés du public. Cette analyse repose sur l'interaction réelle des
utilisateurs avec le contenu, et non sur des sondages d'opinion.

Contexte:
L'étude repose sur une méthodologie systématique comprenant les étapes suivantes :

1. Développement d'une taxonomie thématique comportant plus de 200 sujets et sous-
sujets, permettant une classification cohérente de la production d'informations.

2. Extraction des données de consommation sur une période d'un an a partir de 23
journaux espagnols.

3. Analyse des conversations sociales sur X au cours de la méme période, en
appliquant la méme taxonomie pour assurer la comparabilité entre la consommation
d'informations et les discussions sociales.

4. Construction d'un index pondéré, l'indice d'intérét informationnel (13), calculé a l'aide
de mesures telles que les pages vues, les utilisateurs uniques, le temps passé sur la
page et la portée sur X.

S’appuyant sur ce cadre quantitatif et qualitatif, 'étude évalue le débat public selon quatre
dimensions analytiques :

Attention, mesurée au moyen de mesures quantitatives de la consommation.
Intérét, évalué au moyen d'indicateurs d'engagement qualitatifs.
Conversation, analysée a l'aide de métriques spécifiques a X.

Impact, synthétisé par l'intermédiaire de I''3 comme indicateur composite.

Le processus intégre une automatisation assistée par I'lA pour I'extraction, le traitement,
I'analyse et la rédaction des données.

La profondeur et la granularité de I'ensemble de données permettent d'identifier des
relations significatives entre les sujets, les sous-sujets et les profils sociodémographiques,
ainsi que de détecter des schémas informationnels transversaux.

L'étude, publiée annuellement, est congue a la fois comme un outil d'analyse stratégique
interne et comme un produit de connaissances destiné au public. Pour les rédactions du
groupe, les résultats fournissent des données empiriques sur les sujets qui suscitent le plus
d'intérét et de débats publics, permettant ainsi de confronter les orientations éditoriales aux
véritables préoccupations des audiences. Parallelement, le rapport offre aux institutions
publiques et aux responsables de la communication d'entreprise un référentiel structuré sur
les enjeux sociaux et les thématiques qui concentrent le plus fort intérét informationnel.

D'un point de vue pratique, I'étude des tendances de I'actualité sert également d'outil d'aide
a la planification stratégique de la communication. L'analyse permet aux organisations
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publiques et privées de mieux comprendre les sujets qui interpellent les citoyens et la
maniére dont ils s'inscrivent dans I'écosystéme informationnel et social. Cette capacité
d'analyse constitue également un atout stratégique pour le groupe d'édition, qui peut ainsi
élaborer des études sur mesure ou sectorielles pour les organisations souhaitant analyser
les tendances informationnelles au sein de secteurs ou de thématiques spécifiques.

Les résultats de I'étude sont diffusés sous différents formats afin d'en faciliter l'interprétation
et I'utilisation pratique. Le principal livrable est un rapport analytique structuré, complété par
un tableau de bord interactif permettant aux utilisateurs d'explorer les données plus en
détail. Par ailleurs, I'équipe en charge du projet organise des présentations a destination des
décideurs institutionnels et des responsables de la communication, résumant les principaux
résultats et les replagant dans le contexte informationnel et social plus large de la période
analyseée.

Principales conclusions :
L'étude aboutit a un large éventail de conclusions fondées sur une analyse empirique.

Sa principale contribution réside dans la capture des comportements observés — quel
contenu est consommé, comment il est consommé et comment il est discuté — offrant une
vision factuelle de l'intérét informationnel plutét qu'une perspective déclarative.

Les sujets liés a la vie quotidienne — emploi, logement, conditions de travail et santé —
concentrent les niveaux d'impact cumulé les plus élevés.

De plus, les contenus liés aux loisirs, a la culture et au sport générent systématiquement un
impact plus important que celui généralement reflété dans I'agenda médiatique traditionnel.

L'analyse confirme également que les thémes ne fonctionnent pas de maniére isolée. Les
catégories de la taxonomie sont systématiquement interconnectées, et certaines des
conclusions les plus pertinentes émergent a l'intersection des thémes et des sous-thémes.

Conclusion:

L'étude News Trends Study fournit un cadre structuré pour comprendre l'intérét du public en
se basant sur les comportements observes, intégrant la consommation, la conversation et
l'impact dans un modéle analytique unifié qui identifie rigoureusement les tendances
thématiques et les relations entre les sujets.
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Segmentation des activités chez El Periddico

Résumé

La composition de l'audience du site web El Periddico a été analysée afin d'identifier des
segments composés de lecteurs aux habitudes de lecture aussi similaires que possible. Une
fois ces segments identifiés, un processus a été mis en place pour réaffecter
quotidiennement les lecteurs a I'un de ces segments en fonction de leur activité de
navigation des 30 derniers jours.

Contexte

Le site web d'El Periddico recoit plus de 10 millions de visiteurs uniques chaque mois, dont
les motivations et le rapport a la publication varient. C'est pourquoi traiter tous les lecteurs
de la méme maniére n'est pas la meilleure stratégie pour développer l'audience du journal.
En revanche, segmenter les lecteurs en un nombre raisonnable de groupes — en veillant a
ce que les membres d'un méme groupe soient trés similaires entre eux et trés différents de
ceux des autres segments — permet d'appliquer des stratégies de développement adaptées
a chaque segment.

En matiére de consommation de contenu numérique, plusieurs variables sont pertinentes et
complémentaires pour comprendre I'activité d'un lecteur. Combien de pages a-t-il
consultées ? Combien de jours s'est-il rendu sur le site pour consommer du contenu ?
Combien de temps a-t-il consacré a la lecture ? Combien de catégories de contenu
différentes a-t-il visitées ? Quels canaux d'accés a-t-il utilisés ? Comment a-t-il réparti son
temps entre les différentes catégories consultées ?

L'algorithme des k-moyennes permet de segmenter I'audience d'El Periddico en tenant
compte simultanément des réponses a toutes ces questions, avec la garantie mathématique
qu'il n'existe aucune autre méthode de regroupement des lecteurs ou les différences entre
les membres d'un méme segment sont plus faibles et les différences entre les membres de
segments différents plus importantes. En utilisant des distances n-dimensionnelles, la
méthode assure I'homogénéité entre les individus d'un méme segment et I'hétérogénéité
entre les membres de segments différents.

Une fois que le centre de gravité (centroide) de chaque segment est connu, I'activité de tous
les lecteurs au cours des 30 jours précédents est calculée chaque jour, et chaque lecteur est
affecté au segment dont le centroide est le plus proche du lecteur.

Principales conclusions

(1) Dans le cas d’El Periédico, nous avons identifié 8+1 segments avec des
comportements clairement différenciés.

De maniére subjective, nous avons regroupé tous les lecteurs ayant consulté le site une
seule fois au cours des 30 jours en un seul segment, partant du principe que nous n'avions
pas suffisamment interagi avec eux pour bien les comprendre. L'algorithme détermine la
composition des huit autres segments.
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(2) Le segment de lecteurs le plus fidéle représente environ 2,5 % des lecteurs mais
génére environ 30 % des pages vues du site.

En revanche, le segment des lecteurs qui ne visitent le site qu'une seule journée au cours
de la période de 30 jours représente environ 58 % des lecteurs et génére environ 17 % des
pages vues.

(3) La plupart des lecteurs utilisent principalement un seul canal d’accés pour
atteindre le contenu.

Cette habitude influence tellement les comportements que la plupart des segments sont en
grande partie composés de lecteurs qui utilisent principalement le méme canal d'acceés.

(4) Le poids de chaque segment au sein de I'audience globale reste stable au fil du
temps.

Bien que les lecteurs individuels passent souvent d'un segment a l'autre au cours de leur vie
de lecteurs, la part que représente chaque segment au sein de 'audience totale — tant en
nombre de lecteurs qu'en nombre de pages vues — tend a rester similaire d'un mois a
l'autre.

(5) Le taux de conversion des abonnements difféere considérablement selon les
segments.

Par conséquent, cet outil permet également d'identifier les groupes de lecteurs ayant une
plus forte propension a souscrire un abonnement et de concentrer les stratégies de
croissance de l'entreprise sur ces groupes.

Conclusion

Tous les lecteurs ne sont pas identiques et, par conséquent, il convient de les traiter
difféeremment. La segmentation par activité permet d'identifier des groupes de lecteurs
présentant des similitudes marquées et des différences importantes avec les autres
segments. Une fois les caractéristiques de chaque segment cernées, il est possible
d'élaborer des stratégies de développement d'audience personnalisées.
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Systéme de recommandation de contenu aligné sur la stratégie d'audience de
Prensa Ibérica

Résumé

Un module de recommandation de contenu a été concu et mis en ceuvre avec un double
objectif : accroitre la valeur ajoutée pour les utilisateurs réguliers de chaque plateforme tout
en orientant les visiteurs occasionnels vers des contenus a fort potentiel au sein de
I'écosystéme du groupe. Le systéme privilégie les articles pertinents que le lecteur n’a pas
encore consultés et permet de redistribuer le trafic vers les sites moins avancés dans
I'atteinte de leurs objectifs, minimisant ainsi le risque de cannibalisation de I'audience fidéle
de chaque plateforme.

Plus précisément, I'algorithme a appliqué la logique suivante :

e Sil'utilisateur est un visiteur « occasionnel/parachuté » : le systeme tente de les
redistribuer vers le site afin de les rendre plus viraux, en privilégiant les contenus
provenant d'autres sites éditoriaux. |l donne la priorité aux articles les plus
consultés des sites éditoriaux les moins performants en termes d'atteinte des
objectifs mensuels, a condition que I'utilisateur n'ait pas encore consulté ces articles
au cours du mois civil en cours. Pour déterminer le « trafic le plus élevé », seul le
trafic généré en dehors de la zone d'influence géographique de chaque point de
vente est pris en compte, en veillant a ce que le contenu présente un certain niveau
de pertinence nationale.

e Sil'utilisateur est un visiteur régulier : Le systeme recommande au site les articles
les plus pertinents en fonction des informations disponibles sur I'activité de
navigation antérieure des utilisateurs.

Dans les deux cas, la profondeur temporelle du contenu recommandé Le format est
adapté en fonction du support et du type de contenu, en évitant les éléments tres
éphémeéres tels que les blogs en direct, les apercus de matchs et autres contenus similaires
sensibles au facteur temps.

Contexte

Prensa Ibérica gére un vaste réseau de sites éditoriaux locaux et de rubriques thématiques.
Dans ce contexte, la gestion d'audience ne doit pas étre optimisée uniquement au niveau de
chaque média, mais également a I'échelle du réseau.niveau de groupe: tirer parti des
économies d’échelle pour étendre la portée, améliorer I'efficacité de la distribution et
équilibrer I'atteinte des objectifs entre les marques sans dégrader I'expérience des lecteurs
habituels de chaque média.

Le projet était axé sur un module de recommandation intégré aux pages d'articles (et,
dans les versions ultérieures, dans les frontons de section et autres emplacements), avec
une segmentation basée sur le type d'utilisateur en fonction de la récurrence. Le travail a été
réalisé sur plusieurs mois a l'aide d'une approche itérative: définir les régles et les signaux,
déployer progressivement le systéme et effectuer des ajustements éditoriaux et de
conception en fonction des performances.
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La méthodologie reposait sur 'expérimentation contrélée (Tests A/B et/ou tests par
cohorte), mesurant principalement le CTR (clics pour mille impressions) comme
indicateur de performance clé de référence, complété par des mesures de qualité telles que
la profondeur de session, le nombre de pages par session, le taux de retour a 7 et 30 jours,
le taux de rebond et la saturation des utilisateurs.

Au niveau opérationnel, plusieurs mesures de protection ont été mises en ceuvre : plafonds
de fréquence pour éviter la fatigue de I'utilisateur, filtres « déja consommés », et régles
d'éligibilité éditoriale afin de garantir la cohérence de la marque et d'éviter les
recommandations sensibles ou inappropriées au contexte.

Principales conclusions

(1) Les recommandations internes destinées aux utilisateurs réguliers fonctionnent
mieux avec des articles éditoriaux locaux de grande qualité.

Pour les utilisateurs réguliers, les recommandations étaient axées sur « Contenu a forte
valeur ajoutée non encore lu ». L'objectif était de maximiser le taux de clics sans
détourner les lecteurs du contenu éditorial principal du média. Dans ce cas precis, la priorité
a été donnée a un contenu local premium de chaque région, a I'exclusion des articles
viraux ou trop génériques.

(2) La recirculation inter-sites pour les visiteurs parachutés fonctionne mieux avec le
contenu viral

Pour les visiteurs arrivant ponctuellement, la méme stratégie s'est avérée moins efficace.
Ces utilisateurs ont mieux réagi a des histoires virales ou des événements de derniére
minute avec une forte traction en dehors de la zone d'influence géographique du point de
vente ciblé.

(3) La curation éditoriale réduit considérablement le CTR mais préserve le
positionnement de la marque

Un niveau de contrdle éditorial a d0 étre introduit pour empécher les recommandations
d’histoires sensibles ou potentiellement inappropriées conformément aux normes
éditoriales du groupe. Bien que cela ait eu un impact négatif sur le taux de clics, cela a
permis d'éviter des recommandations sensationnalistes ou incohérentes susceptibles de
nuire a l'image de marque du média.

(4) Les réglages d'affichage sont aussi importants que le modéle de recommandation
lui-méme.

Modifications apportées a la conception et a la présentation—notamment
'emplacement des modules, le nombre de cartes, I'utilisation des images, I'étiquetage et les
appels a l'action — ont eu un impact comparable a celui des ajustements apportés aux
criteres de recommandation. La configuration finale a été adoptée : six cartes maximum,
avec des titres clairs et des signaux visuels cohérents.

(5) L’équilibre des objectifs entre les différents sites nécessite une gouvernance et
des limites

Prioriser les sites ayant moins progressé vers leurs objectifs peut fournir un trafic stable
mais cela a également eu un effet négatif sur le CTR. Limiter cette recirculation inter-sites a
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des visiteurs ponctuels uniquement ont permis de maintenir un équilibre entre I'efficacité
du groupe et la protection du cceur de cible local de chaque point de vente.

Conclusion

Le systeme de recommandation permet d'optimiser la distribution du contenu au niveau de
groupes, en maintenant un taux de clics élevé tout en générant du trafic supplémentaire
vers les sites qui en ont le plus besoin, sans pénaliser l'audience fidéle de chaque média.
Au-dela du clic lui-méme, sa valeur réside dans la combinaison personnalisation,
gouvernance éditoriale et expérimentation continue pour construire une stratégie
d'audience évolutive et durable.
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SAVO-KARJALAN MEDIA OY (Savo)

*** Savo-Karjalan Media Oy est I'éditeur du quotidien Karjalainen

lllusions dans l'analyse des données : une hausse soudaine du trafic sur un site web
et ses causes.

Apercgu

Cette étude de cas souligne l'importance d'examiner les facteurs sous-jacents a I'analyse
des données des rédactions. Se fier uniquement aux tendances ou aux indicateurs
superficiels peut mener a des erreurs d'interprétation. Le rapport suivant décrit comment une
hausse inattendue du trafic — presque entierement due a la promotion de bandes dessinées
via Google Discover — a entrainé un pic de fréquentation important et prolongé sur le site
web du journal finlandais Karjalainen durant I'été 2025.

Contexte et arriére-plan

Durant I'été, le fonctionnement des rédactions différe du reste de I'année. De nombreux
journalistes permanents sont en vacances, les articles sont majoritairement produits par des
correspondants saisonniers et, de maniére générale, les habitudes du public évoluent. Le
mois de juillet accueille également llosaarirock, le plus grand événement annuel de
Joensuu, qui attire des dizaines de milliers de visiteurs et contribue traditionnellement a
accroitre l'intérét pour I'actualité locale.

Compte tenu de ces facteurs, il serait raisonnable, bien qu'en fin de compte erroné,
d'attribuer une augmentation du trafic pendant la période estivale au journalisme
événementiel ou aux habitudes de lecture saisonniéres.

Approche analytique

L'analyse repose sur les données de portée hebdomadaires fournies par deux outils : Piano
et Power BI. Pour les besoins de cette étude, les deux outils offrent des résultats
comparables. Les rapports hebdomadaires permettent d'appréhender plus clairement
I'ampleur et la durée du pic.

Une comparaison de référence a été établie a partir d'une semaine de février 2026. Durant
cette période, trois principales sources de trafic ont dominé :

1. Visites directes,
2. Trafic de recherche Google,

3. Google Discover.

Google Discover a représenté environ 20 % du trafic parmi ces principales sources au cours
de la semaine de référence.

Résultats
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A la fin juin et au début juillet 2025, la part de Google Discover a connu une forte hausse,
atteignant 37,5 % des trois principales sources de trafic. Sur I'ensemble de cette période, de
fin juin a début aolt, Google Discover s'est imposé comme la principale source de trafic,
représentant 40,2 % du total des visites. A titre de comparaison, sur une période
comparable début 2026, sa part n'était que de 17,9 %.

Un examen plus approfondi des contenus les plus lus confirme cette tendance : sept des
huit éléments les plus performants étaient des pages de bandes dessinées, le dernier étant
un article unique qui a également regu la majeure partie de son trafic de Google Discover.

Cause premiére

Le pic de fréquentation était donc presque entierement di a l'algorithme de Google Discover
qui mettait en avant les pages de la bande dessinée Fingerpori de Karjalainen. Ces bandes
dessinées sont publiées quotidiennement, apparaissent en bas de la page d'accueil et ne
font I'objet d'aucune promotion active. Chaque bande dessinée posséde sa propre page, ce
qui permet un suivi indépendant.

Les mémes bandes dessinées apparaissent sur plusieurs sites d'information finlandais. Pour
des raisons inconnues, Google Discover a privilégié la version de Karjalainen pendant cette
période avant de se tourner vers un autre éditeur.

Evaluation d'impact

Malgré le fort trafic, ce pic n'a pas généré d'augmentation du nombre d'abonnements. Les
lecteurs de Fingerpori ne se sont pas convertis en abonnés potentiels, c'est-a-dire des
visiteurs non abonnés qui consultent le site au moins quatre fois en sept jours. Leur nombre
est resté inférieur a I'objectif fixé tout au long de ce pic.

Le comportement des utilisateurs souligne encore davantage l'impact limité :

e Seuls 1 a2 % des lecteurs de bandes dessinées ont accédé a la page d'accueil
depuis la page de la bande dessinée.
e Encore moins nombreux sont ceux qui sont passés directement a la lecture d'articles.

Considérations commerciales

Du point de vue de la vente d'espaces publicitaires, le trafic aurait pu étre monétisé plus
efficacement. Actuellement, la mise en page présente :

1. une publicité interne pour une application, directement sous la bande dessinée,
2. suivis d'articles recommandés (tous payants),
3. et seulement ensuite le premier emplacement publicitaire vendable.

Etant donné que les lecteurs occasionnels de bandes dessinées ne peuvent pas accéder au
contenu payant, cette séquence réduit les opportunités d'impressions publicitaires ou
d'engagement plus profond.

Sachant que Google Discover peut privilégier une seule page hébergeant des bandes
dessinées pendant une période prolongée, il serait judicieux de revoir la conception de cette
page. Cela pourrait inclure :
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e repositionnement des emplacements publicitaires,
e Prioriser les recommandations pour les articles en libre accés.

Conclusion

Le pic de trafic de I'été 2025 était externe, généré par un algorithme et sans lien avec des
actions éditoriales ou des événements locaux majeurs. Bien que le nombre de visiteurs ait
considérablement augmenté, cela n'a entrainé ni croissance des abonnements ni gains
commerciaux notables. Ces résultats soulignent la nécessité de comprendre le
fonctionnement des algorithmes et d'optimiser les pages clés pour favoriser 'engagement et
la monétisation.
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Analyses bouleversées : quel contenu n’est pas lu ?

Un rapport sur les articles peu performants

Apercgu

Cette étude de cas porte sur I'analyse des données et les types d'articles les moins
consultés sur le site web de Karjalainen. J'ai examiné les thémes qui émergent lorsque
l'ordre des articles les plus lus est inversé dans I'outil d'analyse sur une période de deux
mois.

L'objectif est d'identifier les types de contenus récurrents qui ne parviennent pas a toucher
un lectorat suffisamment large. A partir de ces constats, la rédaction peut envisager d'arréter
la production de certains types de contenus, libérant ainsi du temps pour I'expérimentation
et I'exploration de nouveaux sujets.

Face a la diminution constante des ressources dans les rédactions, nous sommes
constamment contraints de réfléchir aux sujets d'actualité que nous devrions aborder et a
ceux que nous devrions délibérément laisser de cbté. Arrétez de faire est devenu un
concept central dans notre rédaction ces derniéres années. Deux facteurs clés guident nos
choix : analyses et réflexion du public. La réflexion du public nous aide a réfléchir sur
pourquoi et pour qui nous produisons des informations.

Approche analytique

Les données analytiques ont été examinées a partir de Power Bl pour janvier et février
2026. L'ensemble de données comprend tous les articles produits par notre propre
rédaction ; les dépéches d'agence et le contenu emprunté ont été exclus.

Les articles ayant enregistré moins de 100 clics ont également été exclus en raison
d'anomalies techniques courantes dans leurs analyses.

D’aprés les analyses, trois catégories récurrentes de contenus peu performants ont été
identifiées :

1. Articles d'opinion des lecteurs
2. Bréves d'actualité
3. Actualités sportives locales
Résultats
1. Les actualités sportives locales sont en dega des objectifs fixés.
Entre janvier et février, la section sports a publié 63 articles sportifs locaux qui n'ont pas
permis d'atteindre I'objectif fixé au sein de la rédaction.

Les exemples les plus courants étaient :

e Comptes rendus de matchs traditionnels de I'équipe locale de floorball
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e Mises a jour réguliéres sur les équipes locales de football et de basketball
D'autres histoires de contre-performance dans le sport ont varié considérablement selon les
disciplines.
Bien que ces articles soient généralement rapides a produire, la charge de travail cumulative
devient importante.

2. Articles d'opinion des lecteurs

Durant la méme période, 92 articles rédigés par des lecteurs ont été publiés :
e 86 d'entre eux n'ont pas réussi a atteindre I'objectif fixé
e 52 étaient trés clairement en dega des attentes

Les contributions des lecteurs ont traditionnellement été considérées comme un contenu
susceptible de toucher un large public, mais leur succés varie considérablement selon le
sujet.

Actuellement, ces textes contournent le flux de travail de publication du service web, ce qui
signifie :

e |Les images ne sont souvent pas optimisées pour une utilisation en ligne
e Les titres ne sont pas optimisés pour les audiences numériques.

Cela souléve la question de savoir si les contributions des lecteurs devraient a nouveau
passer par le service web afin d'assurer une meilleure optimisation et de meilleures
performances.

3. Petites nouvelles locales

Un total de 41 bréves locales ont obtenu des résultats inférieurs aux objectifs fixés en
janvier et février.

Bien que les sujets abordés fussent trés variés, le point commun était que ces articles
étaient généralement produits rapidement au service web.

Bien qu'il s'agisse de petites taches prises individuellement, le temps qu'elles requiérent
collectivement est considérable.

Conclusion

Les articles mis en avant dans cette analyse sont généralement des bréves qui ne
nécessitent pas beaucoup de temps individuellement. lls sont souvent traités comme des
taches annexes rapides, effectuées en paralléle d'articles plus importants. Cependant,
lorsque leur volume augmente, le temps cumulé devient considérable.

C’est pourquoi il est important de suivre le temps que les rédactions consacrent aux articles
qui peinent a attirer un lectorat suffisant. Cette analyse peut servir de base a des
discussions sur 'opportunité d’abandonner certains types de contenu et de réorienter les
ressources vers l'innovation, I'expérimentation et de nouveaux sujets.
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Comportements de lecture des abonnés de moins et plus de 45 ans

Apercgu

Cette étude de cas examine les différences potentielles de comportement de lecture entre
les abonnés de moins de 45 ans et ceux de plus de 45 ans. L'analyse porte sur les articles
les plus lus au début de I'année 2026, d'aprés les données disponibles sur notre tableau de
bord Power BI.

Contexte et arriére-plan

L'un des principaux objectifs stratégiques de notre groupe de médias est d'attirer de
nouveaux abonnés plus jeunes, de moins de 45 ans. Actuellement, cette tranche d'age
représente une tres faible part du nombre total d'abonnés, et la croissance de ce segment
s'est avérée difficile.

D'un point de vue éditorial, notre principal moyen d'atteindre cet objectif est d'identifier les
contenus que les jeunes abonnés apprécient : des contenus qui les incitent a s'abonner et a
conserver leur abonnement. Cependant, le manque de données exhaustives complique
cette démarche. Notre rédaction ne peut actuellement suivre que les habitudes de lecture de
nos abonnés actuels. Nous n'avons pas accés aux articles sur lesquels cliquent les
utilisateurs de moins de 45 ans non abonnés.

Cette étude de cas se concentre donc exclusivement sur les données d'abonnés existantes
afin d'explorer si des différences identifiables peuvent étre trouvées.

Approche analytique
L'analyse compare les articles les plus lus au sein de deux groupes :

e Abonnés de moins de 45 ans
e Abonnés de plus de 45 ans

La période étudiée couvre quatre semaines, de février a mars 2026. Pour chaque semaine,
les cinq articles les plus lus par les abonnés de moins de 45 ans ont été identifiés et
catégorisés.

Comparaison des niveaux quotidiens

Les listes hebdomadaires présentant trés peu de variations entre les groupes d'age, une
meilleure approche s'avérait nécessaire. Une période d'une semaine a donc été analysée au
niveau quotidien.

Cependant, au quotidien, le nombre de lecteurs de moins de 45 ans par article diminue
rapidement. Pour permettre des comparaisons pertinentes, seuls les articles lus par au
moins 15% des abonnés de moins de 45 ans ont été inclus.
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Résultats

Atrticles les plus populaires de la semaine
Sur une période de quatre semaines, les classements des moins de 45 ans ont révélé :

e 20 articles, dont

11 pourraient étre classés dans la catégorie actualités économiques

En incluant les entretiens avec des entrepreneurs, ce nombre passe a 14
7 actualités économiques liées au secteur de la restauration ou des cafés
25% étaient des interviews de fond

O O O O

e Tous les articles étaient des actualités locales, bien que le site web propose
également des dépéches d'agences nationales et internationales.

Comparativement aux listes des plus de 45 ans pour les mémes semaines, les résultats
étaient les suivants :quasi identique. Seuls deux des vingt articles présentaient des
différences selon les groupes d'age. Cela s'explique probablement par le fait que les
classements hebdomadaires recensent les actualités les plus importantes de la semaine,
c'est-a-dire des articles largement lus par tous les groupes d'age.

Comparaison des niveaux quotidiens

Les listes quotidiennes ont révélé des différences plus nettes, bien que de faible ampleur.
e Sept articles figuraient exclusivement sur la liste d'un seul groupe d'age.

o Un article n'apparaissait que dans le top 5 des moins de 45 ans :
= Une courte histoire sur un restaurant local qui remporte un concours
de pizzas.

o Six articles figuraient uniquement dans le top 5 des plus de 45 ans.

Les différences sont restées faibles, oscillant souvent autour du seuil de 15 %.

Les listes quotidiennes ont également introduit plus de variété, avec notamment des
actualités des collectivités locales et un article sur la fermeture d'un commissariat de
police.

Interprétation et discussion

Il était difficile, avec la méthode utilisée, de déceler des différences significatives dans les
comportements de lecture entre les groupes d'age. L'analyse du temps de lecture ou des
conversions (données payantes) pourrait révéler des contrastes plus marqués. Ces
indicateurs n'ont pas été inclus dans I'analyse actuelle.

Ces résultats confirment également une compréhension déja existante au sein de la
rédaction :

Les abonnés plus agés ont tendance a étre des lecteurs plus actifs en général.

Cela ressort clairement des listes des plus de 45 ans, qui contiennent six articles ne figurant
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pas parmi les articles les plus lus des moins de 45 ans, alors que le groupe des moins de 45
ans ne comptait qu'un seul article unique.

Cela souligne a quel point il est difficile et crucial d'identifier les types de contenus qui
parviennent a capter I'attention des jeunes publics et & encourager les abonnements.

Conclusions
Cette étude de cas renforce la conclusion selon laquelle :

e L'actualité économique locale est trés attrayante pour les jeunes abonnés,
notamment le contenu lié au secteur de la restauration et de I'hétellerie.

e Les différences entre les groupes d'age sont subtiles, lorsqu'on se base
uniquement sur les articles les plus lus.

e Les abonnés plus agés lisent un plus large éventail de sujets, ce qui rend plus
difficile pour les préférences des jeunes lecteurs de se démarquer dans les données
agrégées.

Identifier les contenus qui captivent les lecteurs de moins de 45 ans demeure essentiel a la
croissance des abonnements. Bien que cette analyse fournisse des indications, des
indicateurs plus larges et une meilleure couverture des données — notamment aupres des
jeunes publics non abonnés — permettraient d'affiner considérablement les analyses futures.
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Comment différentes actions affectent-elles la performance d'un article en ligne ?

Apercgu

De nombreux facteurs influencent la performance d'un article sur un site web. Le trafic
interne et externe détermine la portée et l'efficacité de sa diffusion auprés de son public. Le
réle du service web est essentiel pour accroitre la visibilité, car divers placements en page
d'accueil, optimisations et actions de distribution peuvent avoir un impact significatif sur le
lectorat.

Dans le contexte actuel de surinformation, il est essentiel de trouver des moyens de garantir
a chaque article publié la visibilité qu'il mérite. Une quantité considérable de contenus est
publiée quotidiennement, et la concurrence pour capter l'attention des lecteurs est féroce.
Cela est particulierement vrai lorsque I'article ne constitue pas une information de derniere
minute, mais s'inscrit dans le flux d'actualités habituel.

Cette étude de cas examine les actions entreprises aprés la publication d'un article et
analyse leur impact sur le trafic.

Description du cas
Article

Date de publication :16 mars 2026

Médias: Le site web de Karjalainen

Titre :« Une précieuse collection de livres a été distribuée gratuitement a Joensuu
par erreur — “J’étais surpris que personne ne m’en ait informé” »

Type de contenu : Article de la rubrique culture

Méthode de publication : Publié immédiatement aprés écriture et edition

Trafic le jour de la publication
e Environ 50% de tout le trafic provenait des propres plateformes de Karjalainen (site
web + application).
e Le trafic externe provenait de Google Discover, Facebook,et Instagram.
o Aucune action n'a été entreprise pour optimiser le référencement sur Google
Discover.
o Le trafic provenant d'autres sources externes était le résultat de nos propres
efforts de distribution.
Actions postérieures a la publication

Les mesures de visibilité et d'optimisation suivantes ont été prises :

1. Placement en premiére page
2. Placement dans la section culturelle
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Notification push aux utilisateurs de I'application
Test de titre avec Chartbeat

Partager sur Facebook

story Instagram

o 0bkw

Résultats du test de titre (Chartbeat)
Trois titres alternatifs ont été testés par la méthode A/B testing.
Résultats:

e Le titre gagnant a augmenté le CTR de 136%.
o CTR d'origine : 4,14%
o Titre gagnant: 9,75%
e La part des clics de haute qualité a augmenté a partir de 50 % a 63 %.
e Le panneau de la page d'accueil de Chartbeat a également permis d'améliorer la
visibilité.

Réseaux sociaux

e L'article a été partagé sur Facebook, ou il a bénéficié d'une certaine visibilité.
e L’impact de Facebook sur le trafic total est resté inchangé, faible cette fois.
e La story Instagram a apporté un Iéger coup de pouce supplémentaire.

Répartition du trafic

Du trafic total de l'article :
71% trafic direct
19%trafic de référence
5%trafic de recherche
5% réseaux sociaux

La part importante de trafic direct souligne l'importance de la visibilité en page d'accueil et
dans l'application.

Deuxiéme jour : Prolonger la durée de vie de l'article

Le lendemain de sa publication, I'article continuait de bénéficier d'un lectorat régulier a été
remis en avant en premiére page a une meilleure position (emplacement 10), elle s'est
rapidement hissée au rang de 11e article le plus lu en premiére page a ce moment-la. Au
cours des deux premiers jours, un tiers des clics ont été enregistrés le deuxiéme jour.

Cela a démontré que la promotion en premiére page est un moyen efficace de
prolonger la durée de vie d'un article.

Sans ce nouveau placement, le trafic du deuxiéme jour aurait été nettement inférieur et
aurait davantage dépendu de sources externes.
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Conclusions

Ce cas met clairement en évidence l'importance de notre propre site web et notamment de
sa page d'accueil :

La majorité du trafic provenait directement de nos propres plateformes.
Le placement en premiéere page a eu un impact décisif sur le lectorat, tant le premier
que le deuxiéme jour.

e Le test des titres a permis d'améliorer significativement le taux de clics et la qualité
des clics ; les tests de titres constituent un outil essentiel pour optimiser la visibilité
du contenu.

e Les réseaux sociaux n'ont joué qu'un réle mineur dans ce cas, ce qui souligne la
nécessité d'évaluer en permanence l'efficacité des différents canaux de distribution.

En résumé: Un contenu ne peut réussir sans promotion active ni optimisation. Lorsqu'un
article bénéficie d'un soutien adéquat aprés sa publication, sa durée de vie augmente
considérablement et il atteint son public plus efficacement.
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LOUIE MEDIA (LOUIE MEDIA)

Audio : L’'incarnation comme levier de croissance

Enjeu

Dans un marché audio de plus en plus concurrentiel, les idées fortes et la qualité de la
production ne suffisent plus a fidéliser I'audience. Les auditeurs reviennent pour les voix
gu'ils reconnaissent et auxquelles ils font confiance. Pour les éditeurs de podcasts, la
présence d'animateurs n'est plus un simple atout marketing, mais un moteur essentiel de
croissance et de fidélisation. Chez Louie Media, les données montrent que cette présence
constitue un levier de croissance quantifiable.

Contexte

Dans le monde du podcast, I'incarnation passe souvent par un présentateur charismatique
au micro. Mais pour le média audio, ce n'est qu'un aspect : le public est sensible non
seulement a la notoriété, mais aussi a la reconnaissance, a la régularité et a la crédibilité
éditoriale. A une époque ou l'attention du public est si précieuse, un animateur familier peut
donc stimuler la croissance et la fidélisation. Le défi consiste a créer ce lien sans
transformer les formats en produits centrés sur la personnalité, déconnectés du contenu lui-
méme.

Principales conclusions
1. La constance de I'animateur favorise la croissance de I'audience au fil du temps.

Les données de Louie Media suggérent que I'incarnation est plus efficace lorsqu'elle est
maintenue dans le temps. Conserver le méme présentateur a la téte d'une émission
renforce la familiarité, fidélise I'audience et crée un lien plus fort avec elle. Cet effet est
particuliérement visible dans le cas d'Emotions. Les données de 2024 & 2026 montrent une
nette progression aprés l'arrivée de Marie Misset. Dans deux épisodes diffusés en
novembre et décembre 2024, elle a battu les records annuels de I'émission en termes de
lancement et d'audience a J+30.

En 2025, sa premiére saison compléte a permis au podcast d'atteindre une moyenne de
331 548 écoutes par mois, contre 277 152 en 2024, soit une croissance annuelle de 19,6 %.
De septembre a décembre 2025, par rapport a la méme période en 2024, le nombre
d'écoutes a augmenté de 25 % a 63 % selon les mois. La croissance du nombre d'abonnés
sur les plateformes de podcasts s'est également accélérée, passant de 12,3 % en 2024 a
20,8 % au cours des 13 mois suivant son arrivée.

Le choix de conserver le méme animateur pendant six mois consécultifs lors du lancement
d’Emotions en 2019 a été déterminant pour la croissance d'Emotions (S1), faisant passer
I'audience de 65 000 a 170 000 téléchargements mensuels (+162 %), grace a l'installation
progressive d'une familiarité et d'une habitude. Lorsqu'un nouvel animateur a pris la reléve,
la dynamique s'est non seulement maintenue, mais s'est au contraire accélérée, atteignant
un pic de 240 000 téléchargements mensuels (+182 %). A ce stade, I'animateur initial avait
déja posé les bases en fidélisant un public régulier. L'audience n'est jamais revenue a son
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niveau initial, se stabilisant a environ trois fois le volume du lancement. La legon est claire :
la continuité de I'animateur au lancement constitue une stratégie de croissance a long terme
dont I'impact dépasse largement le cadre de I'animateur lui-méme.

2. Des voix d'auteur.ice.s fortes créent un lien plus fort avec le public.

Pour qu'une présence a I'antenne soit réussie, le profil de I'animateur est essentiel.
L'expérience de Louie Media montre que les journalistes qui affirment leur position
d'auteur.ice renforcent le lien avec le public plus efficacement que les animateurs choisis
uniquement pour leur présentation. Ce qui compte, c'est moins la visibilité qu'un point de vue
éditorial distinctif et un véritable engagement envers le sujet. Les animateurs les plus
efficaces ne se contentent pas de présenter le projet, ils le portent.

Un exemple pertinent nous est fourni par L’Heure du Monde, le podcast de I'un des
principaux quotidiens frangais. Plutét que de s’appuyer sur un seul journaliste, I'émission est
co-animée par des intervenants réguliers, assurant ainsi la continuité, et par les journalistes
qui animent chaque débat aux cétés d’'un autre membre de la rédaction. Cette contribution
partagée allie cohérence et diversité des points de vue, reflétant la richesse et la profondeur
de la rédaction. Elle favorise ainsi la familiarité et I'étendue du champ éditorial, rendant
l'information plus accessible tout en renforgant le sentiment de proximité avec le public.

3. La personnification comme moteur de différenciation et de monétisation

Une forte personnalité est devenue un atout stratégique pour se démarquer et générer des
revenus. Selon une étude du Reuters Institute Digital News Report 2025, les podcasteurs et
créateurs de contenu captent I'attention plus efficacement que les médias traditionnels,
notamment auprés des jeunes publics trés engagés. A I'ére de I'lA, la présence humaine est
devenue un atout précieux, répondant & un besoin de connexion que le contenu synthétique
ne peut reproduire. Plus les auditeurs tissent de liens avec un animateur, plus leur
disposition a payer augmente, non seulement pour s'informer, mais aussi pour bénéficier
d'un point de vue spécifique.

D'un point de vue commercial, I'attachement des auditeurs a I'animateur est un facteur clé
de conversion : environ 42 % des auditeurs de podcasts d'actualités se disent préts a payer
pour les programmes qu'ils apprécient. Des éditeurs comme le New York Times et The
Economist tirent parti de la popularité de leurs présentateurs pour commercialiser des offres
audio ou un acces exclusif, faisant de la personnalité de I'animateur un élément central de
leurs abonnements et de leur fidélisation.

Cependant, la présence humaine peut aussi étre véhiculée par la narration visuelle.
lllustrations, animations ou vidéos renforcent la reconnaissance, facilitent la découverte et
consolident le lien. Louie Media et Arte Radio, par exemple, y ont recours. Avec des
illustrations animées, I'objectif est de rendre les programmes immédiatement identifiables. Il
s'agit moins de montrer un visage que de construire une présence cohérente sur toutes les
plateformes, a I'heure ou le podcast devient de plus en plus visuel.

Conclusion
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Louie Media démontre que la présence a I'antenne stimule la croissance grace a la
constance, la notoriété et une ligne éditoriale affirmée. Ce constat est valable pour
I'ensemble du secteur : des formats indépendants comme Folie Douce, Un podcast a soi,
HugoDécrypte, ainsi que des médias comme Radio France, Le Monde (L’Heure du Monde)
et le New York Times (The Daily) s'appuient sur des voix emblématiques pour structurer leur
relation avec leur public, en répétant le nom de I'animateur comme un repere, en créant des
contenus complémentaires et en développant une présence multiplateforme qui renforce le
lien et la fidélité.

La présence a l'antenne ne repose donc pas sur la célébrité, mais sur la construction d'une
identité éditoriale crédible et reconnaissable. Avec I'évolution des formats, notamment vidéo,
le défi consiste a développer des formes hybrides de présence, mélant audio, image et
plateformes, tout en préservant cette identité au coeur de la stratégie.
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La stratégie d’avant-premiére : convertir les audiences gratuites en abonnés payants
grace a I'anticipation

Enjeu

Les stratégies d’avant-premiére transforment les auditeurs gratuits en abonnés payants en
leur offrant un accés anticipé a du contenu premium. Louie+ est I'offre payante de Louie
Media (2,99 €/mois ou 19,99 €/an sur Apple Podcasts et Supercast), donnant accés a
l'intégralité du catalogue et a des épisodes exclusifs en avant-premiére. Plutét que de
générer des pics d'audience fulgurants, les avant-premiéres favorisent une croissance
mesurable et durable et renforce I'engagement du public sur le long terme.

Contexte

Il n’est pas surprenant que la conversion d’un public gratuit soit de plus en plus difficile dans
un écosysteme hautement concurrentiel. Pourtant, les podcasts restent I'un des rares
médias ou les auditeurs sont préts a payer pour un contenu qu’ils apprécient : 42 % des
auditeurs de podcasts d’actualités se disent préts a payer un prix raisonnable pour les
émissions qu'’ils aiment (Reuters Institute)."’Les podcasts attirent un public plus jeune,
instruit et aisé — le profil idéal pour assurer la pérennité de leur activité. Les stratégies de
prévisualisation misent sur la rareté et I'exclusivité, répondant ainsi au désir des auditeurs
pour un contenu de qualité, approfondi et animé par des experts.

Principales conclusions
1. L'acceés anticipé comme moteur de conversion

D'aprés le Reuters Institute, les éditeurs commencent a tester des formules payantes
incluant un acceés anticipé a certains contenus. Par exemple, le New York Times propose un
acces prioritaire aux nouveaux épisodes de Serial Productions dans le cadre de son
abonnement.

Les données d'Apple Podcasts montrent que les apergus en avant-premiére constituent le
principal levier d'acquisition d'abonnés de Louie+. Lancé en juin 2025 a 2,99 €/mois et 19,99
€/an, Louie+ a mené ses premieres campagnes d'apergu structurées en septembre 2025 et
janvier 2026, générant des pics de nouveaux abonnés 3 a 8 fois supérieurs a la normale. En
cing mois, le nombre total d'abonnés a augmenté de 55 %. En dehors des périodes
d'apergu, la croissance nette est quasi nulle, voire légérement négative, confirmant ainsi
l'importance cruciale de ces événements pour développer la base d'abonnés payants. Les
taux de conversion des essais gratuits en abonnements payants ont atteint 44 a 49 %, les
abonnements annuels étant particulierement populaires (60 % lors de la vague du 12
janvier), ttmoignant d'une forte intention d'abonnement.

La mini-série « Des mecs solides » (Emotions, Bruno Lus & Basile Roze, 3 épisodes) lancée
en avant-premiére sur Louie+ dés le 19 janvier 2026, avant sa sortie publique, a généré 78
nouveaux abonnés payants en janvier, rapportant 829 € de recettes.

9Digital News Report 2025
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En mars 2026, Louie+ a déployé une stratégie d'accés anticipeé a plus grande échelle sur
deux mini-séries simultanément — « Le mal de mére » (Emotions) et « Le secret de ma
mére » (Passages) — tout en langant Louie+ sur Supercast pour la premiére fois, comme
alternative a Apple Podcasts.

La période de 15 jours allant du 16 au 30 mars, soutenue par une campagne d'e-mailing
ciblant un public engagé, a généré 278 nouveaux abonnés payants, 498 essais gratuits
actifs et un taux de conversion des essais gratuits en abonnements payants de 55 %. Le
nombre total d'abonnés payants a atteint un nouveau record, soit une augmentation de 722
par rapport aux chiffres d'avant la campagne.

Ces résultats ne s'expliquent pas uniquement par des mécanismes techniques. Les
campagnes d'acces anticipé fonctionnent car elles reposent sur des mini-séries a la qualité
éditoriale irréprochable : une structure narrative solide, fruit de plusieurs mois de travail,
congues pour créer du suspense et susciter I'envie de découvrir la suite. « Des mecs
solides » et « Le mal de mére » ne sont pas de simples contenus de remplissage : ce sont
des productions phares qui incarnent l'identité éditoriale de Louie Media et renforcent le lien
entre la marque et ses auditeurs les plus fidéles. Les abonnés n'achétent pas seulement un
acces anticipé ; ils soutiennent une vision a laquelle ils croient et a laquelle ils s'identifient.
C'est ce qui fait des avant-premiéres un levier de conversion fiable, quelle que soit I'échelle :
non pas la rareté seule, mais la qualité éditoriale qui la sous-tend.

2. Approche multicanal
Louie+ s'appuie sur deux canaux complémentaires aux forces complémentaires :

- Supercast (propriétaire) — Visible uniquement via un marketing ciblé (e-mails,
réseaux sociaux). L'acquisition est plus lente et plus laborieuse, mais permet la
collecte de données utilisateur (e-mails) et renforce la gestion de la relation client
(CRM) et la fidélisation.

- Apple Podcasts (plateforme) — Les épisodes sont directement visibles dans
I'application, ce qui génére un volume de conversion plus élevé.

Le principal défi consiste a trouver un équilibre entre le volume de conversions (Apple) et la
gestion de la relation avec I'abonné (Supercast). Stratégiquement, Apple agit comme un
outil d'acquisition ultra-performant, tandis que Supercast apporte une valeur ajoutée a long
terme grace aux données et a la fidélisation. L'email demeure le principal canal d'acquisition
pour fidéliser I'audience la plus engagée.

3. Graduation du parcours utilisateur
Les stratégies d’avant-premiére guident les publics par étapes progressives :
- Découverte (gratuit) — De courtes vidéos sur TikTok, YouTube et les réseaux
sociaux suscitent l'intérét.

- Création d'habitudes (gratuit/engagement) — Les inscriptions a la newsletter ou les
activations de notifications créent des habitudes d’écoute régulieres.
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- Tests de valeur (gratuit ou micropaiement) — Les apergus gratuits ou I'accés « a la
carte » encouragent I'essai et abaissent les barriéres a I'entrée.

- Conversion (premium) — L’acces anticipé exclusif motive 'abonnement grace a la
rareté et a la valeur pergue.

Cette approche par paliers — bien connue des experts en marketing — montre que la
conversion consiste a susciter I'attente et a prouver la valeur ajoutée, et non pas simplement
a imposer un systéme d'abonnement payant.

Conclusion

Les avant-premiéres prouvent que I'anticipation et I'exclusivité sont de puissants leviers pour
convertir les utilisateurs gratuits en abonnés payants. Louie+ démontre que des campagnes
ciblées et bien menées, qu'elles soient de petite ou de grande envergure, stimulent la
croissance du nombre d'abonneés, les revenus et I'engagement. La distribution multicanale
assure un équilibre entre la portée et la gestion de la relation client, tandis qu'un parcours
utilisateur progressif optimise la conversion. L'intégration d'apergus dans la planification
annuelle et les activations par e-mail ou sur la plateforme transforme la curiosité en
abonnements durables. Sans accés anticipé régulier, le taux de désabonnement apreés la
période d'essai gratuit est une tendance majeure, soulignant la nécessité d'une anticipation
continue pour soutenir la croissance.
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Des podcasts vidéo, oui — mais pas seulement des interviews face caméra.

Enjeu

Pour les producteurs de podcasts, la présence de vidéos est désormais incontournable,
mais cela ne signifie pas forcément filmer I'enregistrement. Chez Louie Media, I'approche
repose sur une approche hybride : des formats animés et illustrés (comme dans Emotions)
complétés par des extraits vidéo pour les réseaux sociaux. L'essentiel est d'identifier dés le
départ les formats et les sujets qui se prétent le mieux a I'image, et de concevoir la
combinaison idéale pour répondre aux besoins du public et assurer la cohérence éditoriale.

Contexte

Le podcast ne se limite plus a I'audio — ce n'est pas une nouveauté. Selon le Digital News
Report'' 2025 : YouTube est la plateforme de podcasts la plus populaire aux Etats-Unis,
utilisée par 50 % des consommateurs de tous ages (méme si le nombre exact de personnes
qui regardent par rapport a celles qui écoutent reste inconnu). Parallélement, de
nombreuses émissions privilégient désormais la vidéo, a l'instar de celles de Joe Rogan qui
dépassent régulierement les 3 millions de vues sur YouTube. La vidéo offre également un
atout marketing majeur, car les extraits peuvent étre diffusés sur TikTok, Instagram et
d’autres plateformes pour toucher un public plus large.

Chez Louie Media, le virage vers la vidéo a débuté en 2024, avec la création d'animations et
d'extraits vidéo pour les réseaux sociaux, congus pour accroitre la portée de I'audience. Les
résultats sont sans équivoque :

- 73 millions d'impressions organiques générées sur YouTube
- Croissance de 34 % du nombre d'abonnés en 12 mois (50 000 — 85 000)

- Les 3 vidéos ayant généré le plus d'abonnés dans I'histoire de la chaine ont toutes
été publiées en 2025.

La vidéo n'est plus un simple petit plus appréciable, c'est désormais un outil puissant
d'acquisition.

Principales conclusions

1. Tous les contenus ne se prétent pas a la vidéo.
Par essence, les podcasts sont des formats audio, sans support visuel. L'audio stimule
l'imagination, crée un lien d'intimité et s'intégre facilement au quotidien. Pour les podcasts
narratifs et documentaires, filmer les animateurs n'est pas toujours pertinent : cela peut nuire
a l'intimité que l'audio instaure naturellement et diluer la force du récit sonore. Chez Louie
(ou nous produisons principalement des podcasts narratifs et documentaires), la vidéo n'est
pas simplement le pendant visuel de I'audio. Elle sert de complément, notamment a des fins
marketing, pour accroitre la visibilité du podcast.

"Institut Reuters
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2. Aligner la stratégie vidéo avec l'identité de marque pour optimiser la
conversion
Les stratégies vidéo doivent s'adapter aux formats éditoriaux. Si les émissions parlées se
prétent naturellement au format filmé, les podcasts narratifs et documentaires nécessitent
des formats alternatifs pour préserver l'intimité et la force narrative de I'audio.

L’approche de Louie Media illustre ce changement : pour Emotions, des vidéos animées
combinées aux formats natifs des médias sociaux (hébergés par Marie Misset) affichent
d'excellents taux de performance et transforment les spectateurs en abonnés.

Sur YouTube, les vidéos publiées en 2025 ont généré des abonnés 5 a 9 fois plus
rapidement que les précédents records. Certaines ont atteint, en quelques mois seulement,
le nombre d'abonnés accumulés par des vidéos plus anciennes en plusieurs années — par
exemple, «La confiance en soi» (2019) a permis de gagner 5 993 abonnés en 6 ans, tandis
que « A quel point faut-il se confier 2« (Septembre 2025) a attiré 4 793 abonnés en
seulement 6 mois.

Génération d'abonnés par vidéo sur la chaine YouTube de Louie Media depuis son
lancement (au 9 avril 2026)

I D ISBPM La confiance en soi : comment peut-on apprendre a la ... 6000 7,5%

I D Et si on vous aimait plus que vous ne le pensez ? - Em... 4910 62%

A quel point faut-il se confier ? - EMOTIONS 5335 67%

ONEan . .

dJ Cn 33:32) Comment savoir si c'est moi le c*nnard ? - Emotions 3724 47 %
L.-

|:] m Le syndrome de l'imposteur : pourquoi nous hante-t-il ? 2143 27 %

D JURTE Ou peut-étre une nuit 1/6: «Ce que ma mére ne mavait ... 1711 21%

N L'angoisse et I'anxiété : peut-on bien vivre avec ? 1146 14%

|:| L'hypersensibilité peut-elle étre une force ? 1241 1,6%

] Pourquoi est-on si fatigué-e ? - Emotions 1380 1,7%

|:] La rencontre amoureuse (1/3) : y a-t-il une chimie des ... 1219 15%

e,k o o

] LYYy Que faire de sa colere ? - Emotions 894 11%

3. Les vidéos comme vecteur de portée immédiate et de visibilité a long terme
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https://www.youtube.com/watch?v=mRtF9646CwU
https://www.instagram.com/reel/DRJ_eIAij3d/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.youtube.com/watch?v=HBhPY6jMVNU
https://www.youtube.com/watch?v=yD3O-uuTjXw

La vidéo améliore considérablement la visibilité d'un podcast. Les formats courts (reels,
vidéos courtes) permettent une diffusion immédiate du contenu auprés d'un public plus large
que les auditeurs habituels, tandis que YouTube fait office de moteur de recherche et de
recommandation. Chez Louie Media, cela s'est traduit par... 73 millions d'impressions
organiques sur YouTube et les vidéos publiées en 2025 ont des performance 5 a 9 fois
plus élevées que d'habitude. Cela confirme le role de la vidéo comme mécanisme de
diffusion a grande échelle. En ce sens, YouTube fonctionne comme une plateforme
passerelle, ou chaque visionnage devient un point d'entrée potentiel dans I'écosystéme du
podcast. Congue initialement pour une diffusion a grande échelle, la chaine YouTube de
Louie Media est désormais principalement utilisée pour attirer de nouveaux publics et les
orienter vers les plateformes audio.

Au-dela de son impact immédiat, YouTube contribue également a la visibilité a long terme.
Son algorithme de recommandation continue de mettre en avant du contenu des mois aprés
sa publication, transformant les vidéos en atouts d'acquisition durables et créant une forme
de « rente algorithmique » — une visibilité continue générée sans dépenses
supplémentaires. Par exemple, «Et si on vous aimait plus que vous ne le pensez ?» a gagné
plus de 52 000 vues sept mois aprés sa sortie, sans aucun soutien marketing.

Cet effet n'est pas propre a Louie. Pour A bientét de te revoir (Binge Audio), le passage des
visuels statiques aux podcasts filmés en avril 2025 a coincidé avec une forte augmentation
du nombre de vues, passant de quelques milliers a plusieurs dizaines de milliers. Cette
croissance ne peut étre attribuée a la seule vidéo — la longévité et I'audience établie du
podcast jouent également un rdle clé — mais la vidéo agit clairement comme un
accélérateur.

Au fil du temps, cette visibilité soutenue alimente également la croissance de I'audience : la
présence de Louie Media sur YouTube a contribué a uneAugmentation de 34 % du
nombre d'abonnés en 12 mois(de 50 000 a 80 000), montrant comment la portée a court
terme se combine pour construire une audience a long terme.

Globalement, YouTube combine une visibilité immédiate avec une découvrabilité a long
terme, ce qui en fait un canal d'acquisition puissant et durable pour les podcasts.

Conclusion

La vidéo est désormais un levier structurel pour la croissance des podcasts, a condition
d'étre utilisée avec intelligence éditoriale. L'expérience de Louie Media montre que la
question pertinente n'est pas « devons-nous faire de la vidéo ? » mais « quel type de vidéo
sert notre contenu, notre audience et notre marque ? » Les formats animés, les extraits
optimisés pour les réseaux sociaux et le systétme de recommandation de YouTube peuvent
transformer un simple épisode en un atout d'acquisition durable, sans compromettre ce qui
fait la force des podcasts : l'intimité, I'imagination et la profondeur.
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Les mini-séries narratives ne sont pas les seuls moteurs de croissance ; elles y
contribuent également au sein des flux de podcasts.

Apercgu

Dans les médias, et notamment dans le domaine du podcast, le format de série narrative a
depuis longtemps démontré son efficacité auprés du public (est-il vraiment nécessaire de
rappeler I'exemple de Serial ?) et des algorithmes qui privilégient la régularité. Aujourd'hui,
une nouvelle dynamique se dessine. Face au recul du modeéle narratif indépendant, les
séries intégrées aux flux de podcasts disponibles en continu s'imposent comme un levier
essentiel de croissance, d'engagement et de visibilité de I'audience.

Contexte

Les mini-séries narratives sont un outil puissant, tant pour les auditeurs que pour les
producteurs. Elles répondent a un double défi : proposer des récits de grande qualité et
approfondis tout en captivant I'attention dans un écosystéme de plus en plus concurrentiel.
Les mini-séries permettent aux créateurs d’explorer des angles éditoriaux audacieux, de
prendre des risques et de créer un contenu événementiel qui dépasse le simple cadre d’un
épisode classique, a une époque ou les podcasts narratifs indépendants peinent souvent a
justifier leurs colts. Dans ce contexte, la question n’est plus de savoir si les mini-séries
narratives fonctionnent, mais comment et ou elles générent le plus de valeur. Chez Louie
Media, ce sont clairement les mini-séries diffusées au sein des flux de podcasts qui ont le
plus grand impact.

Principales conclusions
1. Un format adapté a la capacité d'attention moderne

Dans ce nouveau contexte, les mini-séries ont tendance a mieux fonctionner non pas en tant
qu'émissions indépendantes, mais en tant qu'éléments intégrés aux flux de podcasts
existants.

Les mini-séries narratives rencontrent le succés car elles adaptent un contenu lent — des
récits longs et profonds — a une capacité d'attention réduite. Selon I'Institut Reuters'?, 73 %
des auditeurs affirment que les podcasts les aident a comprendre les problémes plus en
profondeur que les autres médias, ce qui rend les contenus de haute qualité plus précieux et
potentiellement intéressants a payer.

Parallélement, la série est suffisamment courte pour s'intégrer a un emploi du temps
quotidien chargé, tout en offrant une trame narrative claire. Les auditeurs peuvent ainsi
I'écouter par petites doses et éprouver un sentiment de finitude. Ce format allie
profondeur et accessibilité, proposant une narration ambitieuse sans submerger le public.
Ceci est renforcé par la « consommation sans écran » : I'audio s'intégre aux moments ou les
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écrans sont indisponibles ou indésirables, rendant les formats narratifs particulierement
résistants et pertinents.

2. Un moteur de croissance d'audience éprouvé
Chez Louie Media, les mini-séries ont démontré un impact mesurable sur la croissance de
l'audience. La mini-série « Des mecs solides », sortie dans Emotions en janvier 2026 a
considérablement augmenté les écoutes et 'engagement, tant pour Emotions que pour
I'ensemble du réseau.

e Performance : Janvier 2026 est devenu le meilleur mois depuis plus d'un an, avec
381 198 écoutes (+29,6 % par rapport a décembre 2025 ; +16,3 % par rapport a
janvier 2025). La mini-série a inversé la tendance et s'est maintenue a un niveau
élevé en février 2026 (337 277 écoutes).

e Amplification par diffusion croisée : Le premier épisode, aussi diffusé sur le flux
Injustices, a généré 16 103 écoutes supplémentaires en 30 jours. L'intégration des
trois épisodes a quasiment doublé I'audience du podcast, démontrant ainsi comment
une mini-série peut activer plusieurs flux et toucher de nouveaux auditeurs.

“Pas mes fils” (diffusé dans le flux d’Injustices) illustre une dynamique similaire :

e L’audience est passée de 29 234 en septembre 2025 a 115 608 en octobre
(+296 %), multipliant ainsi 'audience par quatre en un mois.

e Le pic estresté élevé en novembre (90 845 écoutes), avant de se stabiliser en
décembre a 42 714 — plus du double du niveau de base précédent (~20 000).

Ces exemples montrent que les mini-séries ne se contentent pas de générer des pics
d'audience, mais permettent également d'établir des audiences minimales plus élevées sur
le long terme.

3. Un levier pour la croissance communautaire et la visibilité médiatique

Les mini-séries générent également un fort impact externe. « Des mecs solides », centrée
sur la masculinité, a bénéficié de sa pertinence actuelle, arrivant en méme temps que le
Rapport annuel de HCE 2026 et en proposant un documentaire complet & un moment ou
l'inquiétude face a la montée du masculinisme était vive — et en obtenant une couverture
médiatique organique, chose rarement obtenue par un seul épisode. La couverture
comprenait Radio France(25 janvier), Konbini (29 janvier), L’Humanité, et Quotidien (11
février).

Cette visibilité s'est traduite par une croissance de la communauté : le nombre d'abonnés
Instagram a augmenté de 3,17 % entre janvier et février. La croissance des abonnements
s'est également accélérée, avec 3 541 nouveaux abonnés.Emotions et +1 135 pour
Injustices.

Les mini-séries créent une dynamique sur différentes plateformes, encourageant le partage
et maintenant I'attention.

4. Efficacité marketing et positionnement éditorial
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Les mini-séries optimisent le marketing en permettant aux éditeurs de concevoir des
campagnes dédiees, souvent plus ambitieuses que celles des épisodes classiques,
combinant relations presse, influence et activation de la plateforme. Un storytelling plus
percutant, un positionnement plus clair et des récits axés sur I'événementiel générent de
meilleurs indicateurs de performance. Leur valeur marchande se refléte également dans les
stratégies d'abonnement : des éditeurs tels que...Le New York Times y compris les séries
narratives — notamment via Serial Productions (oui,Serial encore une fois) — au sein
d'offres payantes pour stimuler I'acquisition et la fidélisation. Leur efficacité est
considérablement renforcée lorsqu'elles sont intégrées a un flux existant, combinant une
audience établie a une narration événementielle. Elles créent l'impression d'un « podcast
dans le podcast », augmentant ainsi la valeur pergue et encourageant I'engagement.

5. Impact a longue traine et effets de réseau

Outre I'amélioration des performances au lancement, les mini-séries fidélisent durablement
l'audience. Elles encouragent les écoutes répétées, prolongent I'engagement et renforcent
l'implication des auteurs, ce qui améliore la qualité et la visibilité du contenu. Les séries
construites autour de thémes récurrents, comme Passages ou Injustices, assurent une
cohérence éditoriale et fidélisent le public. La promotion croisée amplifie la portée : diffuser
des épisodes d'une chaine a 'autre permet de toucher simultanément plusieurs audiences.
En définitive, les mini-séries créent un engagement durable, tant pour les auditeurs que pour
les créateurs, et maximisent leur impact sur I'ensemble du réseau.

Conclusion

Les mini-séries narratives allient profondeur éditoriale et accessibilité, ce qui les rend
parfaitement adaptées aux habitudes d'écoute actuelles. Chez Louie Media, elles se sont
révélées étre de puissants accélérateurs de croissance, générant des pics d'audience,
établissant des niveaux de référence plus élevés et étendant la portée sur de multiples
plateformes.

Elles peuvent jouer un role déterminant dans la couverture médiatique, le développement
des communautés, I'efficacité des campagnes marketing et le renforcement de l'identité
éditoriale. Dans un paysage médiatique de plus en plus concurrentiel, les mini-séries offrent
une combinaison rare d'impact, de flexibilité et de valeur a long terme. Pour les éditeurs,
elles ne sont plus seulement un format, mais un outil stratégique de croissance, de
différenciation et de positionnement haut de gamme.
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TULODZ Spolka z ograniczona odpowiedzialnoscia (TULODZ)

Données d'audience contre instinct éditorial : qui décide de ce qui compte ?

Apercgu

Les équipes éditoriales de TuLodz.pl et de ses portails satellites et partenaires fondent leurs
décisions éditoriales sur une combinaison de données et d'expérience journalistique.
Concrétement, cela implique de trouver un équilibre constant entre deux approches :
analytique et intuitive.

Les données révélent le potentiel d'un sujet, tandis que I'expertise éditoriale permet d'en
évaluer l'importance et le contexte. Le principal défi consiste a trouver un équilibre entre les
contenus générateurs de trafic et les sujets considérés comme socialement importants.

Contexte: Point de départ : instinct et données

Le processus de sélection des sujets commence par I'élaboration, par les journalistes, de
listes de travail d'idées d'articles pour chaque jour. Ces listes s'appuient a la fois sur
l'observation continue des événements et sur I'expérience professionnelle de I'équipe, qui,
dans le cas de TulLodz.pl, varie de quelques années a plus de vingt ans dans les médias.

Dans le méme temps, chaque proposition est vérifiée en fonction de son potentiel
numeérique. Les journalistes vérifient si un sujet donné — ou un contenu similaire — a déja
obtenu de bons résultats, aussi bien au sein de leur rédaction que chez leurs partenaires. A
ce stade, l'intuition éditoriale se confronte directement aux données.

Les constatations
Vérification du sujet : les données comme filtre

Concretement, cela signifie que certains sujets sont rejetés avant méme d'étre présentés a
la rédaction. Si un théeme donné — par exemple, les changements de personnel au sein des
partis politiques — a été traité a plusieurs reprises sans obtenir de résultats probants, un
journaliste peut décider de I'abandonner.

La deuxieme étape de vérification a lieu lors de la réunion éditoriale, ou le rédacteur en chef
évalue les propositions de I'équipe. A ce niveau également, les données jouent un role
essentiel : les sujets a faible potentiel peuvent étre rejetés ou reportés.

Choix éditoriaux : quand les données suscitent des sujets

Les données ne servent pas uniquement a éliminer des sujets. Bien souvent, elles incitent a
en créer de nouveaux. Si certains types de contenu obtiennent régulierement de bons
résultats — par exemple, les alertes de sécurité publique dans un contexte de tensions
internationales, ou les sujets saisonniers comme les recettes de cuisine pendant les fétes ou
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les longs week-ends —, le rédacteur en chef peut décider de les intégrer au planning
quotidien.

Dans ce genre de cas, le sujet ne provient pas d'une initiative du reporter, mais d'une
analyse de données. Le rédacteur en chef le confie ensuite a un journaliste qui développe
l'article.

Les limites d'une approche fondée sur les données

Malgré I'utilisation intensive des données, les rédactions de TuLodz.pl ne fondent pas leurs
décisions uniquement sur I'analyse. Un ensemble clair de sujets demeure prioritaire,
indépendamment de leur potentiel d'audience.

Ces contenus revétent une grande importance sociale, comme les collectes de fonds
caritatives (notamment les plus importantes), les budgets participatifs dans les municipalités
et les examens scolaires nationaux. Dans ces cas, la décision de publier est guidée par la
mission éditoriale plutét que par les résultats escomptés.

Le role de I'expérience éditoriale

L'expérience journalistique joue un réle crucial tout au long du processus. Elle permet aux
rédacteurs en chef d'évaluer quels sujets ont une importance qui dépasse le simple cadre
des résultats a court terme et lesquels sont susceptibles de prendre de l'importance avec le
temps.

Les rédacteurs et les journalistes sont capables de repérer les situations ou un sujet mérite
d'étre approfondi malgré des données insuffisantes, ainsi que les cas ou une tendance
apparemment prometteuse n'apporte aucune valeur réelle au public. Ces décisions ne
peuvent reposer uniguement sur des indicateurs.

Conclusions et recommandations

Le modele TuLodz.pl démontre que I'approche la plus efficace pour la sélection des sujets
repose sur un équilibre entre données et expertise éditoriale. Les données servent de filire
et d'outil d'aide a la décision, mais ne remplacent pas le jugement éditorial.

Les meilleurs résultats proviennent d'un systéme ou les données permettent d'identifier les
potentiels, tandis que les décisions finales restent du ressort des rédacteurs. Cet équilibre
permet de maximiser la portée tout en préservant la valeur sociale du contenu.
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Suivi automatisé des tendances : choisir entre les alertes GA4 et un systéme basé
sur une API dans les rédactions de TulLodz.pl

Apercgu

Les équipes éditoriales de TuLodz.pl, ainsi que de ses portails satellites et partenaires, se
préparent a mettre en ceuvre en 2026 un systéme de veille des tendances semi-automatisé.
L'objectif est d'accélérer I'identification des sujets émergents et d'appuyer la prise de
décision éditoriale sans avoir recours a une analyse manuelle constante des données.

Deux approches sont actuellement a I'étude : I'utilisation des mécanismes d'alerte intégrés
de GA4 et le développement d'un systéme simple basé sur des données récupérées via une
API. Les critéres essentiels sont la facilité de mise en ceuvre, le colt et la réduction des
besoins en développement.

Contexte:
Point de départ : la nécessité d'une détection plus rapide des tendances

Actuellement, l'identification des tendances dans les rédactions de TuLodz.pl repose
principalement sur I'analyse manuelle des données et I'expérience éditoriale. Les rédacteurs
examinent réguliérement les performances des articles, comparent les résultats entre les
portails et prennent des décisions concernant les contenus a publier ultérieurement en
fonction de ces observations.

Face a la multiplication des publications et des portails partenaires, 'automatisation de ce
processus devient de plus en plus nécessaire. L'objectif principal est de réduire le délai
entre la détection d'un signal et la décision éditoriale.

Deux approches : GA4 vs systéme basé sur une API

La premiére option envisagée est I'utilisation des mécanismes disponibles dans Google
Analytics 4. GA4 permet de créer des alertes qui détectent les anomalies de trafic, comme
par exemple une augmentation soudaine du nombre d'utilisateurs ou de pages vues pour un
article donné. Ces alertes peuvent étre automatiquement transmises a la rédaction et
déclencher une analyse plus approfondie.

La seconde approche consiste a créer un systéme simple basé sur une API qui collecte des
données provenant de sources multiples (telles que Google Analytics, des plateformes
d'analyse ou des portails internes) et les traite selon une logique définie. Cette solution offre
un meilleur contréle de la détection des tendances, permet une analyse simultanée sur
plusieurs portails et offre la possibilité d'adapter les seuils et les criteres aux besoins
spécifiques de la rédaction.

Les constatations

Facteur clé : simplicité de mise en ceuvre et coiit
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A I'neure actuelle, les critéres les plus importants sont la facilité de mise en ceuvre et le co(t,
tant initial que récurrent. Les rédactions recherchent une solution qui ne nécessite pas de
développements importants ni l'intervention constante d'une équipe technique.

De ce point de vue, GA4 semble étre I'option la plus accessible. Le systéme est déja en
place et la configuration des alertes ne requiert pas de compétences techniques avancées.
La mise en ceuvre peut étre réalisée relativement rapidement et & moindre co0t.

A l'inverse, une solution basée sur une API, bien que plus flexible, nécessite la conception et
la maintenance d'un systéme supplémentaire. Méme sous une forme simplifiée, elle
implique des travaux de développement et une supervision technique continue.

Limites de GA4 : fonctionnement non entiérement en temps réel

Un élément important a prendre en compte dans cette analyse est la limitation de GA4 en
matiére de performances en temps réel. Bien que GA4 propose un reporting en temps réel,
dans la pratique, les données ne sont pas totalement instantanées.

Les rapports standard entrainent souvent des délais allant de plusieurs minutes a plusieurs
dizaines de minutes, et les données entiérement traitées peuvent mettre encore plus de
temps a étre disponibles. Par conséquent, les alertes basées sur ces ensembles de
données ne permettent pas toujours de réagir immédiatement aux tendances émergentes.

Dans un contexte de salle de rédaction, ou la rapidité et la capacité a prendre de I'avance
sur la concurrence sont essentielles, ces retards peuvent réduire I'efficacité du systéme.

Flexibilité de I'API : contréle accru, exigences plus élevées

Un systéme basé sur une API peut partiellement résoudre le probleme des délais et offre
des capacités d'analyse plus avancées. Il permet de combiner les données provenant de
plusieurs portails, de détecter la croissance récurrente des sujets et de définir des régles
personnalisées pour l'identification des tendances.

Cependant, cette flexibilité s'accompagne d'une complexité accrue. Méme une version de
base nécessite la conception d'une logique de détection, I'intégration de sources de
données et la maintenance de l'infrastructure. Pour les rédactions souhaitant limiter
l'implication technique, cela peut constituer un obstacle majeur.

Le réle de la salle de rédaction : interpréter les signaux demeure essentiel

Quelle que soit la solution choisie, I'automatisation ne remplace pas le processus éditorial.
Les systémes peuvent indiquer qu'un sujet ou un article gagne en popularité, mais ils ne
peuvent ni en évaluer I'importance ni déterminer la réponse éditoriale appropriée.

Il appartient aux rédacteurs en chef de décider de créer du contenu de suivi, de développer
une version locale ou d'étendre la couverture a une autre région. C'est I'expérience
éditoriale qui permet de distinguer un pic passager d'une tendance significative.
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Conclusions et recommandations

L'analyse montre que le choix entre GA4 et une solution basée sur une API repose
essentiellement sur un compromis entre simplicité et flexibilité. GA4 offre une mise en
ceuvre rapide et économique, mais présente des limitations en termes de réactivité et de
profondeur d'analyse. Un systéeme basé sur une API offre un contrOle et une précision
accrus, mais exige un investissement technique plus important.

En pratique, I'approche la plus efficace consiste souvent en un modéle progressif :
commencer par les alertes GA4 et développer graduellement des solutions plus avancées
en fonction de I'évolution des besoins. Cela permet a la rédaction de minimiser les risques
tout en renforgant ses capacités de veille automatisée des tendances.
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De la tendance au sujet : comment les équipes éditoriales de TuLodz.pl transforment
les signaux bruts en sujets publiables

Apercgu

Les équipes éditoriales de TuLodz.pl et de ses sites affiliés suivent en permanence les
tendances afin de répondre au mieux aux intéréts changeants de leur public. Ce processus
repose sur une analyse détaillée des données issues de sources multiples.

Les principaux ensembles de données proviennent d'outils tels que Google Analytics 4 et
Google Search Console, ainsi que de plateformes s'appuyant sur ces flux de données,
comme Looker. Par ailleurs, le groupe a investi dans Marfeel, un systéme reconnu pour son
accessibilité et sa simplicité d'utilisation, ce qui a permis de convaincre méme les
journalistes auparavant sceptiques quant au traitement des données.

Grace a cette plateforme, TuLodz.pl est en mesure d'identifier les sujets a fort potentiel de
croissance et de les transformer en articles complets. La collaboration inter-rédactionnelle
accélére encore les délais de réponse. Surtout, la sélection finale des sujets ne repose pas
uniquement sur les données : elle est le fruit d'une analyse approfondie combinant
interprétation des données et expertise éditoriale.

Contexte
La multiplicité des sources de données permet de prendre de meilleures décisions

Dans un environnement numeérique en constante évolution, la capacité a distinguer les
tendances significatives du bruit ambiant est essentielle pour toute rédaction. Chez
TuLodz.pl, I'analyse quotidienne des performances — internes et externes — permet
d'identifier en permanence les sujets susceptibles de devenir des articles importants.

En combinant les données de Google Analytics 4, Google Search Console, Looker et
Marfeel, la rédaction obtient une vision multidimensionnelle du comportement de son
audience. Surtout, ces données ne dépendent pas d'une source unique ; elles sont validées
par recoupement entre différents systemes, ce qui renforce leur fiabilité et offre une vision
plus compléte. Cette approche permet aux équipes éditoriales de prendre des décisions plus
rapides et plus éclairées quant aux sujets a aborder et a la maniére d'adapter le contenu aux
attentes de l'audience.

Analyses en continu : surveillance des performances en temps réel

TuLodz.pl fonctionne selon un cycle d'analyse continu. Chaque journée commence par un
examen des performances de la veille (utilisateurs uniques, pages vues, sessions et articles
ayant généré du trafic sur Google Discover), ainsi que par I'analyse des données en temps
réel du jour méme.
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Cette analyse dépasse le cadre de la rédaction locale. TuLodz.pl a accés aux données de
performance de dizaines de médias partenaires a travers la Pologne, en temps réel et
historiques. Cette vision plus globale permet d'identifier des tendances récurrentes d'une
région a l'autre, notamment concernant les contenus performants sur Google Discover.

De ce fait, la rédaction peut rapidement détecter les tendances émergentes et agir en
conséquence avant qu'elles n'atteignent leur apogée, transformant ainsi les premiers
signaux en un contenu pertinent et opportun.

Collaboration inter-rédaction et culture axée sur la performance

L'une des caractéristiques essentielles du modéle TuLodz.pl est la forte collaboration entre
les équipes éditoriales du groupe. Les rédactions partagent leurs analyses et leurs
observations, mais les décisions concernant le traitement de sujets spécifiques restent
entiérement autonomes.

Cette autonomie repose sur une culture de la performance profondément ancrée. Les
équipes éditoriales sont alignées sur des résultats mesurables — trafic, engagement et
fidélisation des lecteurs — ce qui réduit le besoin d'une direction imposée. Lorsqu'une
tendance se confirme, d'autres rédactions I'adoptent souvent spontanément, sans
coordination formelle.

Cette structure permet a la fois rapidité et évolutivité : les tendances peuvent étre amplifiées
sur plusieurs marchés tout en restant adaptées au contexte local.

Les constatations
Tendances de filtrage : du bruit a la valeur éditoriale

Une étape essentielle du processus consiste a distinguer les pics d'intérét passagers des
tendances significatives. Chez TuLodz.pl, un sujet est généralement considéré comme une
tendance uniquement s'il suscite un intérét constant a travers plusieurs articles et points de
données, et non pas un simple pic de performance ponctuel.

Les sujets les plus performants sont généralement les phénoménes météorologiques, les
alertes de sécurité publique et les reportages a caractére humain, comme les campagnes de
collecte de fonds. Cependant, les données a elles seules ne déterminent pas l'orientation
éditoriale.

L'expérience éditoriale joue un réle déterminant, surtout aux premiéres étapes du
processus. Les rédacteurs expérimentés sont capables de déceler des tendances,
d'anticiper les besoins du public et de proposer des sujets entiérement nouveaux qui n'ont
pas encore été abordés dans les données.

Il est important de noter que les systémes d'analyse, méme ceux intégrant I'lA, ont leurs
limites. Bien qu'ils puissent suggérer des optimisations (titres, angles d'approche, etc.), ces
recommandations restent souvent génériques et moins performantes que les décisions

N Co-funded by
the European Union




prises par des rédacteurs expérimentés. En pratique, le jugement éditorial surpasse
systématiquement les suggestions automatisées en termes d'originalité et d'impact.

Conclusions et recommandations

Le processus de transformation des tendances en articles publiables sur TuLodz.pl est a la
fois structuré et adaptatif, alliant une analyse continue des données a une solide intuition
éditoriale. Des outils tels que Google Analytics 4, Google Search Console, Looker et Marfeel
permettent une détection précise des signaux d'audience, mais ne remplacent pas la prise
de décision humaine.

Les résultats les plus probants sont obtenus grace a un modéle hybride : les données
définissent la stratégie, tandis que I'expertise éditoriale en détermine la mise en ceuvre.
Cette combinaison permet a TuLodz.pl et a ses partenaires de répondre rapidement aux
besoins de leur public tout en créant des contenus originaux et novateurs.

Une analyse cohérente et multisource améliore la précision des prévisions et aide a
identifier les sujets susceptibles de se transformer en récits percutants, renforgant ainsi
I'engagement du public et la qualité éditoriale.
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Identification des sujets connexes : comment les rédactions de TuLodz.pl relient les
tendances entre les différents domaines éditoriaux

Apercgu

Les équipes éditoriales de TuLodz.pl et de ses portails affiliés analysent les tendances non
seulement comme des sujets isolés, mais aussi, chaque fois que cela est possible, comme
point de départ pour I'élaboration de plusieurs articles couvrant différents domaines. Une
méme tendance peut ainsi donner lieu a plusieurs publications indépendantes : politiques,
locales, sociales ou économiques.

Ce processus repose sur |'analyse de données et I'expertise éditoriale, avec pour objectif de
maximiser l'intérét du public. La capacité a décliner une tendance unique sous différents
angles éditoriaux, adaptés a des groupes de lecteurs spécifiques, est essentielle.

Contexte
Une tendance comme point de départ pour de multiples sujets

En pratique, une part importante des tendances identifiées par la rédaction de TuLodz.pl ne
sont pas strictement locales. Elles concernent des décisions politiques, des évolutions
économiques, des phénoménes sociaux ou des événements a large portée. Par
conséquent, elles ne doivent pas étre traitées dans un seul article, mais plutét faire I'objet de
plusieurs publications répondant aux différents besoins des publics.

La mission essentielle d'une rédaction n'est pas seulement de rapporter rapidement la
tendance, mais aussi de l'interpréter et de la décomposer en différents domaines
thématiques. C'est a ce stade que tout le potentiel du sujet se révéele ou se perd.

Modeéle de flux de travail : d’un signal a de multiples publications

Un bon exemple en est la décision du gouvernement d'instaurer temporairement des prix
fixes et plafonnés pour les carburants. L'analyse des tendances a montré que le sujet
suscitait un tres vif intérét et offrait un potentiel de développement important.

La premiére étape consiste a préparer un article d'ordre général et politique. Celui-ci traite
de la décision du gouvernement, des déclarations du Premier ministre et du ministre des
Finances, et explique le contexte des changements.

Le second angle est régional, qui, en pratique, s'avére plus important pour les rédactions
locales que la perspective nationale. Dans ce cas, les articles s'attardent sur les réactions
des parlementaires et sénateurs de la région, y compris les critiques de I'opposition. Cette
approche permet de rendre le sujet plus accessible au lecteur en le faisant passer d'une
perspective nationale a une perspective régionale.
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La troisiéme piste est celle de I'analyse économique. La rédaction prépare un article d'expert
— par exemple, une interview d'un représentant du monde universitaire, comme la Faculté
d'économie et de sociologie de I'Université de £6dz — expliquant I'impact de la décision sur
le marché, l'inflation et les entreprises.

L'élément le plus important : le reportage de terrain au coeur du systéme

Le quatriéme élément est le reportage de terrain, absolument essentiel pour les portails
locaux. Dés le petit matin, les équipes éditoriales vérifient les prix des carburants dans les
stations-service de différentes villes, réalisent des reportages photos et recueillent les
témoignages d’automobilistes. C'est a ce stade que les informations les plus précieuses
émergent — par exemple, le fait que le plafonnement des prix ne s'appliquait pas au GPL, ce
qui a suscité de vives réactions chez certains conducteurs.

La cinquiéme étape consiste a rédiger un article de synthése qui regroupe les données
provenant de différents endroits et offre une vue d'ensemble de la situation dans toute la
région. Ce type de document, de nature synthétique, permet d'organiser les informations
recueillies lors des étapes précédentes.

De ce fait, une tendance unique se décline en plusieurs publications distinctes qui se
complétent et ciblent différents segments d'audience. Il convient de préciser que la rédaction
n'entend pas pour autant abandonner un contenu strictement journalistique, méme si
d'autres angles d'approche pourraient s'avérer plus efficaces.

Les constatations
Le role de la collaboration inter-rédaction

La mise en ceuvre de ce modéle exige une coopération entre les rédactions du groupe ainsi
qu'avec les portails partenaires d'autres villes. Les différentes équipes ne dupliquent pas le
contenu, mais développent plutét différents aspects d'un méme sujet.

Cette approche permet a la fois d'assurer la cohérence des messages et d'accroitre la
portée de l'audience. Une tendance sert de base commune, tandis que ses extensions sont
adaptées aux contextes locaux et aux besoins du public.

Les données définissent la direction, I'expérience construit la structure

L'identification d'une tendance repose sur les données, issues d'outils d'analyse et de
l'observation des performances de plusieurs rédactions. Ces données révélent les sujets qui
suscitent l'intérét et présentent un potentiel de développement.

Cependant, la décision de diffuser une tendance dans plusieurs publications ne repose que
partiellement sur des données. Il s'agit avant tout d'un choix éditorial fondé sur I'expérience
et la connaissance du public cible.

Les systémes d'analyse peuvent indiquer I'importance d'un sujet, mais ils ne peuvent pas
suggérer la création de cinq types de contenus différents : politique, régional, expert,
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reportage et résumé. Ces décisions relevent de la responsabilité des rédacteurs en chef, qui
maitrisent a la fois les mécanismes de diffusion des contenus et les besoins du public.

Conclusions et recommandations

En reliant des sujets connexes et en développant une méme tendance a travers plusieurs
publications, les rédactions de TuLodz.pl peuvent considérablement accroitre leur efficacité
et leur audience. L'essentiel est de considérer une tendance non pas comme un sujet isolé,
mais comme un point de départ pour construire un ensemble de contenus plus vaste.

Le modele le plus efficace repose sur l'identification, par les données, du potentiel d'un sujet,
tandis que I'expertise éditoriale détermine son développement a travers différents domaines
thématiques. Ceci permet de créer rapidement un contenu diversifié et en phase avec les
besoins réels du public.
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PETIT PRESS AS (PETIT PRESS AS)
***Petit Press est I'éditeur du quotidien SME

Piéges liés a la mise en ceuvre de balises méta stables pour I'analyse des
performances du contenu

Apercgu

Les médias sont confrontés depuis longtemps a des difficultés pour créer et utiliser des
systémes de catégorisation de contenu stables. Une mise en oeuvre cohérente et correcte
de la catégorisation de contenu permet aux rédactions d'appliquer des cadres
méthodologiques tels que 'analyse des besoins des utilisateurs et de créer des dimensions
de catégorie supplémentaires qui permettent une meilleure analyse des relations avec le
public.

Contexte

Le cadre méthodologique des besoins des utilisateurs, par exemple, catégorise le contenu
éditorial en grandes séries en fonction des besoins du public. Utilisé a bon escient, il permet
de recentrer I'attention éditoriale, en passant d'un simple reportage factuel a un
approfondissement du contexte et a une valeur ajoutée.

L'objectif est d'orienter les ressources de la rédaction afin de mieux répondre aux besoins
réels du public et de combler non seulement les lacunes informationnelles, mais aussi les
autres besoins psychologiques des lecteurs. Une mise en ceuvre adéquate du concept de
« besoins des utilisateurs » devrait se traduire par des visites de meilleure qualité, une
fidélisation accrue du public et une amélioration globale de la satisfaction des lecteurs,
mesurée par des indicateurs tant commerciaux que liés a la valeur des médias.

Lors de sa transition vers un nouveau systéme éditorial, le quotidien SME a mis en place un
systéeme de catégorisation unifié et obligatoire, comportant trois nouvelles dimensions que
chaque rédacteur doit renseigner. La création d'un nouvel article est impossible sans avoir
renseigné ces trois dimensions de méta-catégorie. L'une suit la méthodologie des besoins
des utilisateurs, la deuxiéme introduit une catégorisation standard du contenu par genre
journalistique et la troisiéme catégorise le contenu par source d'information.

Les constatations

Aprés deux mois d'utilisation, la rédaction a constaté un taux d'erreur important dans
I'étiquetage du contenu, méme pour des types de catégorisation relativement simples.

Taux d'erreur élevé dans la section magazine

L'une des dimensions divisait le contenu en quatre catégories :
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e Nouvel événement — des textes reprenant des informations généralement
disponibles sur les événements du monde

e Nos découvertes — des textes apportant des informations uniques ou originales

e Développement en cours — textes suivant la couverture d'événements déja
existants

e Chronique réguliére — textes publiés dans le cadre d'un format récurrent

Tous les rédacteurs et journalistes ont regu une formation identique, un document de
directives clairement rédigé et ont utilisé une interface utilisateur unifiée qui limitait
considérablement la possibilité de saisies incorrectes.

Malgré cela, en janvier 2026, plus de 90 % des textes étiquetés comme « Chronique
réguliére » dans le Closer. La section magazine s'est vue attribuer la mauvaise balise méta.
Les auteurs de cette section publiaient du contenu tel que des interviews exclusives ou des
tests de produits — apportant des informations inédites — que d'autres services de la
rédaction classeraient généralement comme « Nos conclusions ». Les cinq articles les plus
performants de cette section étaient également mal classés.

La rubrique Closer classée jusqu'a 47 % de son contenu (mesuré par le nombre de
caractéres écrits par des auteurs internes pour une catégorie donnée) comme « Chronique
réguliére ». En comparaison, la section économique a classé un peu plus de 6 % de son
contenu dans cette catégorie, tandis que la section actualités nationales en a classé environ
26 %.

Les erreurs de catégorisation étaient principalement dues a un manque de contréle et de
retour d'information. La catégorisation étant renseignée par les auteurs lors de la création de
l'article et les métadonnées n'étant pas immédiatement visibles lors de la relecture, les
éditeurs n'avaient ni l'occasion ni I'habitude de vérifier ces métadonnées et de corriger les
choix des journalistes.

Un deuxieme niveau de rétroaction faisait défaut de la part du département d'analyse des
données de la rédaction, qui n'a pas suffisamment vérifié en détail I'exactitude de la
catégorisation.

Conclusion

La catégorisation unifiée des contenus est un outil puissant et précieux, mais son utilisation
efficace dépend de la bonne compréhension et de la bonne application des catégories par
les auteurs et les éditeurs.

Lors de la mise en place d'un nouveau systéme, les rédactions doivent organiser
régulierement des formations sur l'utilisation des catégories, distinctes des autres
formations. Autrement dit, la catégorisation des contenus doit &tre abordée comme un sujet
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indépendant et récurrent, tant entre journalistes et rédacteurs qu'entre rédacteurs et le
service d'analyse de la rédaction.

Le systeme éditorial devrait également inclure un point de contrdle clair pour la vérification
des catégories afin que les rédacteurs puissent clairement voir et évaluer les décisions de
catégorisation des auteurs.

La recommandation finale consiste a mener une analyse rapide dans le mois suivant le
lancement du systeme afin d'identifier les anomalies entre les services, permettant ainsi un
alignement méthodologique le plus t6t possible.
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L’A/B testing en fonction du temps sur de petits échantillons

Apercgu

L’A/B testing sur les titres et les images constitue une méthode éprouvée pour améliorer les
performances journalistiques. lls s'averent particulierement efficaces pour les médias
bénéficiant d'un trafic direct important et de pages d'accueil performantes.

Contexte

Cependant, les tests axés sur I'évaluation des taux de clics ou du trafic pur peuvent induire
de mauvaises motivations lors de la création de titres. Si I'on ne mesure que les taux de
clics sans évaluer la qualité de la visite qui en résulte, le systéme privilégiera les titres
hyperboliques, ce qui peut engendrer un décalage entre le contenu du texte et le titre, et par
conséquent un abandon quasi immédiat de I'article. Ceci réduit directement la qualité de la
visite, limite les ventes ultérieures et, a long terme, menace la valeur de la marque.

En clair, les tests A/B axés sur les clics présentent le risque que les lecteurs cliquent plus
souvent sur le contenu, mais qu'ils soient également plus souvent insatisfaits.

La solution logique a ce probléme consiste a évaluer le temps total passé par les lecteurs
sur le contenu lors des A/B testing, en plus du taux de clics. Outre la qualité du titre, sa
cohérence avec le contenu et la satisfaction des attentes sont également prises en compte.
Cette procédure est notamment utilisée dans les tests A/B par de grandes plateformes
comme YouTube.

Constatations
Résultats incohérents des tests rapides

Lorsque nous avons tenté de mettre en ceuvre des tests A/B prenant en compte le temps
passé sur la page d'accueil de SME.sk, nous avons constaté une forte variabilité. Nos tests
sont exécutes sur cette page, qui enregistre environ 2 000 a 3 000 visiteurs simultanés en
semaine. lls ont évalué le taux de clics (CTR) moyen et le temps passé sur l'article par les
visiteurs aprés avoir accédé au site via l'une des variantes.

Lors de I'évaluation du test, 50 % du score total provenaient du taux de clics (CTR) et les 50
% restants du temps passé. Notre objectif était de réaliser les tests en moins de 15 jours sur
un échantillon de plus de 1 000 utilisateurs, ce qui représentait un bon compromis entre
rapidité et taille de I'échantillon.

Cependant, parmi les tests réalisés avec cette configuration dans les deux semaines suivant
le lancement des tests A/B, prés de 71 % se sont révélés non concluants. Les tests répétés
du méme contenu ont également souvent donné des résultats différents. Alors que la
variante A I'emportait lors du premier test, la variante B I'emportait lors du second test,
effectué immédiatement apres le premier.
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Le temps introduit de la variabilité dans les petits échantillons.

Une analyse plus détaillée des résultats a montré que le faible taux de tests menés a terme
avec une conclusion claire est principalement dd au paramétre temps.

La durée de consultation d'un article par utilisateur peut varier de quelques secondes a
plusieurs centaines de secondes et présente une trés grande variabilité. Cette forte
variabilité, combinée au fait que le temps passé ne peut étre mesuré que sur un échantillon
déja fortement filtré par le taux d'acces a l'article, a réduit la fiabilité des tests.

En clair, il s'est avéré qu'avec les paramétres que nous avions définis, il suffisait que
quelques dizaines de lecteurs décident de consacrer beaucoup plus de temps que
d'habitude a la lecture du texte pour complétement modifier le résultat du test.

Le poids important du paramétre temps dans nos tests, combiné a la grande variabilité de ce
paramétre, a tellement « incertain » nos tests que le systéme n'a pas pu conclure a la
victoire méme pour certains articles présentant des scores CTR nettement supérieurs.

La fiabilité des tests a augmenté avec une augmentation significative de I'échantillon requis
et un allongement de la période de test, ce qui a toutefois réduit I'intérét des tests pour la
performance de la une des médias d'information, qui évolue rapidement.

Mais les tests de temps se sont également révélés utiles comme indicateur indirect pour
I'équipe éditoriale chargée du titre et ayant accés a une analyse détaillée des résultats.
Parfois, aprés une analyse manuelle, les rédacteurs sélectionnaient un résultat évalué par le
systeme sans recommandation claire basée sur le temps passé ou le taux de clics.

L'étude a également montré que le temps consacré aux tests tendait a privilégier les titres
dont le texte communiquait plus clairement le contenu de l'article.

Conclusion

Les tests A/B sensibles au facteur temps sont également utiles pour les médias
d'information, mais il est important de pondérer les tests afin que la forte variabilité
temporelle ne prenne pas le pas sur les autres paramétres d'évaluation. Le paramétrage
optimal des pondérations et des scores de test dépendra étroitement des spécificités de
chaque public et média.

Si nous devions refaire le test en tant que média d'information, nous commencerions par le
seul parameétre CTR, auquel nous attribuerions 100 % du score. Nous recommanderions
ensuite des peériodes de test plus longues, en augmentant progressivement le poids du
parameétre « temps passé », tout en surveillant attentivement a partir de quel poids ce
parameétre « temps passé » commencerait a primer sur le résultat fourni par le seul
parameétre CTR.

Cette limite constitue un bon point de départ pour un réglage plus précis des tests.
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Accessibilité des données en salle de rédaction

Apercgu

Les salles de rédaction numériques sont historiquement confrontées a un défi persistant :
alors que les rédacteurs, les journalistes et la direction s'efforcent de prendre des décisions
éditoriales basées sur les données de performance, la mise en place d'un mécanisme de
transmission que le personnel utilise de maniére réguliére et active s'avére
remarquablement difficile.

En d'autres termes, malgré I'abondance de données pertinentes concernant la performance
de chaque article, les rédactions peinent a boucler la boucle de rétroaction. En
conséquence, les données collectées se traduisent rarement par des décisions de création
de contenu manifestement meilleures.

Contexte

La PME étudiée a testé plusieurs approches, en expérimentant différents destinataires,
horaires et formats de feedback, mais aucune n'a produit de succés probant.

Actuellement, I'équipe rédactionnelle regoit un retour sur performance directement dans le
systéeme de gestion de contenu (CMS) au niveau de l'article, ou sont agrégés les indicateurs
clés de performance (KPI) pertinents. Les membres de I'équipe regoivent également par e-
mail des bilans mensuels de performance de leur travail. Pendant plusieurs mois, certains
collaborateurs ont méme recgu par e-mail, peu apres publication, un feedback personnalisé
generé par LLM.

Les constatations

Le probléme principal de ces méthodes de transmission réside, entre autres, dans I'absence
d'interprétation claire. Les journalistes et les rédacteurs sont souvent incapables d'expliquer
pourquoi certains articles surpassent d'autres piéces de qualité égale, et la rédaction
manque d'un processus formel pour analyser et interpréter ces résultats. La fourniture de
données — qu'elles soient au niveau de I'article ou sous forme agrégée dans le CMS — a
systématiquement produit des résultats médiocres.

Si l'interprétation rapide des performances fournie par les modéles LLM via e-mail a offert
des perspectives utiles, le manque de contexte de I'lA a souvent conduit a des
recommandations qui entraient en conflit avec la ligne éditoriale ou dépassaient les
capacités pratiques du journaliste. La faible fréquence de suggestions pertinentes a mené a
un déclin progressif de I'engagement des utilisateurs. Inversement, la transmission de
données brutes, non interprétées, n'a pas réussi a favoriser l'intégration du feedback dans le
flux de travail a long terme de la plupart des membres de I'équipe.

Des discussions informelles avec les rédacteurs et les journalistes confirment de maniére
récurrente que si les données sont bien « regues », elles ne sont pas « assimilées ». Les
raisons principales de ce faible taux d'adoption sont une transmission irréguliére et un
manque d'interprétation exploitable.
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Conclusion : Améliorer la transmission des données

Les conditions préalables fondamentales pour une meilleure absorption des données
semblent étre :

e Un feedback immédiat et personnalisé transmis au sein du flux de travail naturel du
journaliste — idéalement directement dans le CMS.

e Une interprétation simplifi€e mais sans ambiguité des raisons pour lesquelles un
contenu spécifique est considéré comme une réussite.

e ['établissement d'une base commune pour des discussions structurées concernant
la performance des articles.

Ces trois critéres sont satisfaits par un systéeme de badges personnalisés attribués aux
articles qui atteignent des seuils de référence spécifiques. Par exemple, un texte qui atteint
1,5 fois la performance moyenne en termes de « Temps passé » ou de « Lectures de qualité
» recgoit un badge distinct le marquant comme exceptionnellement réussi.

Une notification concernant cette étape franchie est transmise de maniére proactive a
I'auteur, accompagnée d'une bréve explication automatisée de la métrique spécifique
atteinte.

Cette collection d'articles « primés » sert a la fois de puissant levier de motivation et de
tremplin pour un dialogue constructif au sein de I'équipe rédactionnelle. Elle déplace la
boucle de rétroaction a moyen terme de la question « Quels articles ont réussi ? » vers «
Pourquoi ces articles spécifiques ont-ils réussi ? »
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CZECH VIDEO CENTER AS (CVC)

Comment le quotidien tchéque E15 a renforcé sa position sur le marché grace a une
stratégie de contenu axée sur les données

La transformation numérique est un concept fréquemment abordé aujourd'hui. Pourtant, elle
ne résulte pas d'un chemin unique et linéaire, mais plutoét d'une multitude de décisions
quotidiennes prises par les membres d'une rédaction. La clé du succés réside dans
l'orientation de ces décisions, grace a l'exploitation de données pertinentes. Cette approche
a fait ses preuves au sein du groupe de presse Czech News Center, notamment avec le
quotidien économique E15. Grace a l'analyse des données, E15 a considérablement
amélioré sa présence en ligne et s'est rapproché du statut de marque de référence.

Contexte et défis : la transition numérique d'E15

E15, quotidien tcheque fort d'une quinzaine d'années d'existence et spécialisé dans
I'information économique rapide et de qualité, a connu une transformation profonde en 2021.
L'arrivée d'un nouveau rédacteur en chef, Nikita Poljakov, et une orientation résolument
numeérique ont nécessité une optimisation non seulement du trafic, mais surtout de la qualité
de I'engagement des lecteurs. Des indicateurs tels que le temps passeé sur les contenus et
les taux de fidélisation se sont avérés essentiels pour évaluer la réussite de cette nouvelle
stratégie.

Les données comme fondement de la stratégie de contenu

Une approche systématique et fondée sur les données a constitué la pierre angulaire de
cette optimisation. Des analyses détaillées et leur interprétation correcte ont permis
d'identifier les véritables centres d'intérét des publics actuels et potentiels. La premiére
étape a consisté en une analyse des correspondances, qui a permis de cerner les
principaux centres d'intérét des lecteurs sur le marché tchéque et de les replacer dans le
contexte de I'ensemble du groupe de médias.

Cette étape a été suivie d'une analyse de regroupement basée sur le comportement des
consommateurs, qui a permis de définir les thématiques principales du contenu en ligne
d'E15. Ces piliers — tels que les bourses et les marchés, I'immobilier, les cryptomonnaies, la
finance, la technologie et I'énergie — constituent le socle du contenu qui non seulement attire
les lecteurs, mais les incite également a revenir réguliérement. A l'inverse, les sujets moins
pertinents, notamment les formats de type magazine, ont été progressivement éliminés, ce
qui a permis une meilleure concentration et une plus grande efficacité éditoriale.

La stratégie comprenait également le développement de contenus optimisés pour le
référencement naturel, axés sur des conseils pratiques, des calculs et des outils interactifs,
favorisant ainsi une croissance organique a long terme du lectorat.

Résultats : Augmentation du trafic et renforcement de la fidélité
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La mise en ceuvre de cette stratégie fondée sur les données a permis d'obtenir une hausse
significative des indicateurs clés. La croissance annuelle du trafic moyen a atteint 19 %,
tandis que I'engagement — qui mesure l'implication des lecteurs — a progressé de fagon
encore plus spectaculaire. Le nombre de lecteurs d'articles a augmenté de 25 % et le temps
moyen passeé par visite sur le site web a connu une hausse impressionnante de 82 %.

Ces évolutions positives ont également entrainé une augmentation de la valeur commerciale
de la plateforme. Au troisieme trimestre, les revenus publicitaires en ligne ont progressé de
84 % sur un an, la plus forte croissance du taux de clics (CTR) ayant été enregistrée sur les
appareils mobiles (en hausse de 28 %). Cette évolution a également eu un impact positif sur
le colt par mille impressions (CPM), qui a augmenté d'environ 30 %.

Conclusion

Le cas d'E15, un quotidien tchéque réputé, illustre parfaitement I'importance cruciale pour
les marques médiatiques de batir des stratégies de contenu fondées sur des données de
qualité et leur application rigoureuse. Il ne s'agit pas d'agir au hasard, mais de suivre un
processus soigneusement orchestré qui génére une valeur ajoutée tant pour les lecteurs
que pour les annonceurs. Grace a cela, E15 a non seulement augmenté son trafic
numeérique, mais a également renforcé ses liens avec son public et consolidé sa position
dans le paysage médiatique concurrentiel comme source d'information respectée et
populaire.
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Utiliser I'analyse de données et le journalisme de données pour améliorer le
reportage politique

A I'heure ou les réseaux sociaux jouent un réle crucial dans la communication entre
responsables politiques et électeurs, le journalisme de données prend de l'importance en
tant qu'outil permettant aux journalistes d'analyser et d'interpréter avec précision les
comportements et les stratégies en ligne des acteurs politiques. Cet article présente une
étude de cas fondée sur I'analyse des activités de personnalités politiques tchéques de
premier plan sur les plateformes sociales a la fin de I'année derniére. Il démontre comment
I'analyse de données peut enrichir et affiner la couverture médiatique de la scéne politique.

Contexte de recherche

A I'approche des élections, l'intensité de la communication politique sur les réseaux sociaux
augmente considérablement. En République tchéque, Facebook conserve une position
dominante auprés des utilisateurs et constitue donc un canal essentiel de promotion
politique. Une étude menée par Carl Data Company s'est concentrée sur le suivi des
publications des chefs de partis parlementaires au cours du dernier trimestre de I'année
précédente, afin de dégager les tendances, les thémes, les émotions et les stratégies de
communication de chaque élu.

Principales conclusions : Stratégies politiques et émotions dans I'espace en ligne

L'analyse a révélé que Tomio Okamura arrive en téte du nombre de publications : il en a
diffusé prés de mille en trois mois, soit le double du deuxieme homme politique le plus actif,
le Premier ministre Petr Fiala. Okamura « réutilise » stratégiquement sa communication, en
répétant et en diffusant le méme contenu sur différentes plateformes, ce qui accroit sa
portée et sa visibilité.

A l'inverse, Andrej Babi$ se met en scéne en mélant thémes politiques et moments
personnels, comme des vidéos de son quotidien, par exemple une visite chez le coiffeur ou
une promenade avec son chien. Ce mélange suscite un fort engagement et une vive
émotion chez son public.

Sur le plan thématique, les articles consacrés aux migrations, a la crise énergétique, a la
guerre en Ukraine ou aux questions sociales dominent, reflétant les priorités sociétales
actuelles. Il est également intéressant de constater que les différents sujets de prédilection
des personnalités politiques varient : par exemple, Marian JureCka s’intéresse davantage a
la numérisation et a l'intelligence artificielle qu’lvan Barto$ ou Petr Fiala, seul a avoir
commenté de maniére plus approfondie la situation a Gaza.

Ton émotionnel et stratégie marketing

Les données révélent qu'Andrej Babis$ suscite le plus souvent des sentiments de joie et de
légéreté chez ses partisans, tandis que Petr Fiala s'efforce de projeter une image de fiabilité
et de sérieux. Cette stratégie émotionnelle différenciée permet a chaque homme politique de
cibler différents segments d'électeurs et de mieux adapter son discours aux plateformes
spécifiques.
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L’importance des campagnes payantes et du financement « occulte »

L'étude a également cartographié la fréquence des publications sponsorisées et leur impact
sur la portée de la communication. Tomio Okamura a publié le plus grand nombre de
messages sponsorises, suivi de Petr Fiala et d'Andrej Babis. Autre constat intéressant :
certaines campagnes politiques ne sont pas financées directement par les politiciens, mais
par des tiers, ce qui complique la transparence et la tragabilité des financements.

La contribution du journalisme de données aux journalistes

Cette étude de cas démontre comment une analyse de données détaillée peut aider les
journalistes a mieux comprendre la dynamique de la communication politique et a identifier
les thémes, stratégies et cadres émotionnels dominants utilisés par les politiciens. Grace a
cela, les médias peuvent offrir aux lecteurs une compréhension plus approfondie des
événements politiques, dépasser le traitement superficiel de I'information et améliorer la
qualité de la couverture mediatique.

En outre, elle permet d'identifier des tendances qui pourraient autrement rester cachées,
telles que la répartition des priorités thématiques entre les différents acteurs ou le recours a
des campagnes payantes pour amplifier certains messages.

Conclusion

A I'heure ou la communication politique migre de plus en plus vers les plateformes
numériques, l'intégration du journalisme de données dans la pratique éditoriale est un outil
essentiel pour une information compléte et précise. L'analyse des activités des personnalités
politiques sur les réseaux sociaux enrichit non seulement le contenu, mais aide également
les professionnels des médias a fournir aux lecteurs une information pertinente et
transparente, indispensable a une prise de décision éclairée du public.

Financé par I'Union européenne. Les opinions exprimées n’engagent que leurs auteurs et ne reflétent pas
nécessairement celles de I"lUnion européenne ni de I’Agence exécutive européenne pour I'éducation et la culture
(EACEA). Ni I'Union européenne ni l'autorité subventionnaire ne sauraient en étre tenues responsables.
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Case Studies — Finnish

RECURSOS EN LA RED, S.L. (RECURSOS)

*** Recursos on emoyhtié Prensa Ibérican teknologinen haara. Prensa Ibérica julkaisee El
Periddicoa. Tassa tekstissa viittaamme Prensa Ibérica -yhtioon kustantajana, ja El
Periddicoon seka muihin Prensa Ibérican salkun toimituksiin viittaamme toimituksina

Sisallon pisteytys: Yhteinen kieli uutishuoneiden mittareille

Yhteenveto:
Sisallon pisteytys on painotettu viitekehys, joka yhdistaa maarallisia ja laadullisia mittareita
arvioidakseen uutishuoneen tuotosta yhden yhdistelmapistemaaran avulla.

Konteksti:

Toimitusten yhd enemman integroidessa dataa paivittaisiin toimituksellisiin tydnkulkuihin,
mittareiden tulkintaa yksinkertaistavat tydkalut ovat valttamattdmia. Sisallon pisteytys on
osoittautunut tehokkaaksi mekanismiksi taman prosessin tukemiseksi. Se koostuu julkaisun
toimituksellisten prioriteettien mukaisten keskeisten mittareiden korin rakentamisesta ja
niiden painottamisesta strategisten tavoitteiden mukaan koko myyntisuppilon ajan: hankinta,
sitoutuminen ja konversio.

Tuloksena on yksi pistemaara, joka ilmaistaan asteikolla 0—100 ja joka osoittaa, mitka tarinat
ovat tehokkaimmin saavuttaneet maaritellyt yleisotavoitteet. Malliin tyypillisesti sisallytettavia
mittareita ovat sivulataukset, yksittaiset kayttajat, lukuaika, lukukerroin, kirjautuneiden
kayttajien sivulataukset, maksumuurin nakyvyydet, tilauskonversiot, nakyvyyssuhde, tilaajien
sivulataukset ja liikenne viittauskanavan mukaan.

Ei ole olemassa yleispatevaa sisalldon pisteytysmallia. Jokaisen uutishuoneen on
suunniteltava oma viitekehyksensa toimituksellisen ehdotuksensa, liiketoimintamallinsa ja
strategisten prioriteettiensa perusteella. Se, mika maarittelee arvokkaan tarinan yleison
nakokulmasta, vaihtelee asemoinnin ja tavoitteiden mukaan.

Tassa tapauksessa mallia sovelletaan 25 alueellisen median muodostaman ryhman
suurimmassa sanomalehdessa. Vaikka ryhman yleisena tehtavana on tarjota hyperlokaalista
tietoa, talla sanomalehdelld on verkostossa erottuva rooli, silla se yhdistaa alueellisen
uutisoinnin laajemmin kansallisesti merkityksellisiin uutisiin. Tama hybridiasema edellyttaa
yleisdn tavoittavuuden ja sitoutumisen syvyyden tasapainottamista, mika tekee sisallén
pisteytyksesta erityisen hyodyllisen tunnistettaessa, minka tyyppinen sisalto edistaa
tehokkaimmin kunkin tavoitteen saavuttamista.

Malli vastaa myos kaksoisliiketoimintastrategiaan: toisaalta se houkuttelee suuria maaria
lukijoita, jotka tukevat digitaalista mainontaa, ja toisaalta tunnistaa sisaltoa, joka rakentaa
lukijauskollisuutta ja jolla on suurempi potentiaali lisata tilauksia. Tassa yhteydessa sisallon
pisteytys auttaa visualisoimaan, miten kukin osa edistda yhta tai toista tavoitetta, ja helpottaa
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seka massatavoittavuuteen etta konversioihin liittyvien toimituksellisten mallien
tunnistamista.

Operatiivisesti jarjestelma lasketaan paivittain edellisenad paivana julkaistujen juttujen
perusteella, ja se esitetaan Power Bl:ssa kehitetyn analytikkanakyman kautta. Tyokalu on
tarkoitettu ensisijaisesti sanomalehden johdon ja osastotoimittajien kayttoon, jotka voivat
analysoida juttujen suhteellista menestysta ja vertailla tuloksia eri aiheiden, formaattien tai
toimituksellisten lahestymistapojen valilla. Tama asetus mahdollistaa suorituskyvyn
arvioinnin integroinnin rutiininomaiseen toimitukselliseen suunnitteluun.

Malli yhdistaa maaralliset kulutusmittarit yleison vuorovaikutuksen laadullisiin
indikaattoreihin. Jalkimmaisiin kuuluvat keskimaarainen lukuaika lukijaa kohden, koko
artikkelin lukeneiden lukijoiden prosenttiosuus suhteessa sen aloittaneisiin ja tarinan
lukeneiden tilaajien maara. Nama indikaattorit kuvaavat arvon ulottuvuuksia, jotka eivat aina
nay pelkastaan liikkenteen maarassa, kuten sitoutumisen syvyys tai uskollisimpien
yleisbsegmenttien keskuudessa syntynyt kiinnostus.

Keskeiset havainnot

Sisallon pisteytys vaatii sdannoéllista uudelleenkalibrointia. Digitaalisen ympariston
kehittyessa ja kulutustottumusten muuttuessa mittareiden valintaa ja painotusta on
tarkistettava, jotta ne ovat linjassa strategian kanssa.

On tarkeaa selventaa, etta sisallon pisteytys on konstruoitu mittari. Se ei vastaa siihen,
"suoriutuiko" juttu absoluuttisella kavijamaaralla mitattuna. Sen sijaan se mittaa suhteellista
arvoa toimituksen sisaltoekosysteemissa ja mahdollistaa vertailut eri juttujen valilla.

Kaytannossa toimituksessa on kehitetty kaksi toisiaan taydentavaa pisteytysta: yksi
maarallinen ja yksi laadullinen. Molempien ulottuvuuksien yhdistdminen kokonaisindeksiin
tarjoaa syvempaa analyyttistd ndkemysta ja vahvistaa dataan perustuvaa toimituksellista
paatdksentekoa.

Johtopaatokset:

1. Sisallon pisteytys vahentaa mittareiden pirstaloitumista ja luo yhteisen suorituskyvyn
kielen koko uutistoimituksessa.

2. Sen ensisijainen tehtava on vertaileva ja strateginen eika pelkastaan raakaliikenteen
suorituskyvyn kuvaaminen.

3. Raatalointi ja saanndllinen uudelleenkalibrointi ovat valttamattomia sen strategisen
merkityksen sailyttamiseksi.

4. Maarallisten ja laadullisten pisteytysten yhdistdminen parantaa toimituksellista
analyysia ja mahdollistaa selkedmman paatdksenteon.
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Uutistrenditutkimus: Analyysi yleisesta kiinnostuksesta uutisten kulutuksen ja
digitaalisen keskustelun perusteella

Yhteenveto:

Uutistrenditutkimus analysoi tuhansia yli kahdenkymmenen sanomalehden julkaisemia
artikkeleita ja niiden vaikutusta sosiaaliseen verkostoon X tuottaakseen jasennellyn kartan
aiheista, jotka herattavat eniten yleisdn kiinnostusta. Analyysi perustuu kayttajien todelliseen
vuorovaikutukseen sisallon kanssa pikemminkin kuin mielipidekyselyihin.

Konteksti:
Tutkimus perustuu systemaattiseen menetelmaan, joka koostuu seuraavista vaiheista:

1. YIli 200 aihetta ja ala-aihetta kasittavan temaattisen luokittelun kehittdminen, joka
mahdollistaa uutistuotannon johdonmukaisen luokittelun.

2. Kulutustietojen poiminta vuoden ajalta 23 espanjalaisesta sanomalehdesta.

3. Saman ajanjakson aikana kaydyn sosiaalisen keskustelun analyysi X:sta soveltaen
samaa luokittelua uutisten kulutuksen ja sosiaalisen keskustelun
vertailukelpoisuuden varmistamiseksi.

4. Painotetun indeksin, tiedonhakuindeksin (13), rakentaminen, joka lasketaan
kayttamalla mittareita, kuten sivulatauksia, yksittaisia kayttajia, sivulla vietettya aikaa
ja tavoittavuutta X:ssa.

Taman maarallisen ja laadullisen viitekehyksen pohjalta tutkimuksessa arvioidaan julkista
keskustelua neljan analyyttisen ulottuvuuden osalta:

Huomio, mitattuna kvantitatiivisilla kulutusmittareilla.

Kiinnostus, arvioituna laadullisten sitoutumisindikaattoreiden avulla.
Keskustelu, analysoituna X-spesifisilla mittareilla.

Vaikutus, syntetisoituna 13:n kautta yhdistelmaindikaattorina.

Prosessiin sisaltyy tekoalyn tukema automaatio tiedon poiminnassa, kasittelyssa,
analysoinnissa ja luonnostelussa.

Aineiston syvyys ja tarkkuus mahdollistavat merkittavien suhteiden tunnistamisen aiheiden,
aliaiheiden ja sosiodemografisten profiilien valilla seka lapileikkaavien informaatiomallien
havaitsemisen.

Tutkimus julkaistaan vuosittain, ja se on tarkoitettu seka sisaiseksi strategiseksi
analyysityokaluksi ettd ulospain suuntautuvaksi tietotuotteeksi. Konsernin uutistoimituksille
tulokset tarjoavat empiirista nayttda aiheista, jotka herattavat eniten huomiota ja julkista
keskustelua, jolloin toimitukselliset agendat voidaan verrata yleisojen todellisiin
kiinnostuksen kohteisiin. Samalla raportti tarjoaa julkisille laitoksille ja yritysten
viestintajohtajille strukturoidun viitekehyksen yhteiskunnallisista huolenaiheista ja
temaattisista alueista, jotka keskittyvat korkeimpaan tiedonvalitykseen liittyvaan
kiinnostukseen.

Sovelletusta nakdkulmasta uutistrenditutkimusta kaytetdan myds strategisen
viestintasuunnittelun tukena. Analyysin avulla julkiset ja yksityiset organisaatiot voivat
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paremmin ymmartaa, mitka aiheet resonoivat kansalaisten kanssa ja miten ne ilmenevat
informaatio- ja sosiaalisessa ekosysteemissa. Tama analyyttinen kyky edustaa myos
strategista voimavaraa kustannusryhmalle, joka voi kehittda raataloityja tai sektorikohtaisia
tutkimuksia organisaatioille, jotka ovat kiinnostuneita analysoimaan informaatiotrendeja
tietyilla toimialoilla tai temaattisilla alueilla.

Tutkimuksen tulokset levitetdan useissa eri muodoissa tulkinnan ja kaytannon kayton
helpottamiseksi. Ydintuote on jasennelty analyyttinen raportti, jota tdydentaa interaktiivinen
koontinaytto, jonka avulla kayttajat voivat tutkia tietoja syvallisemmin. Lisaksi projektista
vastaava tiimi jarjestaa johdon esityksia institutionaalisille sidosryhmille ja viestintajohtajille,
joissa tiivistetaan tarkeimmat havainnot ja asetetaan ne kontekstiin analysoidun ajanjakson
laajemman informaatio- ja sosiaalisen maiseman kontekstissa.

Keskeiset havainnot:
Tutkimus tuottaa laajan kirjon empiiriseen analyysiin perustuvia johtopaatoksia.

Sen tarkein panos on havaitun kayttaytymisen — mita sisaltéa kulutetaan, miten sita
kulutetaan ja miten siita keskustellaan — tallentamisessa, mika tarjoaa naytté6n perustuvan
nakemyksen tiedonhaun kiinnostavuudesta deklaratiivisen nakokulman sijaan.

Arkielamaan liittyvat aiheet — tyollisyys, asuminen, tydolot ja terveys — keskittyvat suurimpiin
kokonaisvaikutuksiin.

Lisaksi vapaa-aikaan, kulttuuriin ja urheiluun liittyvalla sisallolla on jatkuvasti suurempi
vaikutus kuin perinteisessa mediassa tyypillisesti nakyy.

Analyysi vahvistaa myos, etta aiheet eivat toimi eristyksissa. Luokittelun kategoriat ovat
systemaattisesti yhteydessa toisiinsa, ja jotkut merkittavimmista 16ydoksista ilmenevat
aiheiden ja alateemojen yhtymakohdissa.

Johtopaitos:

Uutistrenditutkimus tarjoaa jasennellyn viitekehyksen yleisen edun ymmartamiseen havaitun
kayttaytymisen perusteella. Se integroi kulutuksen, keskustelun ja vaikutuksen yhtenaiseksi
analyyttiseksi malliksi, joka tunnistaa tarkasti temaattiset mallit ja aiheiden valiset suhteet.
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Toiminnan segmentointi El Periddicossa

Yhteenveto

El Periddico -verkkosivuston yleison koostumusta analysoitiin tavoitteena tunnistaa
segmentit, jotka koostuvat mahdollisimman samankaltaisista lukutottumuksista omaavista
lukijoista. Kun segmentit oli tunnistettu, kehitettiin prosessi, jolla lukijat jaettiin paivittain
uudelleen yhteen segmenttiin heidan selaustoimintansa perusteella edellisen 30 paivan
aikana.

Konteksti

El Periddicon verkkosivustolla on yli 10 miljoonaa erillista selainta joka kuukausi, eivatka
kaikki heista tule etsimaan samaa asiaa tai heilla ole samanlaista suhdetta julkaisuun. Tasta
syysta kaikkien lukijoiden kohteleminen samalla tavalla ei ole paras tapa kehittaa
sanomalehden yleis6a. Lukijoiden jakaminen kohtuulliseen maaraan ryhmia — varmistaen,
ettd saman ryhman jasenet ovat hyvin samankaltaisia keskenaan ja hyvin erilaisia kuin
muiden segmenttien jasenet — mahdollistaa erilaisten kehitysstrategioiden soveltamisen
kuhunkin segmenttiin.

Digitaalisen sisallon kulutuksessa on useita muuttujia, jotka ovat olennaisia ja tdydentavia
lukijan toiminnan ymmartamisessa. Kuinka monta sivua he ovat katselleet? Kuinka monena
paivana he ovat kayneet sivustolla kuluttaakseen sisaltda? Kuinka paljon aikaa he ovat
kayttaneet lukemiseen? Kuinka monessa eri sisaltokategoriassa he ovat kayneet? Mita
kayttokanavia he ovat kayttaneet? Miten he ovat jakaneet aikansa kuluttamiensa
kategorioiden kesken?

Keskiarvoalgoritmin avulla voimme segmentoida El Periédicon yleisén ottaen huomioon
kaikkien naiden kysymysten vastaukset samanaikaisesti. Matemaattisella takuulla
varmistetaan, ettei ole olemassa muuta tapaa ryhmitella lukijoita, jossa saman segmentin
jasenten valiset erot ovat pienempia ja eri segmenttien jasenten valiset erot suurempia.
Kayttamalla n-ulotteisia etaisyyksia menetelma varmistaa homogeenisuuden saman
segmentin yksildiden valilla ja heterogeenisyyden eri segmenttien jasenten valilla.

Kun kunkin segmentin painopiste (keskipiste) on tiedossa, kaikkien lukijoiden aktiivisuus
edellisen 30 paivan ajalta lasketaan joka paiva, ja jokainen lukija osoitetaan segmenttiin,
jonka painopiste on Iahimpana lukijaa.

Keskeiset havainnot

(1) El Periédicon tapauksessa tunnistimme 8+1 segmenttia, joilla oli selvasti
erilaistuneita kayttaytymismalleja.

Subjektiivisesti ryhmittelimme kaikki lukijat, jotka vierailivat sivustolla vain yhtena paivana 30
paivan jakson aikana, yhteen segmenttiin silla perusteella, ettemme ole olleet heidan
kanssaan vuorovaikutuksessa tarpeeksi ymmartaaksemme heita todella. Algoritmi antaa
kahdeksan muun segmentin koostumuksen.

(2) Uskollisin lukijasegmentti edustaa noin 2,5 % lukijoista, mutta tuottaa noin 30 %
sivuston sivulatauksista.
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Sita vastoin lukijat, jotka kayvat sivustolla vain yhtena paivana 30 paivan aikana, edustavat
noin 58 % lukijoista ja tuottavat noin 17 % sivulatauksista.

(3) Useimmat lukijat kayttavat ensisijaisesti yhta ainoaa kanavaa sisallon Ioytamiseen.
Tama tapa muokkaa kayttaytymista niin paljon, ettd useimmat segmentit koostuvat pddosin
lukijoista, jotka kayttavat paaasiassa samaa lukijakanavaa.

(4) Kunkin segmentin painoarvo kokonaisyleisossa pysyy vakaana ajan kuluessa.
Vaikka yksittaiset lukijat usein siirtyvat segmentista toiseen lukijaeldaméansa aikana, kunkin
segmentin osuus kokonaisyleisdsta — seka lukijoiden maarana etta sivulatauksina — pysyy
yleensa samana kuukaudesta toiseen.

(5) Tilausten konversioaste vaihtelee merkittavasti segmenttien valilla.

Taman ansiosta tyokalu mahdollistaa myos sellaisten lukijaryhmien tunnistamisen, joilla on
suurempi taipumus ostaa tilaus, ja kyseisen liiketoiminnan kasvustrategioiden keskittdmisen
naihin ryhmiin.

Johtopaitos

Kaikki lukijat eivat ole samanlaisia, eika heita siksi pitaisi kohdella samalla tavalla.
Aktiviteettien segmentointi tarjoaa mekanismin sellaisten lukijaryhmien tunnistamiseen, jotka
ovat hyvin samankaltaisia keskenaan ja hyvin erilaisia kuin muiden segmenttien lukijat. Kun
kunkin segmentin ominaisuudet ymmarretaan, tata tietoa voidaan kayttaa suunniteltaessa
kullekin segmentille raataloityja erilaisia yleison kehittamisstrategioita.
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Sisallonsuositusjarjestelma on linjassa Prensa Ibérican yleisOstrategian kanssa

Yhteenveto

Sisallébnsuositusmoduuli suunniteltiin ja toteutettiin kahdella tavoitteella: lisata kunkin
toimipisteen vakiokayttgjille tarjottavaa arvoa ja samalla ohjata satunnaisia kavijoita takaisin
potentiaalisen sisallon pariin konsernin ekosysteemissa. Jarjestelma priorisoi asiaankuuluvia
osia, joita lukija ei ole vield kayttanyt, ja mahdollistaa liikenteen uudelleenohjaamisen
sivustoille, joilla on hitaampi edistyminen tavoitteidensa saavuttamisessa, mik& minimoi
riskin, etta kunkin toimipisteen uskollinen yleisd6 menetetaan.

Tarkemmin sanottuna algoritmi sovelsi seuraavaa logiikkaa:

e Jos kayttaja on"satunnainen/laskuvarjo" vierailija sivustolle, jarjestelma yrittaa
kierrattaa ne uudelleen viraalisisaltoon muilta toimituksellisilta sivustoilta. Se priorisoi
eniten liikennetta saaneet artikkelit kuukausittaisten tavoitteiden saavuttamisessa
huonoimmin suoriutuvilta toimituksellisilta sivustoilta, edellyttaen, etta kayttaja ei ole
viela kaynyt kyseisissa artikkeleissa kuluvan kalenterikuukauden aikana. "Suurimman
likenteen" maarittamiseksi kaytetaan vain generoitua liikkennettd kunkin
myyntipisteen maantieteellisen vaikutusalueen ulkopuolella otetaan huomioon
varmistaen, etta sisallolla on tietty kansallinen relevanssi.

e Jos kayttaja on toistuva kavija jarjestelma suosittelee sivustolle kayttaytymisen
kannalta olennaisimpia artikkeleita heidan aiemman selaustoimintansa perusteella.

Molemmissa tapauksissa suositellun sisédllon ajallinen syvyys mukautetaan julkaisun ja
sisaltotyypin mukaan valttaen erittain lyhytaikaisia sisaltoja, kuten liveblogeja,
otteluennakoita ja vastaavia aikaherkkia osia.

Konteksti

Prensa Ibérica hallinnoi laajaa paikallisten toimitussivustojen ja temaattisten toimialojen
verkostoa. Tassa ymparistdssa yleisdnhallintaa ei pitaisi optimoida pelkastaan yksittaisen
toimipisteen tasolla, vaan myds koko toimipisteen tasolla: skaalautuvuuden hyédyntadminen
tavoittavuuden laajentamiseksi, jakelun tehokkuuden parantamiseksi ja tavoitteiden
saavuttamisen tasapainottamiseksi eri brandien valilla heikentamatta kunkin myymalan
vakituisten lukijoiden kokemusta.

Projekti keskittyi artikkelisivuille integroituun suositusmoduuliin (myéhemmissa
iteraatioissa osioiden etusivuille ja muihin sijoitteluihin) ja segmentointi kayttajatyypin
mukaan toistumisen mukaan. Ty0 tehtiin useiden kuukausien aikana kayttaen iteratiivista
lahestymistapaa: sdantdjen ja signaalien maarittely, jarjestelman asteittainen kayttéonotto
seka toimituksellisten ja suunnitteluun liittyvien muutosten tekeminen suorituskyvyn
perusteella.

Kaytetty menetelma oli kontrolloitu kokeilu(A/B-testit ja/tai kohorttipohjaiset testit), jotka
mittaavat ensisijaisest iCTR:aa (klikkauksia tuhatta nayttokertaa kohden) vertailuarvoksi,
jota tdydentavat laatumittarit, kuten istunnon syvyys, sivumaara istuntoa kohden, 7 ja 30
paivan palautusprosentti, poistumisprosentti ja kayttajasaturaatio.
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Operatiivisella tasolla toteutettiin useita suojatoimia: nayttotiheysrajoitukset kayttajan
vasymyksen valttamiseksi,”’jo kulutettu” -suodattimet ja toimitukselliset
kelpoisuussaannot varmistaaksemme brandin yhtenaisyyden ja estddksemme
arkaluontoiset tai kontekstuaalisesti sopimattomat suositukset.

Keskeiset havainnot

(1) Sivuston sisdiset suositukset toistuvasti kayttajille toimivat parhaiten arvokkaiden
paikallisten toimituksellisten artikkelien kanssa.

Toistuville kayttdjille suositukset keskittyivat kategoriaan "arvokasta siséltoa, jota ei ole
viela luettu” ja pyrkivat maksimoimaan klikkausprosentin ohjaamatta lukijoita pois julkaisun
ydintoimituksellisesta ehdotuksesta. Tassa tapauksessa etusijalle asetettiin ensiluokkaista
paikallista sisaltoa kultakin alueelta, lukuun ottamatta viraaliksi levinneita tai liian
yleisluontoisia artikkeleita.

(2) Laskuvarjovierailijoiden uudelleenkaytto sivustojen vililla toimii parhaiten
viraalisisallon kanssa

Laskuvarjovierailijoiden kohdalla sama strategia osoittautui tehottomammaksi. Nama
kayttajat reagoivat paremmin kategoriaan “enemman viraalijuttuja tai ajankohtaisia
tapahtumia”, jolla on vahva vetovoima kohdemyyntipisteen maantieteellisen vaikutusalueen
ulkopuolella.

(3) Toimituksellinen kuratointi vahentaa merkittavasti klikkausprosenttia, mutta
sdilyttaa brandin asemoinnin

Toimituksen taytyi valvoa, ettei suosituksiin tule arkaluontoisia tai sopimattomia tarinoita.
Vaikka tdma vaikutti negatiivisesti klikkausprosenttiin, se auttoi valttdmaan
sensaatiohakuisia tai epajohdonmukaisia suosituksia, jotka voisivat vahingoittaa lehden
brandi-identiteettia.

(4) Nayttoasetukset ovat yhta tarkeita kuin itse suositusmalli

Muutokset suunnittelussa ja esittelyssda— mukaan lukien moduulien sijoittelu, korttien
lukumaara, kuvien kaytto, merkinnat ja toimintakehotteet — vaikuttivat samalla tavalla kuin
suosituskriteerien muutokset. Lopullinen kayttéonotettu kokoonpano oli enintaan kuusi
korttia, joissa on selkedt otsikot ja johdonmukaiset visuaaliset signaalit.

(5) Tavoitteiden tasapainottaminen eri toimipaikkojen valilla edellyttaa hallintaa ja
rajoituksia

Tavoitteidensa saavuttamisessa hitaammin edistyneiden sivustojen priorisointi voi tarjota
vakaata liikennevirtaa, mutta silla oli myds negatiivinen vaikutus CTR:&an. Taman
sivustojen valisen uudelleenkierron rajoittaminen vain laskuvarjovierailijoille auttoi
yllapitdmaan tasapainoa ryhman tehokkuuden ja kunkin toimipisteen paikallisen ydinyleisén
suojelemisen valilla.

Johtopaitos

Suositusjarjestelma mahdollistaa sisallon jakelun optimoinnin ryhmatasolla, yllapitaen
vahvaa klikkausprosenttia ja samalla tuottaen lisaa liikennetta sivustoille, jotka sita eniten
tarvitsevat, rankaisematta kunkin myyntipisteen uskollista yleis6a. Itse klikkausten liséksi sen
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arvo piilee personoinnin, toimituksellisen hallinnan ja jatkuvan kokeilun yhdistamisessa
skaalautuvaksi ja kestavaksi yleisostrategiaksi.
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SAVO-KARJALAN MEDIA OY (Savo)

*** Savo-Karjalan Media Oy on Karjalaisen kustantaja

Harha tilastossa: Yhtakkinen liikenteen maaran kasvu verkkosivuilla ja mika sen
aiheutti

Yleiskatsaus

Tama tapaustutkimus korostaa tarvetta tarkastella toimituksen analytiikan taustalla
vaikuttavia tekijoita. Pelkastaan trendeihin tai lukuihin nojaaminen voi johtaa virhetulkintoihin.
Seuraava raportti esittelee, kuinka Google Discoverin kautta sarjakuvista aiheutunut
odottamaton liikkenteen kasvu aiheutti merkittavan ja pitkakestoisen kavijapiikin sanomalehti
Karjalaisen verkkosivustolla kesalld 2025.

Tausta ja konteksti

Kesaaikaan toimituksen toiminta poikkeaa muusta vuodesta. Monet vakituiset toimittajat ovat
lomalla, jutut syntyvat padasiassa kesatoimittajien voimin ja yleison kayttaytyminen muuttuu.
Heinakuussa jarjestetdan myads llosaarirock, Joensuun suurin vuosittainen tapahtuma, joka
keraa kymmeniatuhansia kavijoita ja kasvattaa tyypillisesti myds paikallisuutisten
kiinnostusta.

Naiden tekijoiden perusteella voisi olettaa kesan ajan likennemaarien kasvun johtuvan
tapahtumajournalismista tai kausiluonteisesta lukukayttaytymisesta. Paatelma olisi kuitenkin
virheellinen.

Analyysimenetelma

Analyysi perustuu Piano- ja PowerBl-tydkalujen viikkotason tavoittavuusdataan.
Tutkimuksen kannalta kumpikin tydkalu tarjoaa vastaavan tasoista tietoa. Viikkoraportointi
tarjoaa selkeimman kuvan piikin laajuudesta ja kestosta.

Vertailupohjaksi valittiin vilkkko helmikuulta 2026. Tuona aikana kolme suurinta liikkenteen
I&hdetta olivat:

1. Suorat kaynnit,
2. Googlen hakuliikenne
3. Google Discover.

Naista Google Discoverin osuus oli vertailuviikolla noin 20 %.

Tulokset

Kesa-heinakuun vaihteessa 2025 Google Discoverin osuus nousi merkittavasti, saavuttaen
37,5 % kolmen suurimman liikenteenlahteen kokonaisuudesta. Tarkasteltaessa koko
kavijapiikkia mydhaisesta kesakuusta elokuun alkuun Discover oli suurin lilkkenteen lahde 40,2
% osuudella. Vertailukaudella alkuvuonna 2026 sen osuus oli vain 17,9 %.
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Luetuimman sisallon tarkempi tarkastelu vahvistaa ilmion: kahdeksasta parhaiten
menestyneesta sisallosta seitseman oli sarjakuvia, ja ainoa poikkeus oli yksi artikkeli, joka
sekin sai suurimman osan liikkenteestaan Google Discoverista.

Perimmainen syy

Kavijapiikki johtui siis lahes taysin siita, ettd Google Discover nosti Karjalaisen Fingerpori-
sarjakuvien sivuja esiin. Sarjakuvat julkaistaan paivittain, sijaitsevat etusivulla alhaalla eika
niita aktiivisesti markkinoida. Jokainen sarjakuva on omalla sivullaan, mikd mahdollistaa niiden
yksildllisen seurannan.

Samat sarjakuvat julkaistaan useilla suomalaisilla uutissivustoilla, mutta tuntemattomasta
syysta Discover suosi kesalla 2025 Karjalaisen versiota ennen kuin myéhemmin siirtyi
korostamaan toisen julkaisijan sivuja.

Vaikutusten arviointi

Vaikka liikenne oli suurta, piikki ei tuottanut tilaajakasvua. Fingerpori-lukijoista ei tullut
potentiaalisia tilaajia (maaritelma: ei-tilaajat, jotka vierailevat sivulla vahintaan nelja kertaa
seitseman paivan aikana). Heidan maaransa pysyi sivustolla alle tavoitetason koko piikin ajan.

Kayttajadata tukee samaa havaintoa:

e Vain 1-2 % sarjakuvien lukijoista siirtyi sarjakuvan sivulta etusivulle.

e Viela harvempi siirtyi suoraan artikkeleihin.

Kaupalliset nakokohdat

Mediamyynnin ndkodkulmasta liikennetta olisi voitu hyodyntaa tehokkaammin. Nykyinen sivun
rakenne esittaa:

1. talon sisdisen sovellusmainoksen sarjakuvan alapuolella,
2. sen jalkeen suositellut jutut (kaikki maksumuurin takana),
3. javastataman jalkeen ensimmaisen myytdvan mainospaikan.

Koska satunnaiset sarjakuvavierailijat eivat padse maksumuurin taakse, jarjestys vahentaa
sekd mainosnayttdja etta syvemman sitoutumisen mahdollisuuksia.

Koska Google Discover saattaa pitkaan suosia yhta sarjakuvanakymaa, olisi hyodyllista harkita
sarjakuvien sivun uudelleenmuotoilua. Tama voisi sisaltaa:

e mainospaikkojen uudelleensijoittelua,

e vapaasti luettavien juttujen suosittelun priorisointia.
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Johtopaatos

Keséan 2025 liikennepiikki oli ulkoinen ja algoritmivetoinen eika liittynyt toimituksellisiin
paatoksiin tai paikallisiin tapahtumiin. Vaikka kavijamaara kasvoi huomattavasti, piikki ei
tuonut tilaajakasvua eika merkittavia kaupallisia hyotyja. Tulokset korostavat, kuinka tarkeaa
on ymmartaa algoritmien toimintaa seka optimoida keskeisia sivuja sitoutumisen ja
kaupallistamisen nakdkulmasta.
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Analytiikka ylosalaisin kaannettyna: mita sisaltoa ei lueta

Raportti heikosti menestyvista artikkeleista

Yhteenveto

Tama tapaustutkimus keskittyy analytiikkaan ja niihin artikkelityyppeihin, joita Karjalaisen
verkkosivustolla ei lueta. Tarkastelin, millaisia aiheita nousee esiin, kun toimituksen
luetuimpien juttujen lista kdannetaan analytiikkatydkalussa painvastaiseksi kahden kuukauden
ajalta. Tavoitteena on tunnistaa toistuvia sisaltotyyppeja, jotka eivat saavuta riittdvan suurta
yleis6a. Naiden havaintojen perusteella toimitus voi pohtia, olisiko perusteltua lopettaa
joidenkin sisaltdotyyppien tuottaminen ja vapauttaa nain aikaa kokeiluille ja uusien aihealueiden
tutkimiselle.

Kun resurssit toimituksissa jatkuvasti vahenevat, joudumme jatkuvasti pohtimaan, mihin
uutisaiheisiin meidan tulisi tarttua ja mista meidan tulisi tietoisesti luopua. Lopettamisesta
(stop doing) on tullut keskeinen kasite omassa toimituksessamme viime vuosina.
Valintojamme ohjaavat kaksi keskeista tekijaa: analytiikka ja yleisdajattelu.

Analyyttinen lahestymistapa

Analytiikkaa tarkasteltiin Power Bl -jarjestelmasta tammikuun ja helmikuun 2026 ajalta.
Aineisto sisaltaa kaikki oman toimituksemme tuottamat artikkelit. Uutistoimistojen jutut ja
lainattu sisalto rajattiin pois. Lisaksi artikkelit, joilla oli alle 100 klikkausta, jatettiin tarkastelun
ulkopuolelle yleisten teknisten poikkeamien vuoksi analytiikassa.

Analytiikan perusteella tunnistettiin kolme toistuvaa heikosti menestyvan sisallon kategoriaa:
1. Lukijoiden mielipidekirjoitukset
2. Lyhyet uutisnostot

3. Pienet paikalliset urheilu-uutiset

Havainnot
1. Paikalliset urheilu-uutiset jadvat tavoitetason alle

Tammi-helmikuun aikana urheilutoimitus julkaisi 63 paikallista urheilu-uutista, jotka eivat
saavuttaneet toimituksessa asetettua tavoitetta.

Tyypillisimpia esimerkkeja olivat:

- Perinteiset otteluraportit paikallisesta salibandyjoukkueesta
- Toistuvat paivitykset paikallisista jalkapallo- ja koripallojoukkueista

Muut heikosti menestyneet urheilujutut vaihtelivat laajasti eri lajien valilla. Vaikka nama jutut
ovat yleensa nopeita tuottaa, niiden yhteenlaskettu tydomaara muodostuu merkittavaksi.

2. Lukijoiden mielipidekirjoitukset

Samana ajanjaksona julkaistiin 92 lukijoiden kirjoittamaa tekstia:
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- 86 niista ei saavuttanut asetettua tavoitetta
- 52 oli selvasti alisuoriutuvia

Mielipidekirjoituksia on perinteisesti pidetty sisalténa, jolla on potentiaalia laajaan
kiilnnostavuuteen, mutta suorituskyky vaihtelee suuresti aiheen mukaan. Talla hetkella ndma
tekstit ohittavat verkkodeskin julkaisuprosessin, mika tarkoittaa, etta:

- Kuvia ei usein optimoida verkkoa varten
- Otsikoita ei optimoida verkkoon

Tama herattaa kysymyksen siita, tulisiko lukijoiden lahettamat tekstit jalleen ohjata
verkkodeskin kautta paremman optimoinnin ja suorituskyvyn varmistamiseksi.

3. Pienet paikallisuutiset

Yhteensa 41 lyhytta paikallisuutista jai tammi-helmikuussa alle asetetun tavoitetason. Vaikka
aiheet vaihtelivat laajasti, yhdistava tekija oli se, etta jutut tuotettiin yleensa nopeasti
verkkodeskissa. Yksittaisina tehtavina ne ovat pienia, mutta niiden yhteenlaskettu ajankaytté
on huomattava.

Johtopaatokset

Tassa analyysissa esiin nostetut artikkelit ovat paaosin pienia uutisia, jotka eivat yksittain vaadi
paljon aikaa. Niita kasitelldan usein nopeina sivutehtavina suurempien juttujen ohella.
Kuitenkin, kun niiden maara kasvaa, kertynyt ajankayttd muuttuu merkittavaksi.

Tasta syysta on tarkeaa seurata, kuinka paljon toimituksen tydaikaa kuluu juttuihin, jotka
toistuvasti eivat houkuttele riittavaa lukijamaaraa. Tama analyysi voi toimia pohjana
keskusteluille siita, pitaisiko tietyista sisaltotyypeista luopua ja suunnata resursseja
innovaatioihin, kokeiluihin ja uusiin aihealueisiin.
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Alle ja yli 45-vuotiaiden tilaajien lukukayttaytyminen

Johdanto

Tassa tapaustutkimuksessa tarkastellaan mahdollisia eroja alle 45-vuotiaiden ja yli 45-
vuotiaiden tilaajien lukukayttaytymisessa. Analyysi keskittyy alkuvuoden 2026 luetuimpiin
artikkeleihin Power Bl —-dashboardin datan pohjalta.

Tausta ja konteksti

Yksi mediakonsernimme strategisista paatavoitteista on saada uusia, nuoria alle 45-vuotiaita
tilaajia. Talla hetkelld tdman ikaryhman osuus on hyvin pieni, ja sen kasvattaminen on
osoittautunut vaikeaksi.

Toimituksen ndkodkulmasta keskeisin keino tavoitteen saavuttamiseen on loytaa sisaltdja, jotka
nuoret tilaajat kokevat arvokkaiksi ja joiden vuoksi he ovat valmiita aloittamaan ja jatkamaan
tilaustaan. Kattavan datan puute vaikeuttaa kuitenkin tyota. Talla hetkella pystymme
seuraamaan vain olemassa olevien tilaajien lukemista, emmekéa nae, mita artikkeleita alle 45-
vuotiaat ei-tilaajat mahdollisesti klikkaavat.

Tama tapaustutkimus keskittyy olemassa olevaan tilaajadataan ja siihen, voidaanko siita loytaa
tunnistettavia eroja.

Data ja menetelmat

Analyysi vertaa kahden ryhman eniten luettuja artikkeleita:
e alle 45-vuotiaat tilaajat
e yli45-vuotiaat tilaajat

Aikajanne kattaa nelja viikkoa helmi-maaliskuussa 2026. Jokaiselta viikolta poimittiin alle 45-
vuotiaiden viisi luetuinta artikkelia ja kategorisoitiin ne.

Paivakohtainen tarkastelu

Koska viikkolistaukset nayttivat hyvin vahan eroavaisuuksia ikdryhmien valilla, tarvittiin
tarkempi lAhestymistapa. Siksi yksi viikko analysoitiin paivakohtaisella tasolla.

Paivakohtaisessa datassa alle 45-vuotiaiden lukijamaara per artikkeli kuitenkin laskee
nopeasti. Vertailun mielekkyyden varmistamiseksi mukaan otettiin vain artikkelit, jotka
vahintaan 15 % alle 45-vuotiaista tilaajista oli lukenut.

Havainnot
Viikkokohtaiset luetuimmat artikkelit
Neljan viikon tarkastelu paljasti, etta alle 45-vuotiaiden listauksissa:

e oliyhteensa 20 artikkelia, joista
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o 11 voidaan luokitella yritysuutisiksi

o yrittdjdhaastattelut mukaan lukien maara nousee 14:4an
o 7 yritysjuttua kasitteli ravintola- tai kahvilatoimintaa

o 25 % oli henkildbhaastatteluja

e kaikki olivat paikallisia uutisia, vaikka sivustolla on myos valtakunnallisia ja
kansainvalisia uutisia.

Kun tata listaa verrattiin yli 45-vuotiaiden vastaavaan, tulokset olivat lahes identtiset. Vain kaksi
artikkelia 20:sta erosi ikaryhmien valilld. Tdma johtuu todennakdisesti siita, etta viikkotason
listat nostavat esiin viikon isoimmat uutiset, joita kaikki ikaryhmat lukevat.

Paivakohtainen vertailu
Paivakohtaiset listaukset toivat esiin selkeampia, mutta varsin pienia eroja.
e Viikon aikana seitseman artikkelia esiintyi vain toisen ikaryhman listalla.

o Alle 45-vuotiaiden listalla oli vain yksi artikkeli, joka ei esiintynyt vanhemman
ryhman top-listalla:

= lyhyt uutinen paikallisen ravintolan voitosta pitsakilpailussa

o Yli45-vuotiaiden listalla oli kuusi artikkelia, jotka eivat yltaneet alle 45-
vuotiaiden listalle.

e Erotolivat pienia ja usein lahella 15 %:n rajaa.

e Paivakohtaiset listat toivat esiin myds aiemmin vahemman nakyneita aiheita, kuten
kuntauutinen uudesta maksusta asukkaille ja uutinen poliisiaseman lakkauttamisesta.

Tulosten tulkinta ja keskustelu

Valitulla menetelmalla oli vaikea loytaa merkittavia eroja ikdryhmien lukukayttaytymisessa. Voi
olla, etta selkeampia eroja loytyisi, jos mukaan otettaisiin esimerkiksi lukuaika tai
maksumuurista tehdyt tilaukset, joita ei tassa tarkastelussa huomioitu.

Tulokset vahvistavat myo6s toimituksessa vallinneen kasityksen:
Vanhemmat tilaajat ovat yleisesti aktiivisempia lukijoita.

Tama nakyy esimerkiksi siina, etta yli 45-vuotiaiden luetuimmat -listoilla oli kuusi artikkelia,
joita ei nakynyt alle 45-vuotiailla. Vastaavasti alle 45-vuotiailla oli vain yksi vanhemmilta
puuttuva artikkeli.

Tama korostaa sita, kuinka haastavaa ja samalla kriittistd on tunnistaa ne sisallot, jotka todella
sitouttavat nuoret lukijat ja kannustavat heita tilaamaan palvelun.

Johtopaatokset

Tama tapaustutkimus osoittaa, etta:
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e Paikalliset yritysuutiset kiinnostavat nuoria tilaajia erittain paljon, erityisesti
ravintola- ja ravitsemusalan aiheet.

e lkaryhmien viliset erot ovat pienia, kun tarkastellaan pelkastaan luetuimpia
artikkeleita.

¢ Vanhemmat tilaajat lukevat laajemmin erilaisia aiheita, mika tekee nuorempien
preferenssien erottamisesta vaikeampaa.

Nuorten, alle 45-vuotiaiden tilaajien sitouttaminen on jatkuvan kasvun kannalta valttamatonta.
Vaikka tama analyysi tarjoaa suuntaa, kattavammat mittarit ja laajempi data, erityisesti
nuorempien ei-tilaajien kayttaytymisesta, parantaisivat jatkossa mahdollisuuksia ymmartaa

heidan tarpeitaan.
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Miten eri toimet vaikuttavat artikkelin suoriutumiseen verkossa?

Johdanto

Artikkelin suoriutumiseen verkkosivuilla vaikuttaa moni tekija. Seka sisainen etta ulkoinen
liikenne maarittavat, kuinka laajasti ja tehokkaasti artikkeli tavoittaa yleisdnsa. Verkkodeskin
rooli artikkelin ndkyvyyden rakentamisessa on keskeinen, silla erilaisilla nostoilla,
optimoinneilla ja jakotoimilla voidaan merkittavasti vaikuttaa lukijamaariin.

Nykyisessa informaatiodhkyssa on tarkeaa kehittda menetelmia, joilla jokainen julkaistu
artikkeli saa tarvitsemansa nakyvyyden. Paivittain julkaistaan suuri maara sisaltoa, ja kilpailu
lukijan huomiosta on kovaa. Tama korostuu erityisesti silloin, kun kyseesséa ei ole nopeasti
levidva breaking-uutinen, vaan osa hormaalia uutisvirtaa.

Tassa tapaustutkimuksessa tarkastellaan, mita toimia artikkelille tehtiin sen julkaisun jalkeen,
ja miten nama toimet vaikuttivat sen liikenteeseen.

Tapauskuvaus
Artikkeli
e Julkaisupadiva: 16.3.2026
e Media: Karjalaisen verkkosivut

e Otsikko: “Arvokas kirjakokoelma oli Joensuussa ilmaisjaossa erehdyksen takia -
‘lhmettelin, ettd minua ei oltu témmoaoisesta infottu’”

e Siséaltotyyppi: Kulttuuritoimituksen uutinen
e Julkaisutapa: Julkaistiin heti jutun valmistuttua
Liikenteen alkupera julkaisupaivana
e Noin 50 % liikenteesta tuli Karjalaisen omilta alustoilta (verkkosivu + sovellus).
e Ulkoista lilkennetta syntyi Google Discoverista, Facebookista ja Instagramista.
o Google Discoveriin ei optimoida erikseen.

o Muut ldhteet olivat seurausta omista toimenpiteista.

Julkaisun jilkeiset toimenpiteet
Artikkelille tehtiin seuraavat nosto- ja optimointitoimet:
1. Nosto etusivulle
2. Nosto kulttuuriosioon
3. Push-viestin lahettaminen sovelluksen kayttéjille

4. Otsikkotesti Chartbeatilla
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5. Facebook-jako

6. Instagram-story

Otsikkotestin tulokset (Chartbeat)
Artikkelille A/B-testattiin kolme otsikkovaihtoehtoa.
Tulokset:
e Voittajaotsikko nosti CTR:44 136 %.
o Alkuperainen CTR: 4,14 %
o Voittajaotsikko: 9,75 %
e Laadukkaiden klikkien osuus nousi 50 % > 63 %

e Chartbeatin etusivun kalvotyokalu auttoi jutun lisanakyvyydessa.

Sosiaalinen media
e Juttu jaettiin Facebookiin, missa se sai jonkin verran lisanakyvyytta.
e Talla kertaa Facebookin merkitys liikenteessa oli kuitenkin pieni.

e Instagram-story toi pienté lisdhuomiota.

Liikenteen jakauma

Artikkelin liikenteesta:
e 71 % suoraa lilkennetta
e 19 % linkkiliikennetta
e 5% hakukoneliikennetta
e 5% sosiaalista mediaa

Suoran liikenteen korkea osuus korostaa etusivun ja sovelluksen merkitysta.

Toinen paiva: Artikkelin elinkaaren jatkaminen

Julkaisua seuraavana aamuna artikkelia luettiin edelleen tasaisesti. Kun se nostettiin uudelleen
etusivulle paremmalle paikalle (sija 10), se nousi pian etusivun hetkellisesti 11. luetuimmaksi
jutuksi.

Tama osoitti, ettd etusivun nostoilla voidaan tehokkaasti jatkaa artikkelin elinkaarta.

Ilman nostoa toisen paivan liikenne olisi ollut paljon pienempaa ja riippuvaisempi ulkoisista
lahteista.

N Co-funded by
ok the European Union

*
* o %




Loppupaatelmat

Tassa tapauksessa artikkelin suoritus korostaa selkeasti oman verkkosivun ja sen etusivun
roolia:

e Valtaosa liikenteesta tuli omilta alustoilta suorana liikenteena.

e FEtusivun nostoilla oli ratkaiseva vaikutus seka ensimmaisen etta toisen paivan
lukijamaariin.

e Otsikkotesti toi merkittavan parannuksen CTR:aan ja klikkien laatuun - otsikkotestaus
on kriittinen tyovaline, kun halutaan maksimoida sisallon loydettavyys.

e Sosiaalisen median merkitys jai talla kertaa vahaiseksi, mika korostaa tarvetta
jatkuvasti arvioida eri jakokanavien toimivuutta.

Yhteenvetona: Sisaltd ei menesty ilman aktiivisia nostoja ja optimointeja. Kun artikkelia tuetaan
sen julkaisun jalkeen oikeilla toimilla, sen elinkaari pitenee merkittavasti ja se tavoittaa
paremmin yleisdnsa.
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LOUIE MEDIA (LOUIE MEDIA)

Aéni: Inmisen lasndolo kasvun vipuvartena

Yleiskatsaus

Yha ruuhkaisempien aanialan markkinoiden vallitessa vahvat ideat ja tuotantoarvot eivat
enaa riitd pitamaan yleis6a. Inmiset palaavat takaisin danien takia, jotka he tunnistavat ja
joihin he luottavat. Podcast-julkaisijoille suoratoistojuontajat eivat ole enaa brandayksen lisa,
vaan kasvun ja uskollisuuden keskeinen ajuri. Louie Medialla tiedot osoittavat, etta
inhimillisen l&snaolon luominen on mitattavissa oleva kasvun vipuvarsi.

Konteksti

Podcasteissa inhimillinen lasnaolo tulee usein vahvasta juontajasta mikrofonin takaa. Mutta
mediaorganisaatioille tama on vain yksi nakokohta: yleiso reagoi paitsi julkisuuden
henkil6llisyyteen, myos tunnistettavuuteen, johdonmukaisuuteen ja toimitukselliseen
legitimiteettiin. Aikana, jolloin yleison huomio on erittain haluttua, tuttu juontaja voi siksi
edistaa seka kasvua etta pysyvyyttd. Haasteena on rakentaa tdméa yhteys muuttamatta
formaatteja persoonallisuuslahtdisiksi tuotteiksi, jotka ovat irrallaan itse sisallon ytimesta.

Keskeiset havainnot
1. Juontajien johdonmukaisuus vauhdittaa yleison kasvua ajan myota

Louie Median tiedot viittaavat siihen, ettd ihmisen Iasnaolo on tehokkainta, kun se jatkuu
pitkdan. Saman juontajan pitdminen ohjelmassa lisda tuttuutta, vahvistaa
kuuntelutottumuksia ja luo selkeamman suhteen yleis6on. Tama vaikutus on erityisen
nakyvé Emotions-ohjelman tapauksessa. Vuosien 2024-2026 tiedot osoittavat selkeén
ennen ja jalkeen -kuvion Marie Missetin saapumisen jalkeen. Kahdessa marras- ja
joulukuussa 2024 julkaistussa jaksossa han rikkoi ohjelman vuosittaiset ennatykset seka
lanseerauksessa etta D+30-suorituskyvyssa.

Vuonna 2025 hanen ensimmainen kokonainen kautensa nosti podcastin keskimaaraisen
kuuntelukerran 331 548 kuukaudessa, kun vastaava luku vuonna 2024 oli 277 152. Tama
tarkoittaa 19,6 prosentin vuosittaista kasvua. Kuukausittain kuuntelumaarat kasvoivat
syyskuusta joulukuuhun 2025 vuoden 2024 vastaavaan ajanjaksoon verrattuna 25-63
prosenttia kuukaudesta riippuen. Myds tilaajamaaran kasvu podcast-alustoilla kiihtyi,
nousten 12,3 prosentista vuonna 2024 20,8 prosenttiin 13 kuukauden aikana hanen
saapumisensa jalkeen.

Saman hosting-palvelun pitaminen kuutena perakkaisena kuukautena vuoden 2019
lanseerauksen yhteydessé oli Emotions (S1) -palvelun kasvun kannalta ratkaiseva pééatos,
joka nosti yleisomaaran 65 000:sta 170 000:een kuukausilataukseen (+162 %) tutun ja
tottuneen palvelun mydéta. Kun uusi hosting-palvelu myéhemmin otti palvelun haltuunsa,
vauhti ei hidastunut, vaan se kiihtyi ja saavutti huippunsa 240 000 kuukausilatausta (+182
%). Tuohon mennessa alkuperainen hosting-palvelu oli jo luonut perustan luomalla
uskollisten, palaavien kuuntelijoiden pohjan. Yleisomaara ei koskaan palannut alkuperaiselle
tasolle, vaan vakiintui noin kolminkertaiseksi lanseerausmaaraan verrattuna. Opetus on
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selva: hosting-palvelun jatkuvuus lanseerauksen yhteydessa toimii pitkan aikavalin
kasvustrategiana, jonka vaikutus ulottuu hosting-palveluntarjoajan ulkopuolelle.

2. Vahvat kirjoittajaaanet luovat vahvemman yhteyden yleis66n

Jotta lasnaolo lahetyksessa olisi onnistunut, juontajan profiili on avainasemassa. Louie
Median kokemus osoittaa, etta selkean kirjoittajan aseman omaavat toimittajat vahvistavat
yleisdyhteytta tehokkaammin kuin pelkkaan esittelyyn valitut juontajat. Toimitusellinen
nakokulma ja aito sitoutuminen aiheeseen on tarkeampaa kuin nakyvyys. Tehokkaimmat
juontajat eivat vain esittele projektia, vaan he kantavat sita.

Hyodyllinen esimerkki tulee L’'Heure du Mondesta, yhden Ranskan johtavien sanomalehtien
podcastista. Yhden juontajan sijaan ohjelmaa juontavat useat juontajat, jotka takaavat
jatkuvuutta, seka toimittajat, jotka johtavat kutakin keskustelua yhdessa toisen toimituksen
jasenen kanssa. Tama jaettu panos yhdistda johdonmukaisuuden monimuotoisiin 8aniin,
mika heijastaa toimituksen syvyytta ja rikkautta. Se puolestaan edistaa tuttuutta ja
toimituksellista laajuutta, mika helpottaa tiedon saamista ja vahvistaa l&heisyyden tunnetta
yleisddn.

3. Personointi eriyttamisen ja rahaksi muuttamisen ajurina

Vahvasta persoonallisuudesta on tullut strateginen vipu erottua joukosta ja tuottaa tuloja.
Reuters-instituutin Digital News Report 2025 -raportin tutkimus osoittaa, ettd podcastien
tekijat ja sisalldntuottajat vangitsevat huomion tehokkaammin kuin perinteiset kanavat,
erityisesti nuorempien ja erittdin sitoutuneiden yleiséjen keskuudessa. Tekoalyn aikakaudella
ihmisen Iasnaolosta on tullut ensiarvoisen tarkea voimavara, joka tayttaa yhteyden tarpeen,
jota synteettinen sisaltd ei pysty toistamaan. Kun yleisé rakentaa suhteen juontajaan, heidan
maksuhalukkuutensa kasvaa — ei vain tiedosta, vaan myos tietysta nakokulmasta.

Liiketoiminnan nakokulmasta kuuntelijoiden kiintymys juontajaan on merkittava konversion
ajuri: noin 42 % uutispodcastien kuuntelijoista sanoo olevansa valmiita maksamaan
ohjelmista, joista he pitavat. Julkaisijat, kuten The New York Times ja The Economist,
hyoédyntavat juontajiensa suosiota markkinoidakseen aanipaketteja tai yksinoikeudella
saatavia kayttdoikeuksia, mika tekee juontajan persoonasta keskeisen tilaus- ja
asiakaspysyvyyden tukipilarin.

Ihmisen lasnaoloa voidaan kuitenkin valittdd myos visuaalisen tarinankerronnan kautta.
Kuvitukset, animaatio tai video lisdavat tunnistettavuutta, tukevat I6ytamista ja vahvistavat
yhteytta. Esimerkiksi Louie Media ja Arte Radio kayttavat animoituja esityksia tehdakseen
ohjelmista valittomasti tunnistettavia. Kyse ei ole niinkdan kasvojen nayttamisesta kuin
johdonmukaisen lasnaolon rakentamisesta eri alustoilla, kun podcasteista tulee yha
visuaalisempia.

Johtopaitos

Louie Media osoittaa, etta lasndolo suorassa lahetyksessa vauhdittaa kasvua
johdonmukaisuuden, tunnistettavuuden ja toimituksellisen 88nen avulla. Tama patee koko
toimialaan: itsenaiset formaatit, kuten Folie Douce, Un podcast a soi, HugoDécrypte, seka
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julkaisut, kuten Radio France tai Le Monde (L’Heure du Monde) ja The New York Times
(The Daily), luottavat tunnistettaviin &aniin rakentaakseen suhteita yleisd6n toistamalla
juontajan nimed merkkina, luomalla tdydentavaa sisaltda ja rakentamalla alustojen rajat
ylittdvaa lasnaoloa, joka vahvistaa yhteytta ja uskollisuutta.

Lahetyksissa lasndolossa ei siis ole kyse julkisuuden henkildllisyydesta, vaan uskottavan ja
tunnistettavan toimituksellisen identiteetin rakentamisesta. Formaattien kehittyessa,
erityisesti videon osalta, haasteena on kehittda hybridimuotoja I&dsnaolon eri muotojen valilla
aanen, kuvan ja alustojen valilla pitden samalla identiteetti ytimessa.
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Ennakkotrategia: ilmaisen yleison muuttaminen maksaviksi tilaajiksi ennakoinnin
avulla

Yleiskatsaus

Ennakkokuuntelustrategiat muuttavat ilmaiskuuntelijat maksaviksi tilaajiksi tarjoamalla
ennakkoon paasyn premium-sisaltéon. Louie+ on Louie Median maksullinen tarjous (2,99
€/kk - 19,99 €/vuosi Apple Podcasteissa ja Supercastissa), joka tarjoaa tadyden paasyn
katalogiin ja yksinoikeudella saatavilla oleviin ennakko-osoitteisiin. Rajahdysmaisten piikkien
sijaan ennakointi edistda mitattavissa olevaa ja kestavaa kasvua ja vahvistaa yleison
sitoutumista ajan myo6ta.

Konteksti

Ei ole yllatys, etta ilmaisyleisdjen on yha vaikeampi saada konvertteja erittain kilpaillussa
ekosysteemissa. Podcastit ovat kuitenkin edelleen yksi harvoista medioista, joissa kuuntelijat
ovat valmiita maksamaan arvostamastaan sisallosta: 42 % uutispodcastien kuuntelijoista
sanoo maksavansa kohtuullisen hinnan nauttimistaan ohjelmista (Reuters Institute?).
Podcastit houkuttelevat nuorempaa, koulutettua ja korkeatuloisempaa yleis6a — juuri
sellaisia profiileja, joita julkaisijat haluavat varmistaa pitkan aikavalin kestavyyden
takaamiseksi. Ennakkokuuntelustrategiat hyodyntavat niukkuutta ja yksinoikeutta, mika
vastaa kuuntelijoiden toiveita korkealaatuisesta, syvallisesta sisallosta ja asiantuntijoiden
johtamista keskusteluista.

Keskeiset havainnot
1. Ennakkokayttooikeus konversioiden ajurina

Reuters-instituutin mukaan kustantajat ovat alkaneet testata maksullisia vaihtoehtoja, jotka
sisaltavat ennakkopaasyn tiettyyn sisaltoon. Esimerkiksi The New York Times tarjoaa
etuoikeutetun paasyn Serial Productionsin uusiin jaksoihin osana tilaustaan.

Apple Podcastsin tiedot osoittavat, ettd ennakkojulkaisut ovat Louie+:n tarkein
tilaajahankintakeino. Kesakuussa 2025 lanseerattu Louie+ toteutti ensimmaiset strukturoidut
ennakkokuuntelukampanjansa syyskuussa 2025 ja tammikuussa 2026, jolloin uusien
tilaajien maara kasvoi 3-8 kertaa lahtotasoa korkeammalle. Viiden kuukauden aikana
tilaajien kokonaismaara kasvoi 55 %. Ennakkokuuntelujaksojen ulkopuolella nettokasvu on
lahella nollaa tai hieman negatiivinen, mika vahvistaa, ettd nama tapahtumat ovat
ratkaisevan tarkeitd maksullisen asiakaskunnan rakentamiselle. limaisten kokeilujen
muuttuminen maksullisiksi muuntoprosenteiksi nousi 44—49 prosenttiin, ja vuositilaukset
olivat erityisen suosittuja (60 % 12. tammikuuta alkaneella aallolla), mika viestii vahvasta
aikeista.

Minisarja "Des mecs solides” (Emotions, Bruno Lus & Basile Roze, 3 jaksoa), joka kdynnistyi
Louie+:ssa 19. tammikuuta 2026 ennen julkista julkaisua, kerasi tammikuussa 78 uutta
maksavaa tilaajaa ja toi 829 euron tulot.

3 Digitaalinen uutisraportti 2025
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Maaliskuussa 2026 Louie+ otti kayttoon laajemman ennakkokuuntelustrategian kahdessa
minisarjassa samanaikaisesti — "Le mal de mére” (Emotions) ja "Le secret de ma mére”
(Passages) — ja julkaisi Louie+:n ensimmaista kertaa Supercastilla vaihtoehtona Apple
Podcasteille.

15 paivan jakso 16.—30. maaliskuuta, jota tuki sitoutuneille yleisoille suunnattu
sahkdpostikampanja, johti 278 uuteen maksavaan tilaajaan, 498 aktiiviseen ilmaiseen
kokeilujaksoon ja 55 %:n konversioprosenttiin ilmaisesta kokeilujaksosta maksulliseen tilaan.
Maksavien tilaajien kokonaismaara saavutti uuden ennatyksen, 722 kasvua kampanjaa
edeltdvaan aikaan verrattuna.

Nama tulokset eivat johdu pelkastaan mekaniikasta. Ennakkojulkaisukampanjat toimivat,
koska ne rakennetaan toimituksellisesti vahvojen minisarjojen ymparille — narratiivisesti
jasenneltyja, kuukausia tydn alla olevia, jannitysta ja halua seurata tulevaa. "Des mecs
solides” ja "Le mal de mére” eivat ole sisallén tayteaineita: ne ovat lippulaivatuotantoja, jotka
iimentavat Louie Median toimituksellista identiteettid ja syventavat brandin ja sen
sitoutuneimpien kuuntelijoiden valistd suhdetta. Tilaajat eivat osta pelkastaan
ennakkojulkaisuja — he tukevat visiota, johon he luottavat ja johon he samaistuvat. Tama
tekee ennakkojulkaisuista luotettavan konversiovivun missa tahansa mittakaavassa: ei
pelkastaan niukkuus, vaan niiden takana oleva toimituksellinen painoarvo.

2. Monikanavainen lahestymistapa
Louie+ perustuu kahteen toisiaan taydentavaan kanavaan, joilla on vastakkaiset vahvuudet:

- Supercast (omistettu) — Nakyy vain kohdennetun markkinoinnin (séhképostit,
sosiaalinen media) kautta. Hankinta on hitaampaa ja ty6laampaa, mutta mahdollistaa
kayttajatietojen (sahkopostit) keraamisen ja vahvistaa asiakkuudenhallintaa ja
asiakasuskollisuutta.

- Apple Podcasts (alusta) — Jaksot nakyvat suoraan sovelluksessa, mika johtaa
suurempaan konversiomaaraan.

Keskeinen haaste on tasapainottaa konversiomaara (Apple) ja tilaajasuhteen omistajuus
(Supercast). Strategisesti Apple toimii tehokkaana hankintakoneena, kun taas Supercastilla
on pitkan aikavalin arvoa datan ja asiakasuskollisuuden kautta. Sdhkoposti on edelleen
ensisijainen hankintakanava sitoutuneimman yleison tavoittamiseksi.

3. Kayttajapolun porrastaminen
Tehokkaat esikatselustrategiat ohjaavat yleis6a vaiheittaisten vaiheiden |api:

- Loyto (iimainen) — Lyhyet klipit TikTokissa, YouTubessa ja sosiaalisessa mediassa
herattavat kiinnostusta.

- Tapa muodostua (ilmainen/sitoutuminen) — Uutiskirjeen tilaukset tai ilmoitusten
aktivoinnit luovat sdanndllisid kuuntelumalleja.

- Arvotestaus (ilmainen tai mikromaksu) — limaiset kokeiluversiot tai "maksu kayton
mukaan" -kaytto kannustavat kokeiluun ja alentavat markkinoille tulon kynnysta.
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- Muunnos (premium) — Yksinoikeudella saatava ennakkokayttdoikeus kannustaa
tilaajia niukkuuden ja koetun arvon kautta.

Tama porrastettu lahestymistapa — joka on tuttu markkinointiasiantuntijoille — osoittaa, etta
konversiossa on kyse odotuksen luomisesta ja arvon osoittamisesta, ei vain maksumuurin
pystyttdmisesta.

Johtopaitos

Ennakkojulkaisut osoittavat, etta ennakointi ja eksklusiivisuus ovat tehokkaita vipuja muuttaa
ilmaisyleis6 maksaviksi tilaajiksi. Louie+ osoittaa, etta hyvin ajoitetut, kohdennetut kampanjat
— pienet tai suuret — vauhdittavat tilaajamaaran kasvua, tuloja ja sitoutumista.
Monikanavainen jakelu tasapainottaa tilaajasuhteiden omistajuutta, kun taas asteittainen
kayttajakokemus maksimoi konversion. Ennakkojulkaisujen integrointi vuosisuunnitteluun ja
sahkdposti- tai alusta-aktivointeihin muuttaa uteliaisuuden pitkaikaisiksi tilauksiksi. llman
jatkuvia ennakkojulkaisumahdollisuuksia ilmaisen kokeilujakson jalkeinen asiakasvaihtuvuus
on vallitseva trendi, mika korostaa jatkuvan ennakoinnin tarvetta kasvun yllapitamiseksi.
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Videopodcasteja kylla — mutta ei vain puhujia

Yleiskatsaus

Jonkinlaisen videon kayttaminen ei ole enaa valinnaista podcast-julkaisijoille — mutta taman
ei valttdmatta tarvitse tarkoittaa pelkdstdan podcast-studion kuvaamista. Louie Medialla

vaikuttavuus saavutetaan hybridildhestymistavalla: animoituja kuvitettuja formaatteja (kuten
Emotionsissa) tdydentavét videokatkelmat sosiaalista mediaa varten. Tarkeinta on tunnistaa
alusta alkaen, mitka formaatit ja aiheet toimivat visuaalisesti, ja suunnitella oikea yhdistelma
sen mukaisesti seka yleisdn kaytdn etta toimituksellisen johdonmukaisuuden edistdmiseksi.

Konteksti

Podcastien Iahettdminen ei ole enaa rajoittunut 4dneen — tdma ei todellakaan ole mikaan
uutinen. Digital News Reportin mukaan '* 2025: YouTube on Yhdysvaltojen suosituin
podcast-alusta, jota kayttaa 50 % kuluttajista kaikissa ikaryhmissa (vaikka emme tieda
tarkalleen, kuinka moni katsoo ja kuinka moni kuuntelee). Samaan aikaan monista
ohjelmista on tullut "videokeskeisia", ja esimerkiksi Joe Roganin kaltaiset ohjelmat ylittavat
saannollisesti 3 miljoonaa katselukertaa YouTubessa. Video tarjoaa myds vahvan
markkinointiedun, silla klippeja voidaan jakaa TikTokiin, Instagramiin ja X:4an laajemman
yleisdn tavoittamiseksi.

Louie Medialla siirtyminen videoihin alkoi vuonna 2024 sosiaalisen median animaatioiden ja
videokatkelmien avulla, joiden tarkoituksena oli laajentaa tavoittavuutta. Tulokset ovat
kiistattomia:

- 73 miljoonaa orgaanista nayttokertaa YouTubessa
- +34 % tilaajamaaran kasvu 12 kuukaudessa (50 000 - 80 000)

- Kanavan historian kolme eniten tilaajia kerannytta videota julkaistiin kaikki vuonna
2025.

Video ei ole enda vain mukava lisa, vaan se on tehokas tytkalu asiakashankintaan.
Keskeiset havainnot

1. Kaikki sisalto ei sovi videolle
Podcastit ovat pohjimmiltaan ddnimuotoja ilman visuaalista tukea. Aani aktivoi mielikuvitusta,
rakentaa intiimiytta ja sopii helposti arkeen. Narratiivisissa ja dokumentaarisissa
podcasteissa juontajien kuvaaminen ei ole aina sopivaa: se voi heikentda danen luomaa
intiimiytta ja vesittda aanivetoisen tarinankerronnan voimaa. Louiessa (jossa tuotamme
paaasiassa narratiivisia ja dokumentaarisia podcasteja) video ei ole pelkastaan aanen
visuaalinen vastine. Sita kaytetdan tdydennyksena — markkinointitarkoituksiin podcastin
tavoittavuuden lisdamiseksi.

"4Reuters-instituutti
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2. Videostrategian ja brandi-identiteetin yhteensovittaminen konversioiden
lisdamiseksi
Videostrategioiden on mukauduttava toimituksellisiin formaatteihin. Vaikka
keskustelupohjaiset ohjelmat muuntuvat luonnostaan elokuvasisalloksi, narratiiviset ja
dokumentaariset podcastit vaativat vaihtoehtoisia formaatteja danen intiimiyden ja
tarinankerronnan voiman sailyttamiseksi.

Louie Median lahestymistapa havainnollistaa tatd muutosta: Emotionsille animoituja videoita
yhdistettyna sosiaalisen median natiiviformaatteihin (jota isdnnéi Marie Misset) tarjoavat
vahvoja suorituskykylukuja ja muuttavat katsojat tilaajiksi.

YouTubessa vuonna 2025 julkaistut videot kerasivat 5-9 kertaa nopeammin tilaajia kuin
aiemmat vertailuarvot. Jotkut saavuttivat vain muutamassa kuukaudessa sen maaran, jonka
vanhemmat videot kerasivat vuosien varrella — esimerkiksi "ltseluottamus” (2019) sai 5 993
tilaajaa kuuden vuoden aikana, kun taas "Kuinka paljon pitdisi uskoutua jollekulle?” (syyskuu
2025) saavutti 4 793 tilaajaa vain 6 kuukaudessa.

Tilaajien maéré videota kohden Louie Median YouTube-kanavalla julkaisusta ldhtien (9.
huhtikuuta 2026)

I J FTRPE La confiance en soi : comment peut-on apprendre a la ... 6000 75%

I |:| Et si on vous aimait plus que vous ne le pensez ? - Em... 4910 62%
k([ i [N )
[()Nf—29:45'j A quel point faut-il se confier ? - EMOTIONS 5335 67%
e
ONEan .
J ("n 33:35) Comment savoir si c'est moi le c*nnard ? - Emotions 3724 47 %
y ——
|:| w Le syndrome de l'imposteur : pourquoi nous hante-t-il ? 2143 27 %
J Ou peut-étre une nuit 1/6: «Ce que ma mére ne mavait ... 1717 21 %
D L'angoisse et 'anxiété : peut-on bien vivre avec ? 1146 1,4%
] L'hypersensibilité peut-elle étre une force ? 1241 1,6%
N\
J PYRr) Pourquoi est-on si fatigué-e ? - Emotions 1380 1,7%
] La rencontre amoureuse (1/3) : y a-t-il une chimie des .. 1219 15%
N Que faire de sa colére ? - Emotions 894  1,1%

3. Videot vilittoman tavoittavuuden ja pitkan aikavalin I6ydettavyyden ajurina

Video parantaa merkittavasti podcastien I0ydettavyytta. Lyhyet formaatit (kelat, shortsit)
tuottavat valitdnta tavoittavuutta paljastamalla sisdltda yleisdille nykyisten kuuntelijoiden

N Co-funded by
ok the European Union

*
* 4



https://www.youtube.com/watch?v=mRtF9646CwU
https://www.instagram.com/reel/DRJ_eIAij3d/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.youtube.com/watch?v=HBhPY6jMVNU
https://www.youtube.com/watch?v=yD3O-uuTjXw

lisdksi, kun taas YouTube toimii haku- ja suosituskoneena. Louie Medialla tdma on
kadannetty 73 miljoonaan orgaaniseen nayttokertaan YouTubessa ja 2025 videossa, jotka
esiintyvat 5-9 x tavallista suositumpina, mika vahvistaa videon roolia laajamittaisena
jakelumekanismina. Tassa mielessa YouTube toimii porttialustana, jossa jokainen
katselukerta on mahdollinen sisdanpaasy podcast-ekosysteemiin. Alun perin laajamittaiseen
jakeluun suunniteltua Louie Median YouTube-kanavaa kaytetdan nyt ensisijaisesti uusien
yleisdjen houkuttelemiseen ja heidan ohjaamiseensa &anialustoille.

Valittdbman vaikutuksen lisdksi YouTube auttaa myos pitkan aikavalin [0ydettavyydessa. Sen
suosittelualgoritmi jatkaa sisallon nostamista esiin kuukausia julkaisun jalkeen, muuttaen
videot kestaviksi hankintaresursseiksi ja luoden eraanlaisen "algoritmisen vuokran" —
jatkuvaa nakyvyytta, joka syntyy ilman jatkuvia kuluja. Esimerkiksi "Mita jos rakastaisimme
sinua enemman kuin luuletkaan?" on saanut +52 000 katselukertaa seitseman kuukautta
julkaisun jalkeen, iiman minkaanlaista markkinointitukea.

Tama vaikutus ei ole ainutlaatuinen Louielle. Ndhdéén pian!(Binge Audio) mukaan
siirtyminen staattisista visuaalisista tiedostoista filmattuihin podcast-formaatteihin
huhtikuussa 2025 tapahtui samaan aikaan katselukertojen jyrkdn kasvun kanssa, tuhansista
kymmeniin tuhansiin. Tata kasvua ei voida selittda pelkastaan videolla — podcastin
pitkaikaisyys ja vakiintunut yleiso ovat myos avainasemassa — mutta video toimii selvasti
kiihdyttajana.

Ajan myota tama jatkuva nakyvyys ruokkii myos yleison kasvua: Louie Median YouTube-
lasnaolo vaikutti osaltaan +34 %:n kasvuun tilaajamaarissa 12 kuukauden aikana (50
000:sta 80 000:een), mika osoittaa, miten lyhytaikainen tavoittavuus yhdistyy pitkan aikavalin
yleisdén rakentamiseen.

Kaiken kaikkiaan YouTube yhdistaa valittbman nakyvyyden pitkaaikaiseen 16ydettavyyteen,
mika tekee siita tehokkaan ja kestavan podcastien hankintakanavan.

Johtopaitos

Videosta on tullut podcastien kasvun rakenteellinen vipu — mutta vain silloin, kun sita
kasitellaan toimituksellisesti alykkaasti. Louie Median kokemus osoittaa, etta oikea kysymys
ei ole "pitaisikd meidan tehda videoita?", vaan "millainen video palvelee sisaltbamme,
yleis6dmme ja brandidmme?". Animoidut muodot, sosiaalisen median natiivit klipit ja
YouTuben suosittelumoottori voivat yhdessa muuttaa yhden jakson kestavaksi
hankintaresurssiksi — tinkimatta siita, mika tekee podcasteista ensisijaisesti tehokkaita:
intiimiyden, mielikuvituksen ja syvyyden.
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Narratiiviset minisarjat eivat yksinaan aja kasvua — ne tekevat niin podcast-
syotteissa

Yleiskatsaus

Mediassa — ja erityisesti podcasteissa — narratiivisen sarjan formaatti on jo pitkaan
osoittautunut tehokkaaksi yleisélle (onko meidan todellakin pakko mainita sarja taas?) ja
algoritmeille, jotka palkitsevat saanndllisyytta. Nykyaan on syntymassa erilainen dynamiikka.
Itsendisen narratiivisen mallin heikentyessa, podcast-sydtteiden sisalla olevat sarjat
nousevat keskeiseksi yleison kasvun, sitoutumisen ja nakyvyyden ajuriksi.

Konteksti

Lyhyet narratiiviset podcastit ovat tehokas tyokalu seka yleisolle etta tuottajille. Ne vastaavat
kaksinkertaiseen haasteeseen: tarjota korkealaatuista ja syvallista tarinankerrontaa samalla
kun ne herattavat huomion yha kilpailukykyisemmassa ekosysteemissa. Minisarjat antavat
sisallontuottajille mahdollisuuden tutkia vahvoja toimituksellisia nakokulmia, ottaa riskeja ja
luoda tapahtumavetoista sisaltoa, joka tuntuu enemmalta kuin vain jaksolta kerrallaan
aikana, jolloin itsenaiset narratiiviset podcastit kamppailevat usein kustannustensa
perustelemiseksi. Tassa yhteydessa kysymys ei ole enaa siita, toimivatko narratiiviset sarjat,
vaan siita, miten ja missa ne tuottavat eniten arvoa. Louie Medialla podcast-syotteiden
sisalla olevat minisarjat ovat selvasti vaikuttavimpia.

Keskeiset havainnot
1. Nykyaikaisiin keskittymiskykyihin mukautettu formaatti

Tassa uudessa maisemassa minisarjat eivat yleensa toimi parhaiten itsenaisina ohjelmina,
vaan aktivointeina olemassa olevissa podcast-syotteissa.

Reuters-instituutin mukaan narratiiviset minisarjat menestyvat, koska ne mukauttavat hidasta
sisaltoa — syvallista, pitkaa tarinankerrontaa — lyhyille keskittymiskyvyille.’*73 %
kuuntelijoista sanoo podcastien auttavan heitd ymmartamaan asioita syvallisemmin kuin
muut mediat, mika tekee korkealaatuisesta sisallosta arvokkaampaa ja mahdollisesti
maksamisen arvoista.

Samaan aikaan sarja on riittdvan lyhyt sopiakseen Kiireiseen arkipaivaan ja tarjoaa samalla
selkean kerrontakaaren. Kuuntelijat voivat osallistua siihen hallittavissa olevin annoksin ja
tuntea loppuun saattamisen. Formaatti tasapainottaa syvyytta ja saavutettavuutta tarjoten
kunnianhimoista tarinankerrontaa ilman, etta yleiso kyllastyy. Tata vahvistaa "silmaton
kulutus": aani integroituu hetkiin, jolloin naytot eivat ole kaytettavissa tai niita ei haluta, mika
tekee kerrontamuodoista erityisen joustavia ja relevantteja.

2. Todistettu yleison kasvun ajuri

® Digitaalinen uutisraportti 2025
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Louie Medialla minisarjat ovat osoittaneet mitattavissa olevaa vaikutusta yleison kasvuun.
Minisarja "Des mecs solides”, joka julkaistiin Emotions -syétteessa vuonna 2026 lisasi
merkittavasti kuuntelukertoja ja sitoutumista sek& Emotionsissa etté laajemmassa
verkostossa.

e Emotionsin suorituskyky: Tammikuusta 2026 tuli paras kuukausi yli vuoteen, ja se
saavutti 381 198 kuuntelukertaa (+29,6 % vs. joulukuu 2025; +16,3 % vs. tammikuu
2025). Vuoden 2025 lopun 10 prosentin laskun jalkeen minisarja kaansi trendin ja
sailytti korkeat tasot helmikuussa 2026 (337 277 kuuntelukertaa).

e Ristisyoton vahvistus: Injustices-syotteeseen lisatty ensimmainen jakso kerasi 16
103 kuuntelukertaa 30 paivassa. Kaikkien kolmen jakson yhdistaminen lahes
kaksinkertaisti vastaanottavan podcastin yleisén, mikd osoittaa, kuinka yksi minisarja
voi aktivoida useita syotteita ja tavoittaa uusia kuuntelijoita.

"Eivat poikani” (upotettu Epdoikeudenmukaisuudet -sybtteeseen) kuvaa samanlaista
dynamiikkaa:

e Kuuntelukertojen maara kasvoi syyskuun 2025 29 234:sta lokakuun 115 608:aan
(+296 %), mika kaytanndssa nelinkertaisti yleison yhdessa kuukaudessa.

e Huippu pysyi korkealla marraskuussa (90 845 kuuntelua) ennen kuin vakiintui
joulukuussa 42 714 kuuntelukertaan — yli kaksinkertainen edelliseen lahtétasoon
verrattuna (~20 000).

Nama esimerkit osoittavat, ettd minisarjat eivat ainoastaan luo katsojamaarien piikkeja, vaan
my0s nostavat pitkan aikavalin katsojamaaria.

3. Vipuvarsi yhteison kasvuun ja medianakyvyyteen

Minisarjat luovat myOs vahvan ulkoisen vaikutuksen. Maskuliinisuuteen keskittyva "Des
mecs solides” hyotyi ajankohtaisesta merkityksestdan — saapuessaan samaan aikaan
vuoden 2026 HCE:n vuosikertomus ja tarjoamalla kokonaisvaltaisen dokumentin aikana,
jolloin huoli maskulismin noususta oli suuri — ja sai orgaanista mediahuomiota, johon
yksittaiset jaksot harvoin pystyivat. Tahan kuuluivat Radio Ranska (25. tammikuuta),
Konbini( 29. tammikuuta) /hmiskunta ja Péivittdin (11. helmikuuta).

Tama nakyvyys kaantyi yhteison kasvuksi: Instagram-seuraajien maara kasvoi 3,17 %
tammi-helmikuussa. My®6s tilausten kasvu Kiihtyi, ja Emotions sai 3 541 uutta tilaajaa ja
Injustices 1 135 uutta tilaajaa.

Minisarjat luovat vauhtia eri alustoilla, kannustavat jakamiseen ja yllapitavat huomiota.

4. Markkinoinnin tehokkuus ja toimituksellinen asemointi (tai arvokas resurssi)

Minisarjat tehostavat markkinointia mahdollistamalla kustantajat rakentamaan
omistautuneita kampanijoita, jotka ovat usein laajempia kuin tavallisten jaksojen kampanjat,
yhdistamalla lehdistén, vaikuttamisen ja alustan aktivoinnin. Vahvempi tarinankerronta,
selkedmpi asemointi ja tapahtumavetoiset narratiivit johtavat parempiin
suorituskykymittareihin. Niiden markkina-arvo heijastuu myods tilausstrategioissa: kustantajat,
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kuten New York Times sisaltda narratiivisia sarjoja — erityisesti Serial Productionsin kautta
(kylla, jalleen sarjat) — maksullisten pakettien sisalla seka asiakashankinnan etta
asiakaspysyvyyden edistamiseksi. Niiden tehokkuus paranee merkittavasti, kun ne on
ankkuroitu olemassa olevaan syo6tteeseen yhdistdmalla vakiintuneen yleison
tapahtumavetoiseen tarinankerrontaan. Ne luovat vaikutelman "podcastista podcastin
sisalla", mika lisda havaittua arvoa ja kannustaa sitoutumiseen.

5. Pitkan hannan vaikutus ja verkostovaikutukset

Minisarjat parantavat lanseerausten tehokkuutta ja rakentavat myos pitkaaikaista
asiakasuskollisuutta. Ne kannustavat toistuvaan kuunteluun, pidentavat sitoutumista ajan
myota ja syventavat kirjoittajien panostusta, mika vahvistaa sisallon laatua ja nakyvyytta.
Toistuvien teemojen ymparille rakennetut sarjat, kuten esimerkiksi Passages or Injustices -
sarjassa, vahvistavat toimituksellista johdonmukaisuutta ja yleison pysyvyytta. Ristimainonta
vahvistaa tavoittavuutta: jaksojen pudottaminen yhdesta syottteesta toiseen aktivoi useita
yleis6ja samanaikaisesti. Kaiken kaikkiaan minisarjat luovat kestavaa sitoutumista seka
kuuntelijoille etta tekijoille ja maksimoivat niiden vaikutuksen koko verkostossa.

Johtopaitos

Narratiiviset minisarjat yhdistavat toimituksellisen syvyyden ja saavutettavuuden, mika tekee
niista ainutlaatuisen sopivia nykypaivan kuuntelutottumuksiin. Louie Mediassa ne ovat
osoittautuneet tehokkaiksi kasvun kiihdyttajiksi, jotka vauhdittavat yleisopiikkeja, luovat
korkeampia laht6tasoja ja laajentavat tavoittavuutta useissa eri syotteissa.

Ne voivat olla keskeisessa asemassa medianakyvyyden luomisessa, yhteisdn kasvun
tukemisessa, vahvempien markkinointikampanjoiden mahdollistamisessa ja toimituksellisen
identiteetin vahvistamisessa. Yha kilpaillummassa mediakentdssa minisarjat tarjoavat
harvinaisen yhdistelman vaikuttavuutta, joustavuutta ja pitkan aikavalin arvoa. Kustantajille
ne eivat ole enaa vain formaatti, vaan strateginen tyokalu kasvuun, erottautumiseen ja
premium-asemointiin.
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TULODZ Spolka z ograniczona odpowiedzialnoscia (TULODZ)

Yleisottiedot vs. toimituksellinen vaisto: kuka paattaa, milla on merkitysta?

Yleiskatsaus

TuLodz.pl:n ja sen satelliitti- ja kumppaniportaalien toimitustiimit tekevat toimituksellisia
paatdksia datan ja journalistisen kokemuksen yhdistelman perusteella. Kadytanndssa tama
tarkoittaa jatkuvaa kahden lahestymistavan — analyyttisen ja intuitiivisen — tasapainottelua.
Data osoittaa aiheen potentiaalin, kun taas toimituksellinen kokemus mahdollistaa sen
tarkeyden ja kontekstin arvioinnin. Keskeinen haaste on sailyttaa tasapaino liikennetta
ohjaavan sisallon ja yhteiskunnallisesti tarkeina pidettyjen aiheiden valilla.

Konteksti: Lahtokohta: vaisto ja data

Aiheenvalintaprosessi alkaa toimittajien laatimilla tydlistoilla tietyn paivan juttuideoista. Nama
perustuvat seka tapahtumien jatkuvaan havainnointiin etta tiimin ammatilliseen
kokemukseen, joka TuLodz.pl:n tapauksessa vaihtelee muutamasta vuodesta yli
kahteenkymmeneen vuoteen mediassa.

Samalla jokaisen ehdotuksen numeerinen potentiaali tarkistetaan. Toimittajat tarkistavat,
onko tietty aihe — tai vastaava sisalto — aiemmin saavuttanut vahvaa menestysta seka
omassa toimituksessaan etta yhteistydkumppaneidensa kanavissa. Tassa vaiheessa
toimituksellinen vaisto kohtaa suoraan datan.

Keskeiset havainnot
Aiheen varmennus: data suodattimena

Kaytannossa tama tarkoittaa sita, etta jotkut aiheet hylataan jo ennen kuin ne on esitetty
toimituskokouksessa. Jos tiettyad teemaa — esimerkiksi puolueiden sisaisia
henkilostomuutoksia — on kasitelty useita kertoja eika se ole jatkuvasti tuottanut hyvia
tuloksia, toimittaja voi paattaa jattaa sen kasittelematta.

Toinen varmennusvaihe tapahtuu toimituskokouksessa, jossa tehtavan antanut toimittaja
arvioi tiimin ehdotukset. Myds talla tasolla datalla on keskeinen rooli — heikon potentiaalin
omaavat aiheet voidaan hylata tai lykata.

Toimitukselliset paatokset: milloin data kdynnistaa aiheet

Dataa ei kdyteta vain aiheiden karsimiseen. Monissa tapauksissa se toimii laukaisevana
tekijana niiden luomiselle. Jos tietyntyyppinen sisalto toimii jatkuvasti hyvin — esimerkiksi
yleisen turvallisuuden varoitukset kansainvalisten jannitteiden yhteydessa tai kausiluonteiset
aiheet, kuten ruoanlaittoreseptit lomien tai pitkien viikonloppujen aikana — toimittaja voi
paattaa lisata ne paivittdiseen suunnitelmaan.
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Tallaisissa tapauksissa aihe ei synny toimittajan aloitteesta, vaan data-analyysin tuloksena.
Paatoimittaja antaa sen sitten toimittajalle, joka kehittaa jutun.

Datalahtoisen lahestymistavan rajoitukset

Laajasta datan kaytodsta huolimatta TuLodz.pl:n uutishuoneet eivat perusta paatoksiaan
pelkastaan analytiikkaan. On olemassa selkea joukko aiheita, jotka sailyttavat korkean
prioriteettinsa liikkennepotentiaalistaan riippumatta.

Naita ovat yhteiskunnallisesti merkittavat sisallot, kuten hyvantekevaisyyskeraykset —
erityisesti laajamittaiset — paikallisten kuntien osallistavat budjetit ja valtakunnalliset
opiskelijakokeet. Tallaisissa tapauksissa julkaisupaatdsta ohjaa toimituksellinen tehtava eikd
odotettu suorituskyky.

Toimituksellisen kokemuksen rooli

Journalistisella kokemuksella on ratkaiseva rooli koko prosessissa. Sen avulla toimittajat
voivat arvioida, milla aiheilla on merkitysta lyhyen aikavalin suorituskyvyn lisaksi ja mitka
voivat kasvaa ajan myota.

Toimittajat ja reportterit pystyvat tunnistamaan tilanteita, joissa aihetta kannattaa jatkaa
heikosta datasta huolimatta, seka tapauksia, joissa ndennaisesti lupaavalla trendilla ei ole
todellista arvoa yleisolle. Naita paatoksia ei voida tehda pelkastaan mittareiden perusteella.

Johtopaitokset ja suositukset

TuLodz.pl-malli osoittaa, ettd tehokkain lahestymistapa aiheen valintaan perustuu datan ja
toimituksellisen kokemuksen tasapainottamiseen. Data toimii suodattimena ja
paatdksenteon tukivalineena, mutta se ei korvaa toimituksellista harkintaa.

Parhaat tulokset syntyvat jarjestelmasta, jossa data auttaa tunnistamaan potentiaalia, mutta
lopulliset paatdkset pysyvat toimittajien kdsissa. Taman tasapainon yllapitaminen
mahdollistaa tavoittavuuden maksimoimisen samalla, kun sisallon sosiaalinen arvo sailyy.

N Co-funded by
ok the European Union

*
* o %




Automaattinen trendien seuranta: valinta GA4-halytysten ja API-pohjaisen
jarjestelman valilla TuLodz.pl-uutishuoneissa

Yleiskatsaus

TuLodz.pl-sivuston toimitustiimit seka sen satelliitti- ja kumppaniportaalit valmistautuvat
ottamaan kayttéon puoliautomaattisen trendien seurantajarjestelman vuonna 2026.
Tavoitteena on nopeuttaa nousevien aiheiden tunnistamista ja tukea toimituksellista
paatoksentekoa ilman jatkuvaa manuaalista data-analyysia.

Talla hetkella harkitaan kahta Iahestymistapaa: sisddnrakennettujen GA4-
halytysmekanismien kayttoa ja yksinkertaisen jarjestelman kehittamista API:n kautta
haettuun dataan perustuen. Keskeisia tekijoitéd ovat helppo kayttddnotto, kustannukset ja
laajan kehitystyon tarpeen minimointi.

Konteksti
Lahtokohta: tarve nopeammalle trendien havaitsemiselle

Talla hetkella trendien tunnistaminen TuLodz.pl-uutishuoneissa perustuu pitkalti
manuaaliseen data-analyysiin ja toimitukselliseen kokemukseen. Toimittajat tarkastelevat
saannollisesti artikkelien tehokkuutta, vertailevat tuloksia eri portaalien valilla ja tekevat
paatdksia jatkosisalldstd ndiden havaintojen perusteella.

Julkaisujen ja yhteistydssa toimivien portaalien maaran kasvaessa on yha suurempi tarve
automatisoida tata prosessia. Ensisijaisena tavoitteena on lyhentaa signaalin ilmestymisen
ja toimituksellisen paatdksen valista aikaa.

Kaksi lahestymistapaa: GA4 vs. APl-pohjainen jarjestelma

Ensimmainen harkittava vaihtoehto on Google Analytics 4:n tarjoamien mekanismien kaytto.
GA4 mahdollistaa halytysten luomisen, jotka havaitsevat liikenteen poikkeavuuksia —
esimerkiksi tietyn artikkelin kayttajien tai sivulatausten &killisen kasvun. Nama halytykset
voidaan toimittaa automaattisesti uutishuoneeseen ja ne voivat toimia lisdanalyysin
kaynnistajina.

Toinen lahestymistapa sisaltaa yksinkertaisen APl-pohjaisen jarjestelman rakentamisen,
joka keraa dataa useista lahteista — kuten GA4:sta, analytiikka-alustoista tai sisaisista
portaalidatoista — ja kasittelee sitd maaritellyn logiikan mukaisesti. Tama ratkaisu tarjoaa
paremman hallinnan trendien havaitsemiseen, mahdollistaa analyysin useissa portaaleissa
samanaikaisesti ja sallii kynnysarvojen ja kriteerien raataldinnin toimituksen erityistarpeisiin.

Keskeiset havainnot

Keskeinen tekija: toteutuksen yksinkertaisuus ja kustannukset
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Nykyvaiheessa tarkeimmat kriteerit ovat kayttoonoton helppous ja kustannukset — seka
alkuvaiheessa etta jatkossa. Toimitukset etsivat ratkaisua, joka ei vaadi laajaa kehitysty6ta
tai jatkuvaa teknisen tiimin osallistumista.

Tasta nakdkulmasta GA4 vaikuttaa helpommin saavutettavalta vaihtoehdolta. Jarjestelma on
jo kaytossa, eika halytysten maarittdminen vaadi edistynytta teknistd asiantuntemusta.
Kayttdéonotto voidaan suorittaa suhteellisen nopeasti ja minimaalisilla kustannuksilla.

Sita vastoin API-pohjainen ratkaisu, vaikka se onkin joustavampi, vaatii lisgjarjestelman
suunnittelua ja yllapitoa. Jopa yksinkertaistetussa muodossa se sisaltaa kehitystyota ja
jatkuvaa teknista valvontaa.

GA4:n rajoitukset: ei taysin reaaliaikainen

Tarkea nakokohta analyysissa on GA4:n rajoitukset reaaliaikaisen suorituskyvyn suhteen.
Vaikka GA4 tarjoaa reaaliaikaista raportointia, kdytannossa tiedot eivat ole taysin valittomia.

Vakioraporttien viiveet vaihtelevat useista minuuteista jopa kymmeniin minuutteihin, ja taysin
kasiteltyjen tietojen saatavuus voi kestda kauemmin. TAman seurauksena naihin
tietojoukkoihin perustuvat halytykset eivat aina mahdollista valiténta reagointia uusiin
trendeihin.

Uutistoimitusymparistossa, jossa nopeus ja kyky toimia kilpailijoita edella ovat kriittisia, nama
viivastykset voivat heikentaa jarjestelman tehokkuutta.

API:n joustavuus: parempi hallinta, korkeammat vaatimukset

API-pohjainen jarjestelma voi osittain ratkaista viivastysongelman ja tarjoaa kehittyneempia
analytiikkaominaisuuksia. Se mahdollistaa useiden portaalien tietojen yhdistamisen,
toistuvan aiheiden kasvun havaitsemisen ja mukautettujen saantdjen maarittdmisen trendien
tunnistamiseksi.

Tama joustavuus tuo kuitenkin mukanaan lisdantynyttd monimutkaisuutta. Jopa perusversio
vaatii tunnistuslogiikan suunnittelua, tietolahteiden integrointia ja infrastruktuurin yllapitoa.
Toimituksille, jotka pyrkivat rajoittamaan teknista osallistumista, tama voi olla merkittava
este.

Toimituksen rooli: signaalien tulkitseminen on edelleen olennaista

Valitusta ratkaisusta riippumatta automaatio ei korvaa toimitusprosessia. Jarjestelméat voivat
osoittaa aiheen tai artikkelin saavan kannatusta, mutta ne eivat voi arvioida sen merkitysta
tai maarittda asianmukaista toimituksellista vastausta.

Paatdkset jatkosisallon luomisesta, paikallisen version kehittdmisesta tai uutisoinnin
laajentamisesta toiselle alueelle ovat edelleen toimittajien paatettavissa. Toimituksellinen

kokemus mahdollistaa lyhytaikaisen piikin ja merkittadvan trendin erottamisen toisistaan.

Johtopaitokset ja suositukset

N Co-funded by
ok the European Union

*
* o %




Analyysi osoittaa, etta valinta GA4:n ja APl-pohjaisen ratkaisun valilla on pohjimmiltaan
kompromissi yksinkertaisuuden ja joustavuuden valilla. GA4 tarjoaa nopean ja edullisen
toteutuksen, mutta siihen liittyy rajoituksia reagointikyvyn ja analyyttisen syvyyden suhteen.
API-pohjainen jarjestelma tarjoaa paremman hallinnan ja tarkkuuden, mutta vaatii suurempia
teknisia investointeja.

Kaytannossa tehokkain lahestymistapa voi olla vaiheittainen malli — aloitetaan GA4-
halytyksilla ja kehitetddn vahitellen edistyneempia ratkaisuja tarpeiden kehittyessa. Nain
toimikunta voi minimoida riskin ja samalla rakentaa valmiuksia automatisoituun trendien
seurantaan.
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Trendista tarinaksi: Miten TuLodz.pl:n toimituskunnat muuttavat raakat signaalit
julkaistaviksi aiheiksi

Yleiskatsaus

TuLodz.pl-sivuston ja sen satelliittikanavien toimitustiimit seuraavat jatkuvasti trendeja
voidakseen reagoida tehokkaasti muuttuviin yleisdn kiinnostuksen kohteisiin. TAma prosessi
perustuu useista lahteista saatuun yksityiskohtaiseen data-analyysiin.

Ydindatajoukot tulevat tydkaluista, kuten Google Analytics 4 ja Google Search Console,
seka naiden datavirtojen paalle rakennetuista alustoista, kuten Lookerista. Lisaksi ryhma on
investoinut Marfeeliin — jarjestelmaan, jota arvostetaan sen saavutettavuuden ja
helppokayttdisyyden vuoksi — mika auttoi perehdyttdmaan jopa niita toimittajia, jotka olivat
aiemmin suhtautuneet skeptisesti datan kanssa tydskentelyyn.

Naiden avulla TuLodz.pl pystyy tunnistamaan aiheita, joilla on todellista kasvupotentiaalia, ja
tekemaan niista artikkeleita. Toimitusten valinen yhteistyd nopeuttaa vasteaikoja
entisestadn. Tarkeaa on, etta aiheiden lopullinen valinta ei ole pelkastaan dataldhtoista — se
on tulos datan tulkinnan ja toimituksellisen kokemuksen tarkoituksellisesta yhdistelmasta.

Konteksti
Useat tietolahteet johtavat parempiin paatoksiin

Nopeasti muuttuvassa digitaalisessa ymparistossa kyky erottaa merkitykselliset trendit halyn
jakamisesta on ratkaisevan tarkeaa kaikille toimituksille. TuLodz.pl:sséa paivittainen
suorituskyvyn analysointi — seka sisaisesti etta yhteistydkumppaneiden kautta —
mahdollistaa sellaisten aiheiden jatkuvan tunnistamisen, jotka voivat kehittya merkittaviksi
uutisiksi.

Yhdistamalla Google Analytics 4:n, Google Search Consolen, Lookerin ja Marfeelin
nakemyksia toimitukselle saadaan moniulotteinen kuva yleison kayttaytymisesta.
Ratkaisevasti nama nakemykset eivat ole riippuvaisia yhdesta l1ahteesta; ne validoidaan
ristiin riippumattomien jarjestelmien valilla, mika lisda luotettavuutta ja tarjoaa kattavamman
kuvan. Tama lahestymistapa antaa toimituskunnille mahdollisuuden tehda nopeampia ja
varmempia paatoksia siita, mita aiheita seurataan ja miten sisaltd sovitetaan yleison
kysyntaan.

Aina kaytettavissa oleva analytiikka: reaaliaikainen suorituskyvyn seuranta
TuLodz.pl toimii jatkuvan analytiikkasyklin mukaisesti. Jokainen paiva alkaa edellisen paivan
suorituskyvyn tarkastelulla — ainutlaatuiset kayttajat, sivulataukset, istunnot ja Google

Discoverissa huomiota saaneet artikkelit — seka reaaliaikaiset tiedot kuluvalta paivalta.

Tama analyysi ulottuu paikallisen uutishuoneen ulkopuolelle. TuLodz.pl:lla on paasy
kymmenien kumppanikanavien suorituskykytietoihin eri puolilla Puolaa, seka reaaliaikaisesti
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ettd aiemmin. Tama laajempi nakdkulma mahdollistaa alueiden valilla toistuvien kaavojen
tunnistamisen — erityisesti sisalléssa, joka menestyy hyvin Google Discoverissa.

Taman ansiosta uutistoimitus voi nopeasti havaita nousevat trendit ja toimia niiden
mukaisesti ennen kuin ne saavuttavat huippunsa, muuttamalla varhaiset signaalit
ajankohtaiseksi ja relevantiksi sisalloksi.

Toimitusten valinen yhteistyo ja tuloskeskeinen kulttuuri

TulLodz.pl-mallin maaritteleva piirre on vahva yhteisty6 toimitustiimien valilla konsernin
sisalla. Toimitukset jakavat nakemyksia ja havaintoja, mutta paatokset tiettyjen aiheiden
kasittelysta pysyvat taysin itsenaisina.

Tata autonomiaa tukee syvalle juurtunut tuloskeskeinen kulttuuri. Toimitukset tydskentelevat
mitattavien tulosten — kavijamaaran, sitoutumisen ja lukijapysyvyyden — ymparilla, mika
vahentaa ylhaalta alas suuntautuvan ohjauksen tarvetta. Kun trendi validoituu, muut
toimitukset usein omaksuvat sen orgaanisesti ilman muodollista koordinointia.

Tama rakenne mahdollistaa seka nopeuden etta skaalautuvuuden: trendeja voidaan
vahvistaa useilla markkinoilla ja silti mukauttaa paikalliseen kontekstiin.

Keskeiset havainnot
Trendien suodattaminen: kohinasta toimitukselliseen arvoon

Tyonkulun keskeinen osa on lyhytaikaisten piikkien ja merkityksellisten trendien erottaminen
toisistaan. TuLodz.pl:ssa aihetta pidetaan tyypillisesti trendina vain, jos se yllapitaa
kiinnostusta useissa artikkeleissa ja datapisteissd — ei vain yhdessa suorituskykypiikissa.

Yleisia hyvin menestyvia alueita ovat saailmiot, yleisen turvallisuuden halytykset ja ihmisille
kiinnostavat uutiset, kuten varainkeruukampanjat. Pelkka data ei kuitenkaan maaraa
toimituksellista suuntaa.

Toimituksellisella kokemuksella on ratkaiseva rooli — erityisesti prosessin alkuvaiheissa.
Kokeneet toimittajat pystyvat tunnistamaan malleja, ennakoimaan yleison tarpeita ja
ehdottamaan taysin uusia aiheita, joita ei ole viela esiintynyt datassa.

On tarkeaa huomata, etta analytiikkajarjestelmilla — jopa tekoalya sisaltavilla — on
rajoituksensa. Vaikka ne voivat ehdottaa optimointeja (esim. otsikoita tai jatkotoimien
nakdkulmia), nama suositukset ovat yleensa yleisluontoisia ja usein heikompia kuin taitavien
editorien tekemat paatokset. Kaytannossa toimituksellinen harkintakyky on jatkuvasti
automaattisia ehdotuksia parempi omaperaisyyden ja vaikuttavuuden suhteen.

Johtopaitokset ja suositukset
TuLodz.pl:n prosessi, jossa trendit muutetaan julkaistaviksi tarinoiksi, on seka strukturoitu

ettd mukautuva, yhdistaen jatkuvan data-analyysin vahvaan toimitukselliseen intuitioon.
Tyokalut, kuten Google Analytics 4, Google Search Console, Looker ja Marfeel,
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mahdollistavat yleisosignaalien tarkan havaitsemisen, mutta ne eivat korvaa ihmisen
paatdksentekoa.

Tehokkaimmat tulokset saavutetaan hybridimallilla: data maarittda suunnan, kun taas
toimituksellinen kokemus maarittelee toteutuksen. Tama yhdistelma mahdollistaa
TuLodz.pl:n ja sen yhteistydkumppaneiden nopean reagoinnin yleisdn tarpeisiin ja samalla
luoda omaperaista, tulevaisuuteen suuntautunutta sisalt6a.

Johdonmukainen, useista lahteista tehty analyysi parantaa ennusteiden tarkkuutta ja auttaa
tunnistamaan aiheet, joilla on potentiaalia kehittya vaikuttaviksi tarinoiksi — mika lopulta
vahvistaa seka yleison sitoutumista etta toimituksellista laatua.
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Aiheeseen liittyvien aiheiden tunnistaminen: miten TuLodz.pl:n toimitukset yhdistavat
trendeja eri toimituksellisilla alueilla

Yleiskatsaus

TuLodz.pl:n ja sen satelliittiportaalien toimitustiimit analysoivat trendeja paitsi yksittaisina
aiheina, myos aina kun mahdollista Idhtdkohtana useiden eri aihealueita kattavien
paakirjoitusten kehittamiselle. Yhta trendisignaalia voidaan laajentaa useisiin itsenaisiin
julkaisuihin — poliittisiin, paikallisiin, sosiaalisiin tai taloudellisiin.

Tama prosessi perustuu data-analyysiin ja toimitukselliseen kokemukseen, ja sen
tavoitteena on maksimoida yleison kiinnostuksen potentiaali. Keskeisessa roolissa on kyky
kaantaa yksi trendi eri toimituksellisiksi nakokulmiksi, jotka on raataloity tietyille
lukijaryhmille.

Konteksti
Yksi trendi lahtokohtana useille aiheille

Kaytannossa merkittava osa TulLodz.pl-uutishuoneen tunnistamista trendeista ei ole
pelkastaan paikallisia. Ne liittyvat poliittisiin paatoksiin, taloudellisiin muutoksiin,
yhteiskunnallisiin ilmi6ihin tai laaja-alaisiin tapahtumiin. Tama tarkoittaa, etta niita ei pitaisi
kasitellda yhdessa artikkelissa, vaan ne tulisi kehittaa useiksi julkaisuiksi, jotka vastaavat eri
yleisojen tarpeisiin.

Toimituksen keskeinen tehtava ei ole ainoastaan trendin nopea raportointi, vaan myos sen
tulkitseminen ja jakaminen eri temaattisiin alueisiin. Tassa vaiheessa aiheen taysi potentiaali
joko toteutuu tai menetetaan.

Tyonkulkumalli: yhdesta signaalista useisiin julkaisuihin

Hyva esimerkki on hallituksen paatds ottaa kayttoon valiaikaisesti kiinteat, ylarajalliset
polttoaineiden hinnat. Trendianalyysi osoitti, etta aihe heratti erittéin suurta kiinnostusta ja
silla oli potentiaalia kehittaa sitd useisiin suuntiin.

Ensimmainen askel on yleisen — poliittisen — artikkelin laatiminen. Se kasittelee hallituksen
paatdsta, paadministerin ja valtiovarainministerin lausuntoja seka selittdd muutosten taustalla
olevan kontekstin.

Toinen nakokulma on alueellinen, joka kaytannossa on paikallisille toimituksille tarkeampi
kuin kansallinen nakokulma. Tassa tapauksessa artikkelit keskittyvat alueen parlamentin
jasenten ja senaattorien reaktioihin, mukaan lukien opposition kriittiset kommentit. TAma
vaihe tuo aiheen lahemmaksi lukijaa siirtamalla sen kansalliselta tasolta alueelliselle tasolle.

Kolmas suunta on taloudellinen nakokulma. Toimitus laatii asiantuntijajutun — esimerkiksi
haastattelun akateemisen yhteisén edustajan, kuten t6dzin yliopiston taloustieteen ja
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sosiologian tiedekunnan, kanssa — jossa selitetdan paatdksen vaikutusta markkinoihin,
inflaatioon ja yrityksiin.

Tarkein osa — kenttaraportointi ytimessa

Neljas elementti on kenttaraportointi, joka on ehdottoman tarkeaa paikallisille portaaleille.
Toimituskunta tarkistaa aamusta lahtien polttoaineiden hintoja eri kaupunkien asemilla, luo
valokuva-aineistoa ja keraa kuljettajien lausuntoja. Tassa vaiheessa esiin nousevat
arvokkaimmat tiedot — esimerkiksi se, etta hintakatot eivat koskeneet nestekaasua, mika
heratti voimakkaita reaktioita joidenkin kuljettajien keskuudessa.

Viides vaihe on laatia yhteenvetoartikkeli, joka yhdistaa eri paikoista kerattya tietoa ja esittada
laajemman kuvan alueen tilanteesta. Tallainen artikkeli on luonteeltaan synteettinen ja
auttaa jarjestdmaan aiemmissa vaiheissa kerattya tietoa.

Taman seurauksena yksittainen trendi muuttuu useiksi erillisiksi julkaisuiksi, jotka
taydentavat toisiaan ja tavoittavat eri yleisdsegmentteja. On syytd huomata, etta toimitus ei
aio luopua tallaisissa tapauksissa pelkastaan raportointiin perustuvasta sisallosta, vaikka
muut nakokulmat saattaisivatkin tuottaa parempaa suorituskykya.

Keskeiset havainnot
Toimitusten vélisen yhteistyon rooli

Taman mallin toteuttaminen edellyttda yhteistyota seka konsernin sisaisten toimitusten etta
muiden kaupunkien kumppaniportaalien valilla. Yksittaiset tiimit eivat kopioi sisaltéa, vaan
kehittdvat saman aiheen eri puolia.

Tama lahestymistapa mahdollistaa seka viestinnan johdonmukaisuuden etta laajemman
tavoittavuuden. Yksi trendi toimii yhteisend pohjana, ja sen laajennukset mukautetaan
paikallisiin konteksteihin ja yleison tarpeisiin.

Data asettaa suunnan, kokemus rakentaa rakenteen

Trendin tunnistamisen perustana on data — se on peraisin analytiikkatyokaluista ja useiden
toimitusten suorituskyvyn havainnoinnista. Téma data osoittaa, mitka aiheet herattavat
kiinnostusta ja joilla on potentiaalia jatkokehitykseen.

Trendin jakaminen useisiin julkaisuihin perustuu kuitenkin vain osittain dataan. Se on
ensisijaisesti toimituksellinen paatos, joka perustuu kokemukseen ja yleison ymmarrykseen.

Analytiikkajarjestelmat voivat osoittaa aiheen tarkeaksi, mutta ne eivat voi ehdottaa, etta
luotaisiin viisi erillistd artikkelia — poliittinen, alueellinen, asiantuntija-, raportointi- ja
yhteenveto-osio. Nama paatokset tekevat toimittajat, jotka ymmartavat seka sisallon
jakelumekanismit etta yleison tarpeet.

Johtopaitokset ja suositukset
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Yhdistamalla toisiinsa liittyvia aiheita ja kehittamalla yhden trendin useiksi julkaisuiksi
TuLodz.pl:n uutistoimistot voivat merkittdvasti parantaa seka tehokkuuttaan etta
tavoittavuuttaan. Tarkeinta on kasitella trendia yksittaisena uutisena, vaan lahtokohtana
laajemman sisaltdkokonaisuuden rakentamiselle.

Tehokkain malli on sellainen, jossa data tunnistaa aiheen potentiaalin, kun taas
toimituksellinen kokemus maarittda, miten sita kehitetdan eri temaattisilla alueilla. Tama
mahdollistaa sisallén luomisen nopeasti, monipuolisesti ja todellisten yleisdtarpeiden
mukaisesti.

N Co-funded by
ok the European Union

*
* o %




PETIT PRESS AS (PETIT PRESS AS)

*** Petit Press on SME-paivalehden kustantaja

Vakaiden metatunnisteiden kayttoonoton sudenkuopat sisallon suorituskyvyn
analysoinnissa

Yleiskatsaus

Mediaorganisaatiot ovat pitkddn kohdanneet haasteita vakaiden
sisallénluokittelujarjestelmien luomisessa ja kaytdssa. Sisalldnluokittelun johdonmukainen ja
oikea toteutus antaa uutistoimituksille mahdollisuuden soveltaa metodologisia kehyksia,
kuten kayttajien tarpeita, ja luoda lisdkategoriaulottuvuuksia, jotka mahdollistavat
yleisésuhteiden paremman analysoinnin.

Konteksti

Esimerkiksi kayttajatarpeiden metodologinen viitekehys luokittelee toimituksellisen sisallon
laajoihin ryhmiin yleisén tarpeiden perusteella. Oikein kaytettyna se auttaa siirtdmaan
toimituksellisen painopisteen puhtaasti faktoihin perustuvasta raportoinnista kohti syvemman
kontekstin ja lisdarvon tarjoamista.

Tavoitteena on ohjata uutishuoneiden resursseja tavalla, joka heijastaa paremmin yleison
todellisia tarpeita ja vastaa paitsi tiedonpuutteisiin myos lukijoiden muihin psykologisiin
tarpeisiin. Kayttajatarpeiden konseptin asianmukainen toteuttaminen johtaa laadukkaampiin
vierailuihin, lisddntyneeseen yleisduskollisuuteen ja lukijatyytyvaisyyden yleiseen
paranemiseen seka kaupallisissa ettd arvopohjaisissa mediamittareissa.

Siirtyessaan uuteen toimitusjarjestelmaan SME Daily otti kayttddn yhtenaisen, pakollisen
luokittelujarjestelman, jossa on kolme uutta ulottuvuutta, jotka jokaisen toimituksen
kirjoittajan on taytettava. Jarjestelmaan ei voi luoda uutta artikkelia tayttamatta naita kolmea
metakategoriaulottuvuutta. Yksi ulottuvuus noudattaa kayttajatarvemenetelmag, toinen
esittelee sisallon vakioluokittelun journalistisen genren mukaan ja kolmas luokittelee sisallon
tietolahteen mukaan.

Keskeiset havainnot

Kahden kuukauden kaytoén jalkeen uutistoimitus havaitsi merkittadvan virheprosentin sisallén
merkitsemisessa, jopa suhteellisen yksinkertaisissa luokittelutyypeissa.

Korkea virheprosentti aikakauslehtiosiossa
Yksi ulottuvuuksista jakoi sisallon neljaan luokkaan:

e Uusi tapahtuma- teksteja, jotka sisaltavat yleisesti saatavilla olevaa tietoa maailman
tapahtumista
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o Loydoksemme- tekstit, jotka sisaltavat ainutlaatuista tai omaperaista tietoa
e Jatkuva kehitys— tekstit jatkavat jo kdynnissa olevien tapahtumien uutisointia

e Normaali sarake- toistuvassa formaatissa julkaistuja teksteja

Kaikki toimittajat ja reportterit saivat samanlaisen koulutuksen, selkeasti kirjoitetun
ohjeistuksen ja kayttivat yhtenaista kayttoliittymaa, joka rajoitti merkittavasti virheellisen
sy6tteen mahdollisuutta.

Tasta huolimatta tammikuussa 2026 yli 90 prosenttia teksteista oli merkitty Lahempana-
osastossa "Tavallinen sarakekeeseen” mika oli vaara metatunniste. Taman osion
kirjoittajat sisallyttivat sisaltoa, kuten eksklusiivisia haastatteluja tai tuotearvosteluja — jotka
toivat ainutlaatuisia 16ydoksia — ja joita muut uutisosastot tyypillisesti luokittelisivat
"Loydoksemme". Kaikki viisi osion parhaiten menestynytta artikkelia oli myos luokiteltu
vaarin.

Lahempana-osasto luokitteli jopa 47 prosenttia sisallostadan (mitattuna sisaisten kirjoittajien
tiettyyn luokkaan kirjoittamien merkkien maaralla)"Tavalliseen sarakekkeeseen”. Vertailun
vuoksi talousosasto luokitteli hieman yli 6 prosenttia sisalldéstaan tahan kategoriaan, kun taas
kotimaisten uutisten osasto luokitteli noin 26 prosenttia.

Virheellinen luokittelu johtui pd&asiassa puutteellisesta seurannasta ja palautteesta. Koska
kirjoittajat tayttavat luokittelun artikkelin luomisvaiheessa ja metatunnisteet eivat olleet
valittdomasti nakyvissa toimituksellisen tarkastuksen aikana, toimittajilta puuttui seka
luonnollinen mahdollisuus etta tapa tarkistaa metatunnisteita ja korjata niita.

Toinen tarkastuskerros puuttui toimituksen data-analytiikkaosastolta, eika se nain ollen
varmistanut luokittelun oikeellisuutta riittavasti ja yksityiskohtaisesti.

Johtopaitos

Yhtenainen sisallonluokittelu on tehokas ja arvokas tydkalu, mutta sen tehokas kayttd riippuu
kirjoittajien ja editorien oikeasta ymmarryksesta ja luokkien soveltamisesta.

Uutta jarjestelmaa kayttdonotettaessa toimitusten tulisi jarjestaa toistuvasti koulutusta
kategorioiden kaytosta ja erottaa se muista koulutusmuodoista. Toisin sanoen sisallon
luokittelua tulisi kasitella itsenaisena ja toistuvana aiheena — seka toimittajien ja
paatoimittajien etta toimittajien ja toimituksen analytiikkaosaston valilla.

Toimitusjarjestelman tulisi myds sisaltda selkea tarkistuspiste luokkien varmentamista
varten, jotta toimittajat voivat selvasti nahda ja arvioida kirjoittajien luokittelupaatoksia.

Lopullinen suositus on tehda nopea analyysi kuukauden kuluessa jarjestelman
kayttddnotosta, jotta osastojen valiset poikkeamat voidaan tunnistaa ja menetelmat voidaan
yhdenmukaistaa mahdollisimman varhaisessa vaiheessa.
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A/B-testaus ajan suhteen pienilla otoksilla

Yleiskatsaus

Otsikoiden ja kuvien A/B-testaus on todistettu tapa parantaa olemassa olevan journalismin
suorituskykya. Se voi toimia erityisen hyvin mediakanavilla, joilla on ollut paljon suoraa
likennetta ja vahvat kotisivut.

Konteksti

Testaaminen, joka keskittyy klikkausprosenttien tai pelkan liikkenteen arviointiin, voi kuitenkin
luoda vaaria motivaatioita otsikoita luotaessa. Jos mittaamme vain klikkausprosentteja
mittaamatta tuloksena olevan vierailun laatua, jarjestelma palkitsee hyperbolisia otsikoita,
mika voi johtaa tekstin sisallon ja otsikon valiseen epasuhtaan ja sitd seuraavaan artikkelin
I&hes valittdmaan hylkdamiseen. Tama puolestaan heikentda suoraan vierailun laatua ja
rajoittaa mydhempaa myyntia seka pitkalla aikavalillda uhkaa brandin arvoa.

Yksinkertaisesti sanottuna klikkauksiin keskittyvat A/B-testit luovat riskin, etta lukijat
klikkaavat sisaltod useammin, mutta myoOs poistuvat sivustolta useammin tyytymattomina.

Looginen ratkaisu ongelmaan on arvioida A/B-testeissa lukijoiden sisallén parissa kayttamaa
kokonaisaikaa klikkausprosentin lisaksi. Otsikon laadun lisaksi arvioidaan luonnollisesti
myos otsikon johdonmukaisuutta sisallon kanssa ja odotusten tayttymista. Tatd menettelya
kayttavat A/B-testeissa muun muassa suuret alustat, kuten YouTube.

Keskeiset havainnot
Epajohdonmukaiset pikatestitulokset

Kun yritimme toteuttaa A/B-testeja, jotka ottivat merkittdvasti huomioon SME.sk-otsikon
parissa kaytetyn ajan, havaitsimme suurta vaihtelua. Testimme suoritetaan SME.sk-otsikolla,
jolla on arkipaivisin noin 2000—-3000 samanaikaista kavijaa. Testeissa arvioitiin
keskimaaraista klikkausprosenttia (CTR) ja artikkeliin kaytettya aikaa kavijoiden tullessa
sivustolle jonkin variantin kautta.

Testia arvioitaessa 50 % kokonaispisteista saatiin CTR-parametrista ja loput 50 % kaytetysta
ajasta. Tavoitteenamme oli suorittaa testit 15 tunnissa ja yli 1000 kayttajan otoksella, mita
pidimme hyvana kompromissina nopeuden ja otoskoon valilla.

Kuitenkin testeista, jotka talla asetelmalla suoritettiin kahden viikon siséalla A/B-testauksen
kaynnistamisesta, lahes 71 % oli epaselvia. Saman sisallon toistuva testaus tuotti myos
usein erilaisia testituloksia. Vaikka variantti A voitti ensimmaisessa testissa, variantti B voitti
toisessa testissa, joka suoritettiin heti ensimmaisen testin jalkeen.

Aika tuo vaihtelua pieniin naytteisiin
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Tulosten yksityiskohtaisempi analyysi osoitti, ettd selkedan johtopaatdkseen johtaneiden
testien alhainen maara johtuu suurelta osin aikaparametrista.

Artikkelin lukemisen kesto kayttajaa kohden voi vaihdella yksikoista satoihin sekunteihin, ja
sen vaihtelu on erittdin suurta. Vietetty aika vaihtelee suuresti yhdistettyna siihen, etta
kaytetty aika voidaan mitata vain otoksesta, joka on jo merkittdvasti suodatettu pois artikkelin
lukemisnopeuden perusteella, mikd on vahentanyt testien luotettavuutta.

Yksinkertaisesti sanottuna kavi ilmi, ettd asettamillamme parametreilla riitti, ettd muutama
kymmenkunta lukijaa paatti kayttaa tekstiin huomattavasti tavallista pidemman ajan
muuttaakseen testituloksen taysin.

Aikaparametrin suuri painoarvo testeissamme yhdistettynd aikaparametrin suureen
vaihteluun "epavarmisti" testejamme niin merkittavasti, etta jarjestelma ei paatellyt voittajiksi
edes joitakin artikkeleita, joilla oli merkittavasti paremmat CTR-pisteet.

Testien luotettavuus parani vaaditun otoksen merkittavan kasvun ja testausikkunan
pidentamisen myota, mika kuitenkin vahensi testien hyotya uutismedian nopeasti liikkuvan
etusivun suorituskyvyn kannalta.

Mutta aikatestaus osoittautui hyddylliseksi myds pehmeana indikaattorina toimitukselle, joka
hallinnoi otsikkoa ja jolla on paasy testattujen tulosten yksityiskohtaiseen rakenteeseen.
Joskus toimittajat valitsivat testitulosten manuaalisen analysoinnin jalkeen tuloksen, jonka
jarjestelma arvioi ilman selkeaa suositusta kaytetyn ajan tai CTR-tietojen perusteella.

Se osoitti myos, etté testaukseen kaytetty aika suosi otsikoita, joiden teksti viesti
selkeammin artikkelin sisallon.

Johtopaitos

Aikaherkka A/B-testaus on hyodyllistd myds uutismedialle, mutta on tarkeda painottaa
testeja siten, ettd ajan suuri vaihtelu ei paina muita arvioinnin parametreja enemman kuin
muut parametrit. Painotusten ja testitulosten optimaalinen asettaminen on tiiviisti sidoksissa
kunkin yksittaisen yleison ja median erityispiirteisiin.

Jos suorittaisimme testin uudelleen uutislahteena, aloittaisimme pelkalla CTR-parametrilla,
jonka painoarvo olisi 100 % pisteista. Sen jalkeen suosittelisimme pidempia testausjaksoja,
joissa kaytetty aika -parametrin painoarvo kasvaa asteittain, samalla seuraten tarkasti, milla
kaytetyn ajan painoarvolla kokonaistestipistemaaraan aika-parametri alkaisi "ohittaa" pelkan
CTR-parametrin tuottaman tuloksen.

Tama raja on hyva lahtokohta testien jatkovirityksille.
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Datan saavutettavuus uutishuoneessa

Yleiskatsaus

Digitaaliset uutishuoneet ovat historiallisesti kamppailleet jatkuvan haasteen kanssa: vaikka
toimittajat, journalistit ja johto pyrkivat tekemaan sisaltépaatdksia suorituskykydataan
perustuen, sellaisen toimitusmekanismin luominen, jota henkilosto todella kayttaisi
saannollisesti ja aktiivisesti, on osoittautunut huomattavan vaikeaksi.

Toisin sanoen, huolimatta yksittaisten artikkelien suorituskykya koskevan merkityksellisen
datan runsaudesta, uutishuoneiden on vaikea sulkea palautekehdd. Taman seurauksena
keratty data muuntuu harvoin todistettavasti paremmiksi sisalléntuotantopaatdksiksi.

Konteksti

Kyseinen pk-yritys on testannut useita lahestymistapoja kokeilemalla eri vastaanottajia,
ajoituksia ja palautemuotoja, mutta mikaan niistd ei ole tuottanut selkedd menestysta.

Talla hetkella toimituksellinen henkilostd saa suorituskykypalautetta suoraan
siséllénhallintajarjestelmassa (CMS) artikkelitasolla, jonne avainmittarit (KPI) on koottu.
Yksittaiset tiimin jasenet saavat myds kuukausittaisia yhteenvetoja tydnsa suoriutumisesta
sahkdpostitse. Useiden kuukausien ajan jotkut tydntekijat saivat jopa personoitua, kielimallin
(LLM) tuottamaa palautetta sahkdpostitse pian julkaisun jalkeen.

Keskeiset havainnot

Keskeinen ongelma naissa toimitustavoissa on muun muassa selkean tulkinnan puute.
Journalistit ja toimittajat eivat useinkaan kykene selittamaan, miksi tietyt jutut suoriutuvat
paremmin kuin toiset samanlaatuiset, eika toimituksessa ole muodollista prosessia naiden
tulosten analysointiin ja tulkintaan. Datan toimittaminen — joko artikkelitasolla tai koosteena
CMS:ssa — on johdonmukaisesti tuottanut heikkoja tuloksia.

Vaikka kielimallien sdhkdpostitse tarjoama nopea suorituskyvyn tulkinta tarjosi hyodyllisia
oivalluksia, tekoalyn kontekstin puute johti usein suosituksiin, jotka olivat ristiriidassa
uutishuoneen toimituksellisen tyylin kanssa tai ylittivat journalistin kdytannon mahdollisuudet.
Relevanttien ehdotusten vahaisyys johti kayttgjien sitoutumisen asteittaiseen
heikkenemiseen. Toisaalta pelkén tulkitsemattoman raakadatan toimittaminen ei ole
onnistunut juurruttamaan palautetta osaksi useimpien tiimin jdsenten pitkdaikaista
tyonkulkua.

Epamuodolliset keskustelut toimittajien ja journalistien kanssa vahvistavat toistuvasti, etta
vaikka dataa "vastaanotetaan”, sita ei "sisaistetd”. Tarkeimmat syyt alhaiseen
kayttdasteeseen ovat epajohdonmukainen toimitustapa ja toiminnallisen tulkinnan puute.

Johtopaitos: Datan toimittamisen parantaminen
Datan paremman omaksumisen perusedellytyksia nayttavat olevan:

e Valitdn ja personoitu palaute, joka toimitetaan journalistin luonnollisen tydnkulun
sisélla — ihanteellisesti suoraan CMS-jarjestelmassa.
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e Yksinkertaistettu mutta yksiselitteinen tulkinta siita, miksi tiettya sisaltda pidetaan
onnistuneena.

e Yhteisen pohjan luominen artikkelien suorituskykya koskevalle rakenteelliselle
keskustelulle.

Nama kolme kriteeria tayttyvat personoitujen merkkien (badges) jarjestelmalla, joita
myonnetaan tietyt vertailuarvot tayttaville artikkeleille. Esimerkiksi teksti, joka saavuttaa 1,5-
kertaisen keskimaaraisen suorituskyvyn "kaytetyssa ajassa” tai "laatulukemisissa”, saa
erottuvan merkin osoituksena poikkeuksellisesta menestyksesta.

Tasta virstanpylvaasta lahetetaan kirjoittajalle proaktiivinen ilmoitus, jonka liitteenad on lyhyt,
automaattinen selitys saavutetusta erityisesta mittarista.

Tama “palkittujen” artikkelien kokoelma toimii sekd voimakkaana motivaattorina etta
ponnahduslautana rakentavalle vuoropuhelulle toimitustiimin sisalla. Se siirtda keskipitkan
aikavalin palautekehan kysymyksesta "Mitka artikkelit menestyivat?” kysymykseen "Miksi
juuri ndma artikkelit menestyivat?”.
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CZECH VIDEO CENTER AS (CVC)1

Kuinka tSekkilainen paivalehti E15 vahvisti markkina-asemaansa datalahtdisella
sisaltostrategialla

Digitaalinen transformaatio on nykyaan usein keskusteltava kasite. Se ei kuitenkaan ole
yhden selkean polun tulos, vaan pikemminkin satojen paivittdisten paatésten kokoelma, joita
yksittaiset uutistoimituksen jasenet tekevat. Menestyksen avain on naiden askeleiden
ohjaaminen oikeaan suuntaan — hyddyntamalla relevanttia dataa paatdoksenteon tukena.
Tama lahestymistapa on osoittautunut tehokkaaksi kdytanntssa TSekin uutiskeskuksen
mediatalossa, erityisesti talouslehti E15:n kanssa. Data-analyysin avulla E15 paransi
merkittdvasti asemaansa verkossa ja paasi lahemmaksi "rakkausbrandin” statusta.

Konteksti ja haasteet: E15:n digitaalinen siirtyma

E15, t8ekkilainen paivalehti, jolla on viisitoista vuotta kokemusta nopeiden ja
korkealaatuisten talousuutisten julkaisemisesta, koki perusteellisen muutoksen vuonna
2021. Uuden paatoimittajan, Nikita Poljakovin, saapuminen ja selked keskittyminen
digitaaliseen sisaltoon edellyttivat paitsi likenteen myos ensisijaisesti lukijoiden sitoutumisen
laadun optimointia. Mittarit, kuten sisallon parissa kaytetty aika ja uskollisuusprosentit, olivat
ratkaisevan tarkeita taman uuden Iahestymistavan onnistumisen todentamisessa.

Data sisédltostrategian perustana

Systemaattinen, datalahtéinen lahestymistapa oli tdman optimoinnin kulmakivi.
Yksityiskohtaiset analyysit ja niiden oikea tulkinta auttoivat tunnistamaan, mika todella
kiinnostaa nykyisia ja potentiaalisia yleis6ja. Ensimmainen vaihe oli vastaavuusanalyysi,
jonka avulla voitiin tunnistaa TSekin markkinoiden keskeiset lukijaintressit ja sijoittaa ne koko
mediakonsernin kontekstiin.

Tata seurasi kuluttajakayttaytymiseen perustuva klusterianalyysi, jossa maariteltiin E15:n
verkkosisallon ydinaiheet. Nama pilarit — kuten pdorssit ja markkinat, kiinteistot,
kryptovaluutat, rahoitus, teknologia ja energia — muodostavat sisallon perustan, joka paitsi
houkuttelee lukijoita myds motivoi heitd palaamaan saanndllisesti. Toisaalta vAhemman
relevantteja aiheita, erityisesti aikakauslehtityyppisia formaatteja, poistettiin vahitellen, mika
johti parempaan fokusointiin ja toimitukselliseen tehokkuuteen.

Strategiaan sisaltyi myds hakukoneoptimoimiseen keskittyvat kaytannén neuvot, laskelmiin
ja interaktiivisiin tybkaluihin keskittyvan sisallén kehittaminen, mika tukee pitkan aikavalin
orgaanisen lukijakunnan kasvua.

Tulokset: Lisaantynyt lilkkenne ja vahvistunut uskollisuus
Taman dataan perustuvan strategian kayttoonotto johti keskeisten mittareiden merkittavaan

kasvuun. Sivuston keskimaarainen kavijamaara kasvoi vuosittain 19 %, ja sitoutuminen —
lukijoiden sitoutumisen mittari — parani vielakin dramaattisemmin. Artikkelien todellinen

N Co-funded by
ok the European Union

*
* o %




lukijakunta nousi 25 % ja keskimaarainen verkkosivustolla kayntiin kaytetty aika kasvoi
vaikuttavat 82 %.

Nama positiiviset muutokset johtivat myds alustan kaupallisen arvon kasvuun. Kolmannen
neljanneksen verkkomainostuotot kasvoivat 84 % edellisvuodesta, ja merkittavin CTR-kasvu
(28 %) kirjattiin mobiililaitteissa. Talla muutoksella oli myds positiivinen vaikutus CPM-
hintaan, joka kasvoi noin 30 %.

Johtopaitos

Arvostetun tSekkildisen paivalehden E15 tapaus osoittaa selvasti, kuinka tarkeaa
mediabrandien on rakentaa sisaltostrategioita laadukkaan datan ja sen johdonmukaisen
soveltamisen pohjalta. Kyse ei ole satunnaisista askeleista, vaan huolellisesti hallitusta
prosessista, joka johtaa lisdarvoon seka lukijoille ettd mainostajille. T&man seurauksena E15
ei ainoastaan onnistunut kasvattamaan digitaalista liikennettaan, vaan myos rakentamaan
vahvemman suhteen yleis66nsa ja vakiinnuttamaan asemansa kilpaillussa mediakentassa
arvostettuna ja suosittuna tiedonlahteena.
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Data-analyysin ja datajournalismin kaytto poliittisen raportoinnin parantamiseksi

Aikana, jolloin sosiaalisella medialla on ratkaiseva rooli poliitikkojen ja ddnestdjien valisessa
viestinnassa, datajournalismista on tulossa tarkea tyokalu, jonka avulla toimittajat voivat
analysoida ja tulkita huolellisesti poliittisten toimijoiden verkkokayttaytymista ja -strategioita.
Tassa artikkelissa esitetaan tapaustutkimus, joka perustuu analyysiin johtavien tSekkilaisten
poliitikkojen toiminnasta sosiaalisen median alustoilla viime vuoden lopulla. Se osoittaa,
kuinka dataan perustuvat ndkemykset voivat rikastuttaa ja tarkentaa poliittisen kentan
mediahuomiota.

Tutkimuksen konteksti

Vaalikauden lahestyessa poliittisen viestinnan intensiteetti sosiaalisessa mediassa kasvaa
merkittdvasti. TSekissad Facebookilla on edelleen hallitseva asema kayttajien keskuudessa ja
se on siksi keskeinen poliittisen mainonnan kanava. Carl Data Companyn tutkimus keskittyi
parlamentaaristen puolueiden johtajien viestien seurantaan edellisen vuoden viimeisen
neljanneksen aikana ja pyrki paljastamaan yksittaisten poliitikkojen viestintamalleja, teemoja,
tunteita ja strategioita.

Keskeiset havainnot: Poliittiset strategiat ja tunteet verkkoymparistossa

Analyysi osoitti, ettd Tomio Okamura johtaa julkaistujen viestien maarassa — han julkaisi
lahes tuhat viestia kolmessa kuukaudessa, mika on kaksinkertainen maara toiseksi
aktiivisimpaan poliitikkoon, paaministeri Petr Fialaan verrattuna. Okamura
"uudelleenkayttadd" viestintdansa strategisesti — toistaa ja levittdd samaa sisaltoa eri
alustoilla, mika lisdd hanen tavoittavuuttaan ja nakyvyyttaan.

Andrej Babi$ puolestaan profiloi itsensa yhdistamalla poliittisia teemoja ja henkildkohtaisia
hetkia, kuten arkielaman videoita, kuten kampaajakaynnista tai koiran kanssa kavelysta.
Tama yhdistelma herattaa yleisossa paljon sitoutumista ja tunnereaktioita.

Temaattisesti hallitsevia ovat muuttoliikkeeseen, energiakriisiin, Ukrainan sotaan tai
sosiaalisiin kysymyksiin liittyvat julkaisut, jotka heijastavat ajankohtaisia yhteiskunnallisia
prioriteetteja. On myds mielenkiintoista, miten yksittéiset poliitikot suosivat eri aiheita —
esimerkiksi Marian Jurecka keskittyy enemman digitalisaatioon ja tekoalyyn kuin Ivan Barto$
tai Petr Fiala, joka oli ainoa, joka kommentoi merkittdvdmmin Gazan tilannetta.

Tunnesavy ja markkinointistrategia

Data paljasti, ettd Andrej Babi$ herattda seuraajiensa keskuudessa useimmiten ilon ja
kepeyden tunteita, kun taas Petr Fiala pyrkii luomaan luotettavan ja vakavan kuvan. Tama
eriytetty emotionaalinen strategia antaa jokaiselle poliitikolle mahdollisuuden kohdistaa
viestinsa eri aanestajasegmentteihin ja mukauttaa sisaltdaan paremmin tietyille alustoille.

Maksettujen kampanjoiden ja "varjorahoituksen” merkitys

Tutkimuksessa kartoitettiin myds maksettujen (ylennettyjen) julkaisujen esiintymistiheytta ja
niiden vaikutusta viestinnan tavoittavuuteen. Tomio Okamuralla oli eniten sponsoroituja
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julkaisuja, jota seurasivat Petr Fiala ja Andrej Babis. Toinen mielenkiintoinen havainto on,
etta joitakin poliittisia kampanjoita eivat rahoita suoraan poliitikot, vaan kolmannet osapuolet,
mika vaikeuttaa lapinakyvyytta ja rahoituksen jaljitettavyytta.

Datajournalismin panos journalisteille

Tama tapaustutkimus osoittaa, kuinka yksityiskohtainen data-analyysi voi auttaa toimittajia
ymmartamaan paremmin poliittisen viestinnan dynamiikkaa ja tunnistamaan poliitikkojen
kayttamia hallitsevia teemoja, strategioita ja emotionaalisia viitekehyksia. Taman ansiosta
media voi tarjota lukijoille syvemman kasityksen poliittisista tapahtumista, siirtya pinnallisen
raportoinnin ulkopuolelle ja parantaa uutisoinnin laatua.

Lisaksi se mahdollistaa sellaisten trendien tunnistamisen, jotka muuten saattaisivat jaada
piiloon, kuten temaattisten prioriteettien jakautuminen yksittaisten toimijoiden kesken tai
maksettujen kampanjoiden kaytto tiettyjen viestien vahvistamiseksi.

Johtopaitos

Aikana, jolloin poliittinen viestinta siirtyy ynd enemman digitaalisille alustoille,
datajournalismin integrointi toimitukselliseen kaytantéon on keskeinen tyokalu kattavan ja
tarkan raportoinnin saavuttamiseksi. Poliitikkojen toiminnan analysointi sosiaalisessa
mediassa ei ainoastaan rikastuta sisaltoa, vaan auttaa myos median ammattilaisia
tarjoamaan lukijoille relevanttia ja 1apinakyvaa tietoa, mik& on olennaista tietoon perustuvalle
julkiselle paatdksenteolle.

Euroopan unionin rahoittama. Esitetyt ndkemykset ja mielipiteet ovat kuitenkin yksinomaan kirjoittajan/tekijéiden omia,
eivéatké valttdmétta vastaa Euroopan unionin tai Euroopan koulutuksen ja kulttuurin toimeenpanoviraston (EACEA)
ndkemyksid. Euroopan unionia tai rahoittajaa ei voida pitéé niistéd vastuussa.
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Case Studies — Polish

RECURSOS EN LA RED, S.L. (RECURSOS)

***Recursos to oddziat technologiczny spotki macierzystej Prensa Ibérica, ktéra wydaje
dziennik El Periédico. W tekscie odnosimy sie do Prensa Ibérica jako do wydawcy,
natomiast El Periddico oraz pozostate redakcje z portfolio Prensy nazywamy
redakcja/redakcjami.

Ocena tresci: wspolny jezyk dla wskaznikow redakcyjnych

Streszczenie:
Content Scoring to wazona metoda tgczgca wskazniki iloSciowe i jakosciowe, stuzgca do
oceny pracy redakcji za pomocg jednego, ztozonego wyniku.

Kontekst:

W miare jak redakcje coraz czesciej integrujg dane z codziennymi procesami redakcyjnymi,
narzedzia upraszczajgce interpretacje wskaznikow stajg sie niezbedne. Ocena tresci
okazata sie skutecznym mechanizmem wspierajgcym ten proces. Polega ona na stworzeniu
zestawu kluczowych wskaznikéw zgodnych z priorytetami redakcyjnymi publikacji i nadaniu
im wagi zgodnie z celami strategicznymi w catym procesie: pozyskiwania, angazowania i
konwersiji.

Wynikiem jest pojedynczy wynik, wyrazony w skali od 0 do 100, wskazujgcy, ktore artykuty
najskuteczniej osiggnety zdefiniowane cele grupy docelowej. Model zazwyczaj uwzglednia
takie wskazniki, jak liczba wyswietlen stron, unikalni uzytkownicy, czas czytania, wskaznik
ukonczenia, liczba wyswietlen stron od zalogowanych uzytkownikow, liczba wyswietlen
tredci paywall, konwersja subskrypcji, wspotczynnik wyswietlen, liczba wyswietlen stron od
subskrybentow oraz ruch wedtug kanatu polecajgcego.

Nie ma uniwersalnego modelu oceny tresci. Kazda redakcja musi opracowaé wiasne ramy,
oparte na swojej propozycji redakcyjnej, modelu biznesowym i priorytetach strategicznych.
To, co definiuje wartosciowy materiat z perspektywy odbiorcy, rézni sie w zaleznosci od
pozycjonowania i celow.

W tym przypadku model zostat wdrozony w najwiekszej gazecie w grupie 25 regionalnych
mediow. Chociaz nadrzedng misjg grupy jest dostarczanie hiperlokalnych informaciji, ta
konkretna gazeta odgrywa szczegolng role w sieci, fgczac relacje regionalne z historiami o
szerszym znaczeniu ogolnokrajowym. To hybrydowe podejscie wymaga zréwnowazenia
zasiegu odbiorcow z gtebokoscig zaangazowania, co sprawia, ze Content Scoring jest
szczegolnie przydatny do identyfikacji, ktére rodzaje tresci najskuteczniej przyczyniajg sie do
realizacji kazdego celu.

Model ten odpowiada rowniez podwaojnej strategii biznesowej: z jednej strony przycigga duze
rzesze czytelnikdw, ktérzy wspierajg dziatalnosé¢ reklamy cyfrowej, a z drugiej identyfikuje
tredci, ktére budujg lojalnosc czytelnikdw i majg wiekszy potencjat generowania subskrypciji.
W tym kontekscie Content Scoring pomaga zwizualizowad, jak kazdy element przyczynia sie
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do osiggniecia jednego lub drugiego celu, a takze utatwia identyfikacje wzorcow
redakcyjnych zwigzanych zaréwno z masowym zasiegiem, jak i konwersja.

W praktyce system oblicza wyniki codziennie dla artykutow opublikowanych poprzedniego
dnia i prezentuje je za posrednictwem pulpitu nawigacyjnego opracowanego w ustudze
Power Bl. Narzedzie jest przeznaczone przede wszystkim dla kierownictwa gazety i
redaktoréw dziatow, ktdérzy moga analizowac wzgledng skutecznos¢ artykutow i porownywac
rezultaty w roznych tematach, formatach i podejsciach redakcyjnych. Taka konfiguracja
pozwala na integracje oceny skutecznosci z rutynowym planowaniem redakcyjnym.

Model taczy ilosciowe wskazniki konsumpcji z jakosciowymi wskaznikami interakcji z
odbiorcami. W$rdd tych ostatnich znajdujg sie Sredni czas czytania na czytelnika, odsetek
czytelnikdw, ktorzy przeczytali caty artykut w porownaniu z tymi, ktérzy go rozpoczeli, oraz
liczba subskrybentow, ktdrzy przeczytali artykut. Wskazniki te odzwierciedlajg wymiary
wartosci, ktore nie zawsze znajdujg odzwierciedlenie w samym natezeniu ruchu, takie jak
gtebokos¢é zaangazowania czy zainteresowanie generowane wsrod najbardziej lojalnych
segmentéw odbiorcéw.

Kluczowe ustalenia

Ocena tresci wymaga okresowej kalibracji. Wraz z ewolucjg srodowiska cyfrowego i
zmianami wzorcow konsumpcji, wybor metryk i ich waga muszg by¢ weryfikowane, aby
zapewnic¢ ich zgodnos¢ ze strategia.

Nalezy wyjasni¢, ze Content Scoring to metryka konstrukcyjna. Nie odpowiada ona na

pytanie, czy dany materiat ,dobrze sie sprzedat’ w ujeciu bezwzglednym. Zamiast tego
mierzy wzgledng wartos¢ w ekosystemie tresci redakcji i umozliwia poréwnania miedzy
materiatami.

W praktyce redakcja opracowata dwa uzupetniajgce sie wskazniki: ilosciowy i jakosciowy.
Potgczenie obu tych wymiaréw z ogolnym wskaznikiem zapewnia gtebszy wglad analityczny
i wzmacnia proces podejmowania decyzji redakcyjnych w oparciu o dane.

Whioski:

1. Content Scoring zmniejsza fragmentacje wskaznikéw i tworzy wspdlny jezyk wynikow
dla catej redakgiji.

2. Jej podstawowg funkcjg jest funkcja poréwnawcza i strategiczna, a nie opisowa,
dotyczgca wydajnosci ruchu.

3. Aby utrzymac jego strategiczne znaczenie, konieczne jest dostosowywanie i
regularna kalibracja.

4. Integracja wynikow ilosciowych i jakosciowych usprawnia analize redakcyjng i
umozliwia podejmowanie bardziej klarownych decyzji.
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Badanie trendow w wiadomosciach: analiza zainteresowania opinii publicznej na
podstawie konsumpcji wiadomosci i rozmow cyfrowych

Streszczenie:

Badanie News Trends Study analizuje tysigce artykutéw opublikowanych w ponad
dwudziestu gazetach i ich wptyw na portal spotecznosciowy X, aby stworzy¢
ustrukturyzowang mape tematéw, ktére budzg najwigksze zainteresowanie opinii publiczne;.
Analiza opiera sie na rzeczywistej interakcji uzytkownikow z tresciami, a nie na badaniach
opinii.

Kontekst:
Badanie opiera sie na systematycznej metodologii, sktadajgcej sie z nastepujgcych etapow:

1. Opracowanie taksonomii tematycznej obejmujacej ponad 200 tematéw i podtematéw,
umozliwiajgcej spojng klasyfikacje produkcji informacyjne;j.

2. Ekstrakcja danych dotyczgcych konsumpcji w okresie jednego roku z 23 gazet w
Hiszpanii.

3. Analiza konwersacji spotecznych na platformie X w tym samym okresie, z
zastosowaniem tej samej taksonomii, aby zapewni¢ porownywalnos¢ miedzy
ogladaniem wiadomosci a dyskusjg spoteczng.

4. Utworzenie wazonego indeksu, Informational Interest Index (13), obliczonego przy
uzyciu takich wskaznikow, jak liczba wyswietlen strony, unikalni uzytkownicy, czas
spedzony na stronie i zasieg na X.

W oparciu o te iloSciowe i jakosciowe ramy badanie ocenia dyskusje publiczng w czterech
wymiarach analitycznych:

Uwaga, mierzone za pomocg ilosciowych wskaznikow konsumpcji.
Odsetki, oceniane za pomocg jakosciowych wskaznikéw zaangazowania.
Rozmowa, analizowane przy uzyciu metryk specyficznych dla X.
Uderzenie, syntetyzowany przez |13 jako wskaznik ztozony.

Proces ten obejmuje automatyzacje wspomagang sztuczng inteligencjg w zakresie
ekstrakgji, przetwarzania, analizy i tworzenia danych.

Gtebokos¢ i szczegotowos¢ zbioru danych umozliwiajg identyfikacje istotnych powigzan
miedzy tematami, podtematami i profilami spoteczno-demograficznymi, a takze wykrywanie
przekrojowych wzorcow informacyjnych.

Badanie jest publikowane corocznie i pomyslane zaréwno jako wewnetrzne narzedzie
analizy strategicznej, jak i produkt merytoryczny skierowany na zewnatrz. Dla redakcji grupy
wyniki dostarczajg empirycznych dowodow na temat tematdw, ktoére generujg najwieksze
zainteresowanie i dyskusje publiczng, umozliwiajgc porownanie programéw redakcyjnych z
rzeczywistymi zainteresowaniami odbiorcow. Jednoczesnie raport dostarcza instytucjom
publicznym i liderom ds. komunikacji korporacyjnej ustrukturyzowanego odniesienia do
kwestii spotecznych i obszaréw tematycznych, ktore cieszg sie najwiekszym
zainteresowaniem informacyjnym.
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Z perspektywy praktycznej, Badanie Trendéw Informacyjnych jest rowniez wykorzystywane
jako narzedzie wspierajgce strategiczne planowanie komunikacji. Analiza ta pozwala
organizacjom publicznym i prywatnym lepiej zrozumiec, ktore tematy rezonujg z
obywatelami i jak sg one artykutowane w ekosystemie informacyjnym i spotecznym. Ta
zdolnos¢ analityczna stanowi rowniez strategiczny atut dla grupy wydawniczej, ktéra moze
opracowywac spersonalizowane lub branzowe badania dla organizacji zainteresowanych
analizg trendéw informacyjnych w okreslonych branzach lub obszarach tematycznych.

Wyniki badania sg udostepniane w wielu formatach, aby utatwic interpretacje i praktyczne
wykorzystanie. Gtéwnym rezultatem jest ustrukturyzowany raport analityczny, uzupetniony o
interaktywny panel, ktéry umozliwia uzytkownikom gtebszg eksploracje danych. Ponadto
zespot odpowiedzialny za projekt przeprowadza prezentacje dla interesariuszy
instytucjonalnych i lideréw ds. komunikacji, podsumowujgc gtéwne ustalenia i umieszczajgc
je w szerszym kontekscie informacyjnym i spotecznym analizowanego okresu.

Kluczowe ustalenia:
Badanie pozwala na wyciggniecie szerokiego wachlarza wnioskow opartych na analizie
empiryczne;.

Jego gtowny wktad polega na rejestrowaniu obserwowanych zachowan - jakie tresci sg
konsumowane, w jaki sposéb sg konsumowane i jak sg omawiane - oferujgc oparty na
dowodach poglad na temat zainteresowania informacyjnego, a nie tylko perspektywe
deklaratywna.

Tematy zwigzane z zyciem codziennym - zatrudnienie, mieszkalnictwo, warunki pracy i
zdrowie - generujg najwiekszy tgczny wptyw.

Ponadto tresci dotyczace wypoczynku, kultury i sportu niezmiennie wywierajg wiekszy
wptyw, niz wynikatoby to z tradycyjnego przekazu medialnego.

Analiza potwierdza rowniez, ze tematy nie funkcjonujg w izolacji. Kategorie w ramach
taksonomii sg systematycznie ze sobg powigzane, a niektére z najistotniejszych ustalen
pojawiajg sie na styku tematow i podtematow.

Whiosek:

Badanie News Trends Study zapewnia ustrukturyzowane ramy do zrozumienia interesu
publicznego w oparciu o obserwowane zachowania, integrujgc konsumpcje, konwersacije i
wptyw w ramach ujednoliconego modelu analitycznego, ktéry rygorystycznie identyfikuje
wzorce tematyczne i relacje miedzytematyczne.
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Segmentacja dziatalnosci w El Periddico

Streszczenie

Przeanalizowano skfad odbiorcéw witryny El Periédico, aby zidentyfikowa¢ segmenty
sktadajgce sie z czytelnikow o najbardziej zblizonych nawykach czytelniczych. Po
zidentyfikowaniu segmentéw opracowano proces codziennego przypisywania czytelnikow do
jednego z segmentow na podstawie ich aktywnosci w sieci w ciggu ostatnich 30 dni.

Kontekst

Strona internetowa El Periédico odwiedzana jest miesigecznie przez ponad 10 milionéw
unikalnych uzytkownikéw, z ktérych nie wszyscy szukajg tego samego i nie wszyscy majg
ten sam typ relacji z publikacjg. Z tego powodu traktowanie wszystkich czytelnikow w ten
sam sposob nie jest najlepszym podejsciem do rozwoju grupy docelowej gazety. Podzielenie
czytelnikdw na rozsadng liczbe grup — dbajgc o to, aby cztonkowie tej samej grupy byli do
siebie bardzo podobni i réznili sie znacznie od cztonkow innych segmentéw — umozliwia
zastosowanie roznych strategii rozwoju dla kazdego segmentu.

W konsumpciji treci cyfrowych istnieje kilka istotnych i uzupetniajgcych sie zmiennych, ktére
pozwalajg zrozumie¢ aktywnos$¢ czytelnika. lle stron odwiedzit? W ile dni odwiedzit witryne,
aby zapoznac sie z trescig? lle czasu spedzit na czytaniu? lle réznych kategorii tresci
odwiedzit? Z jakich kanatéw dostepu korzystat? Jak roztozyt swoj czas pomiedzy
konsumowane kategorie?

Algorytm k-8rednich pozwala nam segmentowaé odbiorcéw ,El Periédico”, biorgc pod uwage
odpowiedzi na wszystkie te pytania jednoczesnie, z matematyczng gwarancjg, ze nie ma
innego sposobu grupowania czytelnikéw, w ktorym réznice miedzy cztonkami tego samego
segmentu bylyby mniejsze, a miedzy cztonkami réznych segmentow — wieksze. Dzieki
zastosowaniu odlegtosci n-wymiarowych, metoda zapewnia jednorodnos¢ wsrod oséb w tym
samym segmencie i heterogenicznos¢ miedzy cztonkami réznych segmentow.

Gdy znany jest Srodek ciezkosci (centroid) kazdego segmentu, kazdego dnia obliczana jest
aktywnosc¢ wszystkich czytelnikdw w ciggu poprzednich 30 dni, a kazdy czytelnik
przypisywany jest do segmentu, ktérego centroid znajduje sie najblizej czytelnika.

Kluczowe ustalenia

(1) W przypadku El Periodico zidentyfikowaliSmy 8+1 segmentow o wyraznie
zréznicowanych zachowaniach.

Subiektywnie, wszystkich czytelnikow, ktorzy odwiedzili witryne tylko w jednym dniu w ciggu
30 dni, pogrupowalismy w jeden segment, poniewaz nie mieliSmy z nimi wystarczajgcej
interakcji, aby ich w petni zrozumie¢. Algorytm okresla sktad pozostatych osmiu segmentow.

(2) Najbardziej lojalni czytelnicy stanowia okoto 2,5% ogétu czytelnikoéw, ale generuja
okoto 30% wyswietlen stron witryny.

Dla poréwnania, grupa czytelnikdw, ktdra odwiedza witryne tylko jeden dzien w ciggu 30 dni,
stanowi okoto 58% czytelnikdw i generuje okoto 17% wys$wietlen stron.
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(3) Wiekszos¢ czytelnikow korzysta z jednego kanatu dostepu, aby dotrze¢ do tresci.
Zwyczaj ten ma tak duzy wptyw na ksztattowanie zachowan, ze wiekszoS¢ segmentow
sktada sie w duzej mierze z czytelnikow korzystajgcych gtownie z tego samego kanatu
dostepu.

(4) Waga kazdego segmentu w obrebie ogoélnej publicznosci pozostaje stabilna w
czasie.

Chociaz poszczegolni czytelnicy czesto przemieszczajg sie z jednego segmentu do drugiego
W Ciggu swojego zycia czytelniczego, udziat kazdego segmentu w catkowitej widowni —
zarowno pod wzgledem liczby czytelnikow, jak i wyswietlen stron — ma tendencje do
pozostawania podobnym z miesigca na miesigc.

(5) Wskaznik konwersji subskrypcji rozni sie znaczaco w zaleznosci od segmentu.
Dzieki temu narzedzie pozwala rowniez na identyfikacje grup czytelnikdw bardziej sktonnych
do zakupu subskrypcji i skupienie strategii rozwoju danej firmy na tych grupach.

Whniosek

Nie wszyscy czytelnicy sg tacy sami i dlatego nie nalezy ich traktowa¢ w ten sam sposob.
Segmentacja aktywnosci zapewnia mechanizm identyfikacji grup czytelnikow, ktoérzy sg do
siebie bardzo podobni, a jednoczesnie bardzo r6znig sie od tych z innych segmentow.
Zrozumienie cech kazdego segmentu pozwala na zaprojektowanie réznych strategii rozwoju
odbiorcéw, dostosowanych do kazdego z nich.
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System rekomendaciji tresci dostosowany do strategii dotyczgcej odbiorcoéw Prensa
Ibérica

Streszczenie

Zaprojektowano i wdrozono modut rekomendaciji tresci, ktéry miat dwa cele: zwiekszenie
warto$ci dostarczanej statym uzytkownikom kazdego serwisu, a jednoczes$nie skierowanie
okazjonalnych uzytkownikéw do tresci o wysokim potencjale w ekosystemie grupy. System
priorytetowo traktuje istotne tresci, ktérych czytelnik jeszcze nie skonsumowat, i umozliwia
redystrybucje ruchu do stron o nizszych postepach w realizacji celéw, minimalizujgc ryzyko
kanibalizacji lojalnych odbiorcéw kazdego serwisu.

Dokfadniej rzecz biorgc, algorytm zastosowat nastepujgcg logike:

e Jesli uzytkownik to gosé¢ ,,okazjonalny/spadochronowy”do witryny, system prébuje
je ponownie skierowac do tresci wirusowych z innych witryn redakcyjnych.
Priorytetem sg artykuty o najwiekszym ruchu z witryn redakcyjnych, ktore osiggajg
najgorsze wyniki pod wzgledem miesiecznego osiggniecia celu, pod warunkiem, ze
uzytkownik nie odwiedzit jeszcze tych artykutow w biezgcym miesigcu
kalendarzowym. Aby okresli¢ ,najwigkszy ruch”, brany jest pod uwage tylko ruch
generowany poza obszarem geograficznym wplywu kazdego punktu sprzedazy
jest brane pod uwage, zapewniajgc, ze tres¢ ma pewien poziom znaczenia dla
danego kraju.

e Jesli uzytkownik to powracajacy gos¢, system rekomenduje uzytkownikom witryny
artykuty najbardziej istotne pod wzgledem behawioralnym, bazujgc na dostepnej
wiedzy na temat ich wcze$niejszej aktywnos$ci w przegladarce.

W obu przypadkach gtebokosé czasowa rekomendowanej tresci dostosowywana jest w
zaleznosci od kanatu i rodzaju tresci, unikajgc przy tym tredci ulotnych, takich jak transmisje
na zywo, zapowiedzi meczéw i podobnych materiatdw o ograniczonym czasie
obowigzywania.

Kontekst

Prensa Ibérica zarzadza rozlegta siecig lokalnych redakgji i branz tematycznych. W tym
Srodowisku zarzgdzanie odbiorcami powinno by¢ optymalizowane nie tylko na poziomie
poszczegodlnych redakcji, ale takze na poziomie...poziom grupy:wykorzystywanie skali w
celu zwiekszenia zasiegu, poprawy efektywnosci dystrybucji i zrdwnowazenia realizacji
celéw réznych marek bez pogarszania doswiadczen statych czytelnikow kazdego punktu
sprzedazy.

Projekt skupiat sie na module rekomendacji zintegrowanym ze stronami artykutéw (a w
pbzniejszych iteracjach na fronty sekcji i inne miejsca), z segmentacjg opartg na typie
uzytkownika i powtarzalnosci. Prace trwaty kilka miesiecy, wykorzystujgc podejscie
iteracyjne: definiowanie regut i sygnatéw, stopniowe wdrazanie systemu oraz dokonywanie
zmian redakcyjnych i projektowych na podstawie wydajnosci.

Metodologia opierata sie na kontrolowanych eksperymentach (testy A/B i/lub testy
kohortowe), mierzacych przede wszystkim CTR (liczba kliknieé na tysigc wyswietlen) jako
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referencyjnym wskazniku KPI, uzupetnionym o wskazniki jakos$ci, takie jak gtebokosc¢ sesiji,
liczba stron na sesje, wspotczynnik powrotéw po 7 i 30 dniach, wspoétczynnik odrzucen i
nasycenie uzytkownikami.

Na poziomie operacyjnym wdrozono szereg zabezpieczen: limity czestotliwosci, aby
unikng¢ zmeczenia uzytkownika, filtry ,,juz zuzyte” i zasady kwalifikowalnosci
redakcyjnej, aby zapewnic¢ spojnosé marki i zapobiegaé rekomendacjom wrazliwym lub
nieodpowiednim do kontekstu.

Kluczowe ustalenia

(1) Rekomendacje wewnatrz witryny dla uzytkownikéw powracajacych najlepiej
sprawdzajg sie w przypadku wartosciowych lokalnych artykutéw redakcyjnych

Dla uzytkownikéw powracajgcych zalecenia skupiajg sie na: ,,tresciach o wysokiej
wartosci, ktorych jeszcze nie przeczytano”, dgzgc do maksymalizacji wspoétczynnika
klikalnosci (CTR) bez odciggania czytelnikéw od gtdwnej propozycji redakcyjnej redakcji. W
tym przypadku priorytetem byly tresci lokalne premium z kazdego regionu, z wytgczeniem
artykutow wirusowych lub zbyt ogdlnych.

(2) Ponowne rozpowszechnianie tresci miedzy witrynami dla odwiedzajacych
spadochrony dziata najlepiej w przypadku tresci wirusowych

W przypadku oséb korzystajgcych ze spadochronow ta sama strategia okazata sie mniej
skuteczna. Ci uzytkownicy lepiej reagowali na wiecej wirusowych historii lub
przetlomowych wydarzen z silng trakcjg poza obszarem geograficznym wptywu
docelowego punktu sprzedazy.

(3) Kuratorowanie redakcji znaczaco zmniejsza wspoétczynnik klikalnosci, ale
zachowuje pozycjonowanie marki

Konieczne byto wprowadzenie warstwy kontroli redakcyjnej, aby zapobiec rekomendacjom
historii wrazliwych lub potencjalnie nieodpowiednich, zgodnie ze standardami
redakcyjnymi grupy. Chociaz miato to negatywny wptyw na CTR, pomogto unikng¢
sensacyjnych lub niespojnych rekomendaciji, ktére mogtyby zaszkodzi¢ wizerunkowi marki.

(4) Dostosowania wyswietlania sa tak samo wazne jak sam model rekomendacji
Zmiany w projekcie i prezentacji - w tym rozmieszczenie modutéw, liczba kart,
wykorzystanie obrazéw, etykietowanie i wezwania do dziatania - miaty wptyw poréwnywalny
z korektg kryteriow rekomendacji. W ostatecznej konfiguracji przyjeto maksymalnie szes¢
kart z czytelnymi nagtéwkami i spéjnymi sygnatami wizualnymi.

(5) Zréownowazenie celéw w réznych lokalizacjach wymaga zarzadzania i ograniczen
Priorytetowe traktowanie witryn o nizszym postepie w realizacji celow moze zapewnic
stabilny przeptyw ruchu, ale miato to réwniez negatywny wptyw na CTR. Ograniczenie tej
recyrkulacji miedzy lokalizacjami tylko dla zwiedzajacych “spadochroniarzy” (czyli
uzytkownikéw, ktorzy “spadajg” na strone i nie wykonujg na niej zadnych aktywnosci, po
czym wychodzg) pomogto zachowaé rownowage miedzy efektywnoscig grupy a ochrong
lokalnych odbiorcow kazdego punktu sprzedazy.

Whiosek
System rekomendacji pozwala na optymalizacje dystrybucji tresci na poziomie grupy,
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utrzymujac wysoki wspoétczynnik klikalnosci (CTR), jednoczes$nie dostarczajgc dodatkowy
ruch do witryn, ktére go najbardziej potrzebujg, bez karania lojalnych odbiorcéw kazdego
kanatu. Poza samym kliknieciem, jego wartos¢ tkwi w potaczeniu personalizaciji,
zarzadzania redakcyjnego i ciggtego eksperymentowania, aby zbudowa¢ skalowalng i
zrownowazong strategie dotyczgca odbiorcéw.
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SAVO-KARJALAN MEDIA OY (Savo)

*** Savo-Karjalan Media OY jest wydawca dziennika Karjalainen

Ztudzenia analityczne: Nagty wzrost ruchu na stronie internetowej i jego przyczyny.

Przeglad

To studium przypadku podkresla wage badania czynnikéw lezgcych u podstaw analityki
redakcyjnej. Poleganie wytgcznie na trendach lub powierzchownych wskaznikach moze
prowadzi¢ do btednej interpretacji. Ponizszy raport przedstawia, jak nieoczekiwany wzrost
ruchu — napedzany niemal wytgcznie przez komiksy promowane za posrednictwem Google
Discover — spowodowat znaczacy i dtugotrwaty wzrost liczby odwiedzajgcych strone
internetowg finskiej gazety Karjalainen latem 2025 roku.

Kontekst i tlo

Latem praca redakciji rézni sie od pracy w pozostatych miesigcach roku. Wielu statych
dziennikarzy jest na urlopie, materiaty sg w duzej mierze przygotowywane przez reporteréw
letnich, a ogolne zachowania odbiorcow ulegajg zmianie. W lipcu odbywa sie rowniez
llosaarirock, najwieksza coroczna impreza w Joensuu, ktora przycigga dziesigtki tysiecy
odwiedzajgcych i tradycyjnie zwieksza zainteresowanie lokalnych mediéw.

Biorgc pod uwage te czynniki, rozsgdnym, cho¢ ostatecznie btednym, bytoby przypisanie
wzrostu liczby odwiedzajgcych w okresie letnim dziennikarstwu zwigzanemu z wydarzeniami
lub sezonowym wzorcom czytelnictwa.

Podejscie analityczne

Analiza opiera sie na cotygodniowych danych o zasiegu, dostarczanych przez dwa
narzedzia: Piano i PowerBl. Na potrzeby niniejszego badania oba narzedzia dostarczajg
poréwnywalnych informacji. Raporty tygodniowe zapewniajg najjasniejszy obraz skali i czasu
trwania skoku.

Poréwnanie bazowe przeprowadzono na podstawie tygodnia rozpoczynajgcego sie w lutym
2026 r. W tym okresie dominowaty trzy gtéwne zrodtfa ruchu:

1. Wizyty bezposrednie,
2. Ruch z wyszukiwarki Google,
3. Google Discover.

Na Google Discover przypadato okoto 20% ruchu wsréd tych gtéwnych zrédet w tygodniu
referencyjnym.

Wyniki

Na przetomie czerwca i lipca 2025 roku udziat Google Discover wyraznie wzrdst, osiggajac
37,5% sposrod trzech gtéwnych zrédet ruchu. Analizujgc caty wzrost, trwajgcy od konca
czerwca do poczatku sierpnia, Google Discover okazat sie najwiekszym zrédtem ruchu,
odpowiadajacym za 40,2% wszystkich wizyt. Dla poréwnania, w porownywalnym okresie, na
poczatku 2026 roku, jego udziat wynosit zaledwie 17,9%.

N Co-funded by
ok the European Union




Doktadniejsza analiza najchetniej czytanych tresci potwierdza te prawidtowos¢: siedem z
o$miu najpopularniejszych pozycji to strony z komiksami, a pozostata pozycja to pojedynczy
artykut, ktérego wiekszo$¢ ruchu pochodzita z Google Discover.

Przyczyna gtéwna

Wzrost liczby odwiedzajgcych byt zatem niemal w catosci spowodowany przez algorytm
Google Discover, ktéry wyrdznit strony komikséw Karjalainen o Fingerpori. Komiksy te sg
publikowane codziennie, pojawiajg sie nisko na stronie gtéwne;j i nie sg aktywnie
promowane. Kazdy komiks ma osobng strone, co umozliwia niezalezne $ledzenie.

Te same komiksy pojawiajg sie w wielu finskich serwisach informacyjnych. Z nieznanych
przyczyn Google Discover faworyzowat w tym okresie wersje Karjalainen, zanim poznie;j
przenidst sie do innego wydawcy.

Ocena wptywu

Pomimo duzego natezenia ruchu, wzrost nie przetozyt sie na wartos¢ subskrypcji. Czytelnicy
Fingerpori nie stali sie potencjalnymi subskrybentami, czyli osobami niebedgcymi
subskrybentami, ktore odwiedzity witryne co najmniej cztery razy w ciggu siedmiu dni. Ich
liczba pozostawata ponizej celu przez caty okres wzrostu.

Zachowanie uzytkownikow dodatkowo podkresla ograniczony wptyw:

e Tylko 1-2% czytelnikdw komikséw przeszio ze strony komiksu na strone gtéwna.
e Jeszcze mniej 0sOb przeszio bezposrednio do czytania artykutdw.

Rozwazania komercyjne

Z perspektywy sprzedazy mediéw, ruch mozna by byto skuteczniej monetyzowac. Obecnie
ukfad strony przedstawia sie nastepujgco:

1. reklama aplikacji wewnetrznej bezposrednio pod komiksem,
2. anastepnie polecane artykuty (wszystkie dostepne za optata),
3. idopiero potem pierwszy mozliwy do sprzedania spot reklamowy.

PoniewaZz okazjonalni uzytkownicy komikséw nie majg dostepu do tresci ptatnych, ta
sekwencja ogranicza szanse na wyswietlenia reklam lub gtebsze zaangazowanie.

Zwazywszy na fakt, ze Google Discover moze faworyzowac jedng strone z komiksami przez
diuzszy czas, warto przemyslec¢ projekt tej strony. Mogtoby to obejmowac:

e zmiana umiejscowienia reklam,
e nadawanie priorytetu zaleceniom dotyczacym artykutéw dostepnych bezptatnie.

Whiosek
Wzrost ruchu latem 2025 roku byt zewnetrzny, spowodowany algorytmami i niezwigzany z

dziataniami redakcyjnymi ani waznymi wydarzeniami lokalnymi. Chociaz liczba
odwiedzajgcych znacznie wzrosta, nie przetozyto sie to na wzrost liczby subskrypcji ani
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znaczace zyski komercyjne. Odkrycia podkreslajg potrzebe zrozumienia zachowan
algorytmicznych i optymalizacji kluczowych stron pod katem zaangazowania i monetyzac;ji.
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Analityka wywrdcona do gory nogami: jaka tresc nie jest czytana
Raport na temat artykutow o niskiej wydajnosci

Przeglad

To studium przypadku koncentruje sie na analityce i rodzajach artykutdw, ktore nie sg
czytane na stronie internetowej Karjalainen. Zbadatem, ktore tematy pojawiajg sie po
odwrdéceniu listy najczesciej czytanych artykutdw w narzedziu analitycznym na przestrzeni
dwdch miesiecy.

Celem jest identyfikacja powtarzajgcych sie typdw tresci, ktére nie docierajg do
wystarczajgco szerokiego grona odbiorcéw. Na podstawie tych ustalen redakcja moze
rozwazyc¢, czy zasadne bytoby zaprzestanie produkcji niektérych rodzajéw tresci, co
pozwolitoby zaoszczedzi¢ czas na eksperymenty i eksploracje nowych obszarow
tematycznych.

W obliczu ciggtego zmniejszania sie zasobow redakgcji jestesmy nieustannie zmuszani do
zastanawiania sie, ktorymi tematami powinniSmy sie zajmowac, a ktére powinnismy
Swiadomie pomingC. Przestan to robic - stato sie w ostatnich latach centralnym pojeciem w
naszej redakcji. Dwa kluczowe czynniki determinujg nasze wybory: analityka i myslenie
publicznosci. Myslenie o odbiorcach pomaga nam zastanowic sie nad tym, dlaczego i dla
kogo produkujemy wiadomosci.

Podejscie analityczne

Dane analityczne pochodzg z ustugi Power Bl i dotyczg stycznia i lutego 2026 r. Zbiér
danych obejmuje wszystkie artykuty przygotowane przez naszg redakcje; zrezygnowano z
doniesien prasowych i tresci zapozyczonych.

Artykuty z liczbg kliknie¢ mniejsza niz 100 rowniez zostaty wykluczone ze wzgledu na
typowe nieprawidtowosci techniczne w ich analizach.

Na podstawie analizy zidentyfikowano trzy powtarzajgce sie kategorie tresci o niskiej
wydajnosci:

1. Artykuly opiniotworcze czytelnikow
2. Krotkie wiadomosci
3. Malte lokalne aktualnosci sportowe
Wyniki
1. Lokalne wiadomosci sportowe ponizej oczekiwan
W okresie styczen-luty redakcja sportowa opublikowata 63 lokalne artykutly sportowe,

ktore nie osiggnety celu postawionego przed redakcja.

Najczestszymi przyktadami byty:

N Co-funded by
ok the European Union




e Tradycyjne raporty meczowe lokalnej druzyny unihokeja

e Powtarzajgce sie aktualizacje dotyczgce lokalnych druzyn pitkarskich i koszykarskich
Inne historie dotyczace stabych wynikow sportowych bylty bardzo zréznicowane w zaleznosci
od dyscypliny.
Mimo ze artykuty te zazwyczaj powstajg szybko, tgczny naktad pracy jest znaczny.

2. Opinie czytelnikéw

W tym samym okresie zostaty opublikowane 92 teksty napisane przez czytelnikow:
e 86 z nich nie osiggneto wyznaczonego celu
e 52 wyraZnie nie spetniaty oczekiwan

Tresci dostarczane przez czytelnikow tradycyjnie uznawano za tresci majgce potencjat, by
trafic do szerokiego grona odbiorcéw, jednak ich skutecznos¢ znacznie rozni sie w
zaleznosci od tematu.

Obecnie teksty te omijajg obieg publikacji w web desk, co oznacza:

e Obrazy czesto nie sg zoptymalizowane pod kgtem wykorzystania w Internecie
e Nagtoéwki nie sg zoptymalizowane pod katem odbiorcow cyfrowych

Nasuwa sie wiec pytanie, czy tresci przesytane przez czytelnikow powinny by¢ ponownie
sprawdzane przez dziat internetowy, aby zapewnic¢ lepszg optymalizacje i wydajnosc¢.

3. Mate lokalne wiadomosci

tacznied1 krotkie, lokalne materiaty informacyjne w okresie styczen-luty nie spetniaty
zatozonych celow.

Mimo ze tematyka prac byta bardzo zr6znicowana, ich wspolnym mianownikiem byto to, ze
zazwyczaj powstawaty szybko przy stanowisku internetowym.

Mimo ze zadania te sg niewielkie dla kazdego z osobna, tgczna inwestycja czasu jest godna
uwagi.

Whniosek

Artykuty wyréznione w tej analizie to zazwyczaj drobne newsy, ktorych samodzielne
przeczytanie nie zajmuje duzo czasu. Czesto traktuje sie je jako szybkie zadania poboczne,
wykonywane obok wiekszych artykutow. Jednak wraz ze wzrostem ich objetosci,
skumulowany czas staje sie znaczacy.

Z tego powodu wazne jest monitorowanie, ile czasu redakcja poswigeca tematom, ktore
konsekwentnie nie przyciggajg wystarczajgcej liczby czytelnikow. Taka analiza moze
stanowi¢ podstawe do dyskusji na temat ewentualnego zaprzestania publikacji okreslonych
typow tresci i przekierowania zasobow na innowacje, eksperymenty i nowe obszary
tematyczne.
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Zachowania czytelnicze subskrybentdéw ponizej i powyzej 45 roku zycia

Przeglad

W niniejszym studium przypadku analizowane sg potencjalne réznice w zachowaniach
czytelniczych miedzy subskrybentami ponizej 45. roku zycia a osobami powyzej 45. roku
zycia. Analiza koncentruje sie na artykutach, ktére byty najczesciej czytane na poczatku
2026 roku, w oparciu o dane dostepne w naszym panelu Power BI.

Kontekst i tto

Gtéwnym celem strategicznym naszej grupy medialnej jest pozyskiwanie nowych,
mtodszych abonentéw ponizej 45. roku zycia. Obecnie osoby z tej grupy wiekowej stanowig
bardzo niewielki odsetek wszystkich abonentéw, a rozwoj tego segmentu okazat sie
wyzwaniem.

Z perspektywy redakcyjnej, naszym gtéwnym sposobem na osiggniecie tego celu jest
identyfikacja tresci cenionych przez mtodszych subskrybentéw: tresci motywujgcych ich
zarowno do rozpoczecia, jak i utrzymania subskrypcji. Jednak brak kompleksowych danych
komplikuje to zadanie. Nasza redakcja jest obecnie w stanie Sledzi¢ jedynie zachowania
czytelnicze obecnych subskrybentow. Nie widzimy, w ktére artykuty klikajg uzytkownicy
ponizej 45. roku zycia, ktérzy nie sg subskrybentami.

W zwigzku z tym w niniejszym studium przypadku skupiono sie wytgcznie na istniejgcych
danych dotyczgcych abonentéw, aby sprawdzi¢, czy mozna zidentyfikowaé réznice.

Podejscie analityczne
Analiza poréwnuje najczesciej czytane artykuty w dwéch grupach:

e Subskrybenci ponizej 45 roku zycia
e Subskrybenci powyzej 45 roku zycia

Okres objety badaniem obejmuje cztery tygodnie od lutego do marca 2026 r. W kazdym
tygodniu identyfikowano i kategoryzowano pie¢ najchetniej czytanych artykutow wsrod
subskrybentow ponizej 45. roku zycia.

Poréwnanie pozioméw dziennych

Poniewaz listy tygodniowe wykazywaty bardzo niewielkie réznice miedzy grupami
wiekowymi, konieczne byto lepsze podejscie. Analize przeprowadzono na poziomie
dziennym w okresie jednego tygodnia.

Jednak w ujeciu dziennym liczba czytelnikow ponizej 45 roku zycia na artykut szybko spada.
Aby zapewni¢ miarodajne porownania, publikujemy tylko artykuty czytane przez...co
najmniej 15%wtgczono subskrybentow ponizej 45 roku zycia.

Wyniki
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Najpopularniejsze artykuly tygodnia

Na przestrzeni czterech tygodni opublikowano listy najlepszych zawodnikow ponizej 45. roku
zycia:

e 20 artykutéw, z czego

o 11 mozna zakwalifikowac¢ jako wiadomosci biznesowe

o Wiliczajgc wywiady z przedsigbiorcami, liczba ta wzrasta do 14

o 7 historie biznesowe zwigzane z sektorem restauracyjnym lub kawiarnianym
o 25% byto wywiadami

e \Wszystkie artykuty byty wiadomosciami lokalnymi, mimo Ze strona oferuje takze
tresci o charakterze krajowym i miedzynarodowym.

W pordwnaniu z listami osob powyzej 45. roku zycia z tych samych tygodni, wyniki byty
prawie identyczne Tylko dwa z 20 artykutéw réznity sie miedzy grupami wiekowymi. Jest to
prawdopodobne, poniewaz tygodniowe listy najlepszych artykutow obejmujg najwazniejsze
wiadomosci tygodnia, co oznacza, ze artykuly sg szeroko czytane we wszystkich grupach
wiekowych.

Poréwnanie pozioméw dziennych

Codzienne listy ujawnity wyrazniejsze réznice, choc¢ ich zakres byt niewielki.
e Siedem artykutéw pojawito sie wytgcznie na liscie jednej grupy wiekowe;.

o Jeden artykut pojawit sie tylko na lidcie najlepszych ponizej 45 lat:
= Kroétka historia o tym, jak lokalna restauracja wygrata konkurs na
najlepszg pizze.

o Szes¢ artykutéw znalazto sie jedynie na liscie najlepszych os6b powyzej 45.
roku zycia.

e Roznice byly niewielkie, czesto oscylujgc w okolicach progu 15%.
e Codzienne listy wprowadzaty tez wiekszg roznorodnos¢, oferujgc m.in. wiadomosci z
lokalnych wtadz i historie zamkniecia komisariatu policji.

Interpretacja i dyskusja

Istotne réznice w zachowaniach czytelniczych miedzy grupami wiekowymi byty trudne do
zidentyfikowania za pomoca dostepnej metody. Mozliwe, Ze silniejsze kontrasty ujawnityby
sie, analizujgc czas poswiecony na czytanie lub konwersje w trybie ,za ptatng sciang”.
Wskazniki te nie zostaty uwzglednione w obecnej analizie.

Wyniki te potwierdzajg rowniez istniejgcg wiedze panujgca w redakcji:

Starsi subskrybenci sg generalnie bardziej aktywnymi czytelnikami.

Swiadczg o tym chociazby listy 0s6b powyzej 45. roku zycia zawierajgce sze$é artykutow,
ktore nie znalazly sie na liscie najczesciej czytanych artykutow wsrod oséb ponizej 45. roku
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zycia, podczas gdy w grupie oséb ponizej 45. roku zycia znalazt sie tylko jeden unikalny
artykut.

Podkresla to, jak trudne i krytyczne jest okreslenie typow tresci, ktore skutecznie angazujg
miodszg publicznosc¢ i zachecajg do subskrypcji.

Whioski
Studium przypadku wzmacnia wniosek, ze:

e Lokalne wiadomosci biznesowe sg bardzo atrakcyjne dla mtodszych
subskrybentéw, w szczegdlnosci tresci zwigzane z branzg restauracyjng i
hotelarska.

e Roznice miedzy grupami wiekowymi sg subtelne, jesli oceniac je wytgcznie na
podstawie najchetniej czytanych artykutow.

e Starsi subskrybenci czytaja szerszy zakres tematéw, utrudniajgc mtodszym
czytelnikom wyrdznienie sie preferencji w zbiorczych danych.

Identyfikacja tresci angazujgcych czytelnikow ponizej 45. roku zycia pozostaje kluczowa dla
wzrostu liczby subskrypcji. Chociaz niniejsza analiza wskazuje kierunek, szersze wskazniki i
lepszy zasieg danych — zwtaszcza wsrod mtodszych odbiorcéw niesubskrybujgcych -
znacznie wzbogacityby przyszte analizy.
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Jak rézne dziatania wptywajg na skuteczno$¢ artykutu w Internecie?

Przeglad

Wiele czynnikow wptywa na to, jak artykut prezentuje sie na stronie internetowej. Zaréwno
ruch wewnetrzny, jak i zewnetrzny decyduje o tym, jak szeroko i skutecznie artykut dociera
do odbiorcéw. Rola web desku jest kluczowa w budowaniu widocznosci, poniewaz rézne
umiejscowienia na stronie gtéwnej, optymalizacje i dziatania dystrybucyjne mogg znaczgco
wptyng¢ na liczbe czytelnikow.

W dzisiejszym swiecie przecigzenia informacyjnego, kluczowe jest znalezienie sposobdw,
aby zapewni¢ kazdemu opublikowanemu artykutowi odpowiednig widocznos¢. Codziennie
publikowane sg ogromne ilosci tresci, a konkurencja o uwage czytelnikow jest zacieta. Jest
to szczegolnie wazne, gdy artykut nie jest szybko rozprzestrzeniajgcg sie wiadomoscia, lecz
czescig regularnego strumienia informac;ji.

W niniejszym studium przypadku zbadano dziatania podjete po opublikowaniu artykutu i
przeanalizowano ich wptyw na ruch.

Opis przypadku
Artykut

Data publikaciji: 16 marca 2026

Gloska bezdzwieczna: Strona internetowa Kareliana

Nagtéwek: ,Cenna kolekcja ksigzek zostata rozdana za darmo w Joensuu przez
pomytke — «Bytem zaskoczony, ze nikt mnie o tym nie poinformowat»”

Typ tresci: Artykut informacyjny z dziatu kultury

Metoda publikacji: Opublikowano natychmiast po ukonczeniu

Ruch w dniu publikacji
e Okoto 50%catego ruchu pochodzito z wtasnych platform Karjalainen (strona
internetowa + aplikacja).
e Ruch zewnetrzny pochodzit z Google Discover, Facebooka i Instagrama.
o Nie podjeto zadnych dziatah majgcych na celu optymalizacje pod katem
Google Discover.
o Ruch z innych zrédet zewnetrznych byt wynikiem naszych wtasnych wysitkéw
dystrybucyjnych.
Dziatania po publikacji

Podjeto nastepujgce dziatania majgce na celu poprawe widoczno$ci i optymalizaciji:

1. Umieszczenie na pierwszej stronie
2. Miejsce w dziale kultury
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Powiadomienia push dla uzytkownikow aplikaciji
Test nagtdwka przy uzyciu Chartbeat
Udostepnij na Facebooku

Historia na Instagramie

o 0bkw

Wyniki testow giéwnych (Chartbeat)
Przeprowadzono test A/B trzech alternatywnych nagtéwkow.
Wyniki:

e Zwycieski nagtowek zwiekszyt wspoétczynnik CTR 0136%.
o Oryginalny CTR:4,14%
o Zwycieski nagtéwek:9,75%
e Udziat kliknie¢ wysokiej jakosci wzrést z 50% do 63%.
e Strona gtéwna Chartbeat réwniez sprzyjata poprawie widocznosci.

Media spotecznosciowe

e Artykut udostepniono na Facebooku, gdzie zyskat pewng popularno$c.
e Wplyw Facebooka na catkowity ruch pozostat maty.
e Relacja na Instagramie zapewnita dodatkowy, niewielki impuls.

Podziat ruchu

Catkowity ruch dla artykutu:
e 71% ruch bezposredni
e 19% ruch polecajacy
e 5% ruch wyszukiwania
e 5% media spotecznosciowe

Wysoki udziat ruchu bezposredniego podkresla znaczenie widocznosci strony gtowne;j i
aplikacji.

Drugi dzien: Przedluzanie zywotnosci artykutu

Nastepnego ranka po publikacji artykut nadal cieszyt sie statym zainteresowaniem
czytelnikéw. Kiedy zostal ponownie wypromowany na pierwszej stronie na lepszg
pozycje (miejsce 10), awansowat i stat sie 11. najczesciej czytanym artykutem na
pierwszej stronie w tamtym momencie. W ciggu pierwszych dwoch dni, jedna trzecia kliknie¢
zostata zebrana drugiego dnia.

To pokazato, ze ponowna promocja na pierwszej stronie jest skutecznym sposobem
na przediuzenie zywotnosci artykutu.

Gdyby nie ta zmiana lokalizacji, ruch w drugim dniu bytby znacznie mniejszy i bardziej
zalezny od zrédet zewnetrznych.
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Whioski

Przypadek ten wyraznie pokazuje, jak wazna jest nasza strona internetowa, a zwlaszcza jej
strona gtéwna:

Wiekszos¢ ruchu pochodzita bezposrednio z naszych wtasnych platform.
Umieszczenie materiatow na pierwszej stronie gazety miato decydujacy wptyw na
liczbe czytelnikdw zaréwno pierwszego, jak i drugiego dnia.

e Test nagtdwkow przyniost znaczacg poprawe wspoétczynnika CTR i jakosci kliknie¢ —
testowanie nagtéwkow jest kluczowym narzedziem maksymalizujgcym widocznosé
tredci.

e Media spotecznosciowe odegraty w tym przypadku jedynie niewielka role, co
podkresla potrzebe ciggtej oceny skutecznosci roznych kanatow dystrybucii.

Podsumowujac:Tresci nie odniosg sukcesu bez aktywnej promocji i optymalizacji. Gdy
artykut jest wspierany odpowiednimi dziataniami po publikacji, jego zywotnos¢ znacznie sie
wydtuza, a dociera on do odbiorcow skuteczniej.
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LOUIE MEDIA (LOUIE MEDIA)

Audio: Obecnos¢ cztowieka jako dzwignia wzrostu

Przeglad

Na coraz bardziej zattoczonym rynku audio, mocne pomysty i wartosci produkcyjne nie
wystarczg juz, by utrzymac publicznos$é. Ludzie wracajg po gtosy, ktére rozpoznajg i ktérym
ufajg. Dla wydawcow podcastow, osobowosci na antenie nie sg juz dodatkiem do marki, ale
kluczowym motorem wzrostu i lojalnosci. W Louie Media dane pokazuja, ze budowanie
obecnosci ludzkiej jest wymierng dzwignig wzrostu.

Kontekst

W podcastingu obecnos¢ cztowieka czesto pochodzi od silnego prezentera stojgcego za
mikrofonem. Jednak dla organizacji medialnych to tylko jeden z aspektéw: odbiorcy reagujg
nie tylko na stawe, ale takze na rozpoznawalnos¢, spojnosc i legitymacje redakcyjng. W
czasach, gdy uwaga odbiorcow jest niezwykle pozgdana, znany prezenter moze zatem
napedzac zarowno wzrost, jak i retencje. Wyzwaniem jest zbudowanie tej wiezi bez
przeksztatcania formatéw w produkty oparte na osobowosci, oderwane od sedna samej
tredci.

Kluczowe ustalenia
1. Spéjnos¢ gospodarzy z czasem zwieksza liczbe odbiorcow

Dane Louie Media sugeruja, ze obecnos¢ cztowieka jest najskuteczniejsza, gdy utrzymuje
sie przez dtuzszy czas. Utrzymywanie tego samego prowadzgcego w programie buduje
poczucie wspolnoty, wzmacnia nawyki stuchowe i tworzy wyrazniejsza relacje z
publiczno$cig. Efekt ten jest szczegdlnie widoczny w przypadku programu Emotions. Dane z
lat 2024—-2026 pokazujg wyrazny schemat ,przed i po” po pojawieniu sie Marie Misset. W
dwoch odcinkach wydanych w listopadzie i grudniu 2024 roku pobita ona roczne rekordy
programu pod wzgledem premiery i ogladalnosci w dniu premiery (D+30).

W 2025 roku jej pierwszy petny sezon przyniost podcastowi srednio 331 548 odstuchan
miesiecznie, w porownaniu z 277 152 w 2024 roku, co oznacza wzrost 0 19,6% rok do roku.
W poréwnaniu z analogicznym okresem 2024 roku, od wrzesnia do grudnia 2025 roku,
liczba odstuchan wzrosta o0 25% do 63%, w zaleznosci od miesigca. Przyspieszyt rowniez
wzrost liczby subskrybentéw na platformach podcastowych, z 12,3% w 2024 roku do 20,8%
w ciggu 13 miesiecy od jej pojawienia sie.

Utrzymanie tego samego hosta przez szes¢ kolejnych miesiecy od premiery w 2019 roku
byto decydujgcg decyzjg o rozwoju dla Emotions (S1), zwiekszajgc liczbe uzytkownikéw z 65
000 do 170 000 pobran miesiecznie (+162%), w miare jak z czasem ksztattowata sie
znajomosc¢ i nawyk. Kiedy pozniej pojawit sie nowy host, dynamika nie spadta, lecz
przyspieszyta, osiggajac szczyt na poziomie 240 000 pobran miesigecznie (+182%). Na tym
etapie poczatkowy host potozyt juz podwaliny, budujgc baze lojalnych, powracajgcych
stuchaczy. Dolna granica widowni nigdy nie powrdcita do poziomu poczgtkowego,
stabilizujgc sie na poziomie okoto trzykrotnie wyzszym niz w momencie premiery. Lekcja jest

N Co-funded by
ok the European Union




jasna: ciggto$¢ hosta w momencie premiery dziata jako dtugoterminowa strategia wzrostu,
ktorej wptyw wykracza poza samg hosta.

2. Silny gtos autora tworzy silniejsza wiez z odbiorcami

Aby obecnos¢ na antenie byta skuteczna, kluczowe znaczenie ma profil prowadzacego.
Doswiadczenie Louie Media wskazuje, ze dziennikarze o wyraznym autorskim podejsciu
skuteczniej budujg wiez z publicznoscig niz prowadzgcy wybrani wytgcznie do prezentacji.
Liczy sie nie tyle widocznos¢, co wyrazisty punkt widzenia redakgji i autentyczne
zaangazowanie w temat. Najskuteczniejsi prowadzacy nie tylko prezentujg projekt, ale go
niosa.

Uzytecznym przyktadem jest podcast ,L’'Heure du Monde” jednej z czotowych francuskich
gazet. Zamiast polegac na jednym prowadzgcym, program jest wspotprowadzony przez
statych prowadzacych, ktérzy zapewniajg ciggtos¢, oraz przez dziennikarzy prowadzgcych
kazdg dyskusje wraz z innym cztonkiem redakcji. Ten wspolny wktad tgczy spojnosc z
réznorodnoscig gtosow, odzwierciedlajgc gtebie i bogactwo redakcji. To z kolei sprzyja
znajomosci i szerokiemu zakresowi redakcyjnemu, zwiekszajgc przystepnosc¢ informacji i
wzmacniajgc poczucie bliskosci z odbiorcami.

3. Personifikacja jako czynnik réznicowania i monetyzacji

Silna osobowos¢ stata sie strategicznym narzedziem wyrézniania sie i generowania
przychodéw. Badania z raportu Digital News Report 2025 Instytutu Reutersa pokazujg, ze
podcasterzy i tworcy tresci skuteczniej przyciggajg uwage niz tradycyjne media, szczegodlnie
wsréd mtodszych i bardziej zaangazowanych odbiorcéw. W dobie sztucznej inteligenciji
obecnosc¢ cztowieka stata sie atutem premium, zaspokajajgc potrzebe kontaktu, ktorej nie sg
w stanie odtworzy¢ syntetyczne tresci. W miare jak odbiorcy budujg relacje z prowadzgcym,
ros$nie ich gotowos¢ do ptacenia — nie tylko za informacje, ale takze za konkretng
perspektywe.

Z biznesowego punktu widzenia, przywigzanie stuchaczy do prowadzgcego jest gtbwnym
motorem konwersji: okoto 42% stuchaczy podcastow informacyjnych deklaruje gotowos¢ do
ptacenia za programy, ktére lubig. Wydawcy tacy jak ,The New York Times” i ,The
Economist” wykorzystujg popularno$¢ swoich prezenteréw do promowania pakietow audio
lub wytgcznego dostepu, czynigc osobowosé prowadzgcego centralnym filarem subskrypciji i
utrzymania odbiorcow.

Obecnos¢ cztowieka mozna jednak réwniez przekaza¢ za pomoca narracji wizualnej.
llustracje, animacje i wideo zwiekszajg rozpoznawalnosé, wspierajg odkrywanie i
wzmacniajg wiez. Na przyktad Louie Media i Arte Radio wykorzystujg...animowane
reprezentacje Aby programy byty natychmiast rozpoznawalne. W miare jak podcasting staje
sie coraz bardziej wizualny, chodzi mniej o pokazanie twarzy, a bardziej o budowanie
spojnej obecnosci na réznych platformach.

Whniosek
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Louie Media pokazuje, ze obecnos¢ na antenie napedza wzrost dzigki spojnosci,
rozpoznawalnosci i glosowi redakcji. Dotyczy to catej branzy: niezalezne formaty, takie jak
Folie Douce, Un podcast a soi, HugoDécrypte, a takze media takie jak Radio France, Le
Monde (L’Heure du Monde) czy The New York Times (The Daily) opierajg sie na
rozpoznawalnych gtosach, aby budowac relacje z odbiorcami, powtarzajgc imie i nazwisko
prowadzgcego jako punkt odniesienia, tworzgc tresci uzupetniajgce i budujgc obecnos¢ na
wielu platformach, ktéra wzmacnia wiezi i lojalnos¢.

Obecnos¢ na antenie nie polega zatem na celebrytach, lecz na budowaniu wiarygodne;j i
rozpoznawalnej tozsamosci redakcyjnej. Wraz z ewolucjg formatéw, zwtaszcza w przypadku
wideo, wyzwaniem jest rozwijanie hybrydowych form obecnosci audio, wizyjnej i na
platformach, przy jednoczesnym zachowaniu tej tozsamosci w centrum uwagi.
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Strategia podgladu: przeksztatcanie bezptatnych odbiorcéw w ptacacych
subskrybentow poprzez oczekiwanie

Przeglad

Strategie podgladu przeksztatcajg darmowych stuchaczy w ptatnych subskrybentow,
oferujgc wczesny dostep do tresci premium. Louie+ to ptatna oferta Louie Media (2,99
EUR/miesigc - 19,99 EUR/rok w Apple Podcasts i Supercast), zapewniajgca petny dostep do
katalogu i ekskluzywne odcinki w ramach wczesnego dostepu. Zamiast generowaé
gwattowne wzrosty, oczekiwanie napedza mierzalny, zrownowazony wzrost i wzmacnia
zaangazowanie odbiorcéw w czasie.

Kontekst

Nic dziwnego, Ze coraz trudniej pozyska¢ odbiorcéw za darmo w wysoce konkurencyjnym
ekosystemie. Mimo to podcasty pozostajg jednym z niewielu mediow, w ktorych stuchacze
sg sktonni pfaci¢ za tresci, ktére cenig: 42% stuchaczy podcastéw informacyjnych deklaruje,
ze zaplacitoby rozsgdng cene za programy, ktére lubig (Reuters Institute).'®Podcasty
przyciggajg mtodsza, wyksztatcong publicznos¢ o wyzszych dochodach — dokfadnie takie
profile, jakie wydawcy chcg pozyskac dla dtugoterminowej stabilno$ci. Strategie
przedpremierowe wykorzystujg niedobor i ekskluzywnos¢, dostosowujgc sie do
zapotrzebowania stuchaczy na wysokiej jakosci, dogtebne tresci i dyskusje prowadzone
przez ekspertow.

Kluczowe ustalenia
1. Wczesny dostep jako czynnik napedzajacy konwersje

Wedtug Instytutu Reutersa, wydawcy zaczynajg testowac ptatne opcje, ktdre obejmujg
wczesny dostep do wybranych tresci. Na przyktad ,The New York Times” oferuje
priorytetowy dostep do nowych odcinkéw Serial Productions w ramach swojej subskrypciji.

Dane z Apple Podcasts pokazujg, Zze wczesne wersje probne sg gtbwnym narzedziem
pozyskiwania subskrybentéw Louie+. Uruchomiony w czerwcu 2025 roku w cenach 2,99
EUR/miesigc i 19,99 EUR/rok, Louie+ przeprowadzit swoje pierwsze ustrukturyzowane
kampanie probne we wrzesniu 2025 roku i styczniu 2026 roku — generujgc szczyty liczby
nowych subskrybentéw 3—8 razy wyzsze niz na poczatku. W ciggu pieciu miesiecy tgczna
liczba subskrybentow wzrosta o 55%. Poza okresami probnymi wzrost netto jest bliski zeru
lub nieznacznie ujemny, co potwierdza, ze te wydarzenia majg kluczowe znaczenie dla
budowania bazy subskrybentow ptatnych. Wspétczynniki konwersji z bezptatnego okresu
probnego na ptatny siegaty 44—49%, a szczegolnie popularne byty plany roczne (60% w fali
z 12 stycznia), co $wiadczy o silnym zamiarze zakupu.

Miniserial ,Des mecs solides” (Emotions, Bruno Lus i Basile Roze, 3 odcinki) zadebiutowat
na platformie Louie+ juz 19 stycznia 2026 r., jeszcze przed publiczng premierg. W styczniu
wygenerowat 78 nowych ptatnych abonentéw, przynoszgc 829 euro przychodu.
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https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/digital-news-report/2025

W marcu 2026 roku Louie+ wdrozyt strategie wczesnego dostepu na wiekszg skale w dwoch
miniserialach jednoczes$nie - ,Le mal de mére” (Emotions) i ,Le secret de ma meére”
(Passages) - a takze po raz pierwszy uruchomit Louie+ w ustudze Supercast jako
alternatywe dla Apple Podcasts.

Pietnastodniowy okres od 16 do 30 marca, wspierany kampanig e-mailowg skierowang do
zaangazowanych odbiorcow, doprowadzit do pozyskania 278 nowych ptatnych
subskrybentow, 498 aktywnych bezptatnych okresow prébnych i wskaznika konwersji
bezptatnych okreséw probnych na ptatne na poziomie 55%. tgczna liczba ptatnych
subskrybentow osiggneta nowy rekord, wzrastajgc o 722 w poréwnaniu z liczbg sprzed
kampanii.

Te wyniki nie wynikajg wytgcznie z samej mechaniki. Kampanie wczesnego dostepu
dziatajg, poniewaz opierajg sie na mocnych redakcyjnie miniserialach — narracyjnych,
tworzonych miesigcami, majgcych na celu budowanie napiecia i wzbudzanie checi Sledzenia
tego, co bedzie dalej. ,Des mecs solides” i ,Le mal de mére” nie sg jedynie wypetniaczami
tresci: to flagowe produkcje, ktére ucielesniajg tozsamos¢ redakcyjng Louie Media i
pogtebiajg relacje miedzy marka a jej najbardziej zaangazowanymi stuchaczami.
Subskrybenci nie tylko kupujg wczesny dostep — wspierajg wizje, ktérej ufajg i z ktérg sie
identyfikujg. To wiasnie sprawia, ze przedpremierowe wersje wczesnego dostepu sg
niezawodng dzwignig konwersji, niezaleznie od skali: nie tylko niedobor, ale ciezar
redakcyjny, ktéry za nim stoi.

2. Podejscie wielokanatowe
Louie+ opiera sie na dwdch uzupetniajgcych sie kanatach o przeciwstawnych zaletach:

- Supercast (wkasnosciowy) — widoczny tylko w marketingu ukierunkowanym (e-maile,
media spotecznosciowe). Proces pozyskiwania jest wolniejszy i bardziej
pracochtonny, ale pozwala na zbieranie danych uzytkownikéw (e-maile) oraz
wzmacnia CRM i lojalnosé.

- Apple Podcasts (platforma) — odcinki sg widoczne bezposrednio w aplikacji, co
przektada sie na wiekszg liczbe konwersiji.

Kluczowym wyzwaniem jest zrbwnowazenie wolumenu konwersji (Apple) z poczuciem
kontroli nad relacjami z subskrybentami (Supercast). Strategicznie Apple dziata jako
wydajna maszyna do pozyskiwania klientow, podczas gdy Supercast generuje
dtugoterminowg wartos¢ dzieki danym i lojalnosci. Poczta elektroniczna pozostaje gtéwnym
kanatem pozyskiwania klientow, angazujgcym najbardziej zaangazowang grupe odbiorcow.

3. Gradacja sciezki uzytkownika
Skuteczne strategie podgladu prowadzg odbiorcéw przez kolejne etapy:

- Odkrycie(bezptatnie) — Krétkie klipy na TikToku, YouTube i w mediach
spotecznosciowych budzg zainteresowanie.
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- Ksztaltowanie nawykow(bezptatne/zaangazowanie) — Zapisy do newslettera lub
aktywacje powiadomien tworzg regularne wzorce stuchania.

- Testowanie wartosci(bezptatne lub z mikroptatnosciami) — Bezptatne wersje
zapoznawcze lub dostep ,ptac¢ za uzytkowanie” zachecajg do wyprébowania i
obnizajg bariery wejscia.

- Konwersja(premium) — Ekskluzywny, wczesny dostep motywuje do subskrypcji
poprzez rzadkosc¢ i postrzegang wartosc.

To wielopoziomowe podejscie — znane ekspertom od marketingu — pokazuje, ze
konwersja polega na budowaniu oczekiwania i udowadnianiu wartosci, a nie tylko na
ptaceniu za dostep.

Whniosek

Wczesne wersje prébne dowodzg, ze oczekiwanie i ekskluzywnosé to potezne dzwignie,
ktore pozwalajg przeksztatcic darmowych uzytkownikdw w ptacgcych subskrybentéw.
Louie+ pokazuje, ze dobrze zaplanowane, ukierunkowane kampanie — mate czy duze —
napedzajg wzrost liczby subskrybentdéw, przychody i zaangazowanie. Dystrybucja
wielokanatowa rownowazy zasieg z budowaniem relacji, a stopniowe podgzanie za
uzytkownikiem maksymalizuje konwersje. Integracja wersji probnych z rocznym
planowaniem i aktywacjami e-mail lub platformy przeksztatca ciekawos$¢ w diugoterminowe
subskrypcje. Bez mozliwosci statego wczesnego dostepu, rezygnacja z darmowego okresu
prébnego po jego zakohczeniu jest dominujgcym trendem, co podkres$la potrzebe ciggtego
oczekiwania na rozwgj.
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Podcasty wideo — tak, ale nie tylko te prowadzone przez ekspertow

Przeglad

Posiadanie jakiej$ formy wideo nie jest juz opcjonalne dla wydawcow podcastéw — ale nie
musi to oznaczac jedynie filmowania studia podcastowego. W Louie Media wptyw uzyskuje
sie dzieki podejsciu hybrydowemu: animowane, ilustrowane formaty (takie jak w Emotions)
uzupetnione fragmentami wideo na potrzeby medidow spotecznosciowych. Kluczem jest
zidentyfikowanie, od samego poczatku, ktére formaty i tematy przektadajg sie na obraz, i
zaprojektowanie odpowiedniej mieszanki, ktora bedzie stuzy¢ zarbwno odbiorcom, jak i
spojnosci redakcyjne;j.

Kontekst

Podcasting nie ogranicza sie juz do dzwieku — to nie jest zadna nowos$¢. Wedtug Digital
News Report'’2025: YouTube jest najpopularniejszg platformg podcastowg w USA, z ktérej
korzysta 50% konsumentéw we wszystkich grupach wiekowych (cho¢ nie wiemy dokfadnie,
ile oséb oglada, a ile stucha). Jednoczesnie wiele programow stato sie ,najpierw wideo”, a
programy takie jak Joe Rogana regularnie przekraczajg 3 miliony wyswietlen na YouTube.
Wideo oferuje réwniez silng przewage marketingowa, poniewaz klipy mozna
rozpowszechnia¢ na TikToku, Instagramie i X, aby dotrze¢ do szerszego grona odbiorcow.

W Louie Media zwrot w strone wideo rozpoczat sie w 2024 roku, wraz z animacjami i
fragmentami wideo do mediéw spotecznosciowych, majgcymi na celu zwigkszenie zasiegu.
Rezultaty sg jednoznaczne:

- 73 miliony organicznych wyswietlen wygenerowanych na YouTube

- +34% wzrost liczby subskrybentéw w ciggu 12 miesiecy (50 tys. — 80 tys.)

- Wszystkie 3 filmy, ktdre w historii kanatu przyniosty najwiecej subskrybentéw, zostaty
opublikowane w 2025 roku

Wideo nie jest juz tylko mitym dodatkiem, ale poteznym narzedziem pozyskiwania klientow.
Kluczowe ustalenia

1. Nie wszystkie tresci nadaja sie do filméw wideo
W swojej istocie podcasty to formaty audio, pozbawione jakiegokolwiek wsparcia
wizualnego. DZzwiek pobudza wyobraznie, buduje intymnos¢ i fatwo wpasowuje sie w
codzienne zycie. W przypadku podcastéw narracyjnych i dokumentalnych filmowanie
prowadzgcych nie zawsze jest wtasciwe: moze to podwazyc¢ intymnos$¢, ktorg naturalnie
tworzy dzwiek, i ostabi¢ site narracji opartej na dzwigku. W Louie (gdzie gtdwnie
produkujemy podcasty narracyjne i dokumentalne), wideo nie jest jedynie wizualnym
odpowiednikiem dzwieku. Jest wykorzystywane jako dodatek — w celach marketingowych,
aby zwiekszy¢ zasieg podcastu.

Instytut Reutersa
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2. Dopasowanie strategii wideo do tozsamosci marki w celu zwigkszenia
konwersji
Strategie wideo muszg dostosowac sie do formatéw redakcyjnych. Podczas gdy programy
typu talk-show naturalnie przektadajg sie na tresci filmowe, podcasty narracyjne i
dokumentalne wymagajg alternatywnych formatéw, aby zachowac¢ intymnosc i site narraciji
dzwieku.

Podej$cie Louie Media ilustruje te zmiane: w przypadku Emotions,filmy animowane
potgczone z natywnymi formatami mediéw spotecznosciowych (hostowanymi przezMarie
Misset) zapewniajg wysokg skutecznos$c¢ i konwertujg widzow na subskrybentéw.

Na YouTube filmy opublikowane w 2025 roku generowaty subskrybentéw od 5 do 9 razy
szybciej niz poprzednie benchmarki. Niektore z nich w ciggu zaledwie kilku miesiecy
osiggnety poziom, ktory starsze filmy gromadzity latami - na przyktad: ,Pewnosc

siebie, (2019) zyskat 5993 subskrybentéw w ciggu 6 lat, podczas gdy ,Jak bardzo
powinienes sie komus zwierzy¢c?” (wrzesieh 2025) osiggnat 4793 subskrybentéow w zaledwie
6 miesiecy.

Liczba subskrybentéw wygenerowana na film na kanale Louie Media w serwisie YouTube od
momentu uruchomienia (stan na 9 kwietnia 2026 r.)

I | FTRPE La confiance en soi : comment peut-on apprendre a la ... 6000 75%

Et si on vous aimait plus que vous ne le pensez ? - Em... 4910 62%

A quel point faut-il se confier ? - EMOTIONS 5335 6,7%

I O Comment savoir si c'est moi le c*nnard ? - Emotions 3724 47%
|:| o RE Le syndrome de l'imposteur : pourquoi nous hante-t-il ? 2143 27 %
|:| Ou peut-étre une nuit 1/6: «Ce que ma meére ne mavait ... 17117 21 %
|:| L'angoisse et I'anxiété : peut-on bien vivre avec ? 1146 1,4%
|:| L'hypersensibilité peut-elle étre une force ? 1241 1,6%

E—

|:| | Pourquoi est-on si fatigué-e ? - Emotions 1380 1,7%
D La rencontre amoureuse (1/3) : y a-t-il une chimie des ... 1219 15%
|:| Que faire de sa colére ? - Emotions 894 1,1%

3. Filmy jako czynnik zapewniajacy natychmiastowy dotarcie i dlugoterminowa
widocznosé
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https://www.youtube.com/watch?v=mRtF9646CwU
https://www.instagram.com/reel/DRJ_eIAij3d/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DRJ_eIAij3d/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.youtube.com/watch?v=HBhPY6jMVNU
https://www.youtube.com/watch?v=HBhPY6jMVNU
https://www.youtube.com/watch?v=yD3O-uuTjXw
https://www.youtube.com/watch?v=yD3O-uuTjXw

Wideo znaczgco zwigksza wykrywalno$¢ podcastéw. Krotkie formaty (reele, shorty)
generujg natychmiastowy zasieg, udostepniajgc tresci odbiorcom spoza grona obecnych
stuchaczy, a YouTube dziata jak wyszukiwarka i wyszukiwarka rekomendacji. W Louie
Media przetozyto sie to nana 73 miliony organicznych wyswietlen na YouTube i 2025
filméw wykonujgcych 5-9x% powyzej normy, potwierdzajgc role wideo jako mechanizmu
dystrybucji na duzg skale. W tym sensie YouTube funkcjonuje jako platforma bramkowa,
gdzie kazde wyswietlenie staje sie potencjalnym punktem wejscia do ekosystemu
podcastéw. Pierwotnie zaprojektowany do dystrybucji na duzg skale, kanat Louie Media na
YouTube jest obecnie wykorzystywany gtéwnie do przyciggania nowych odbiorcow i
kierowania ich na platformy audio.

Oprécz natychmiastowego wptywu, YouTube pomaga rowniez w dtugoterminowe;j
widocznosci. Jego algorytm rekomendacji nadal wyswietla tresci nawet miesigce po
publikacji, przeksztatcajgc filmy w trwate aktywa i tworzgc rodzaj ,renty algorytmicznej” —
ciggtg widocznosé generowang bez koniecznosci ponoszenia dodatkowych kosztow. Na
przyktad:A co jesli kochalibysmy Cie bardziej, niz myslisz?”zdobyt+52 tys. wyswietlen
siedem miesigcy po premierze, bez zadnego wsparcia marketingowego.

Ten efekt nie jest unikalny dla Louiego.Do zobaczenia wkrotce!(Binge Audio), przejscie ze
statycznych wizualizacji na formaty podcastow filmowanych w kwietniu 2025 roku zbiegto sie
z gwattownym wzrostem liczby wyswietlen, z tysiecy do dziesigtek tysiecy. Wzrostu tego nie
mozna przypisac wytgcznie materiatom wideo — kluczowa role odgrywa rowniez
dtugowiecznosc¢ i ugruntowana publicznos¢ podcastu — ale wideo wyraznie dziata jak
akcelerator.

Z czasem ta stata widoczno$¢ przyczynia sie rowniez do wzrostu liczby odbiorcow:
obecnos¢ Louie Media na YouTube przyczynita sie do+34% wzrost liczby abonentéw w
ciagu 12 miesiecy(od 50 tys. do 80 tys.), pokazujgc w jaki sposob krétkotrwaty zasieg
przektada sie na budowanie dtugoterminowej grupy odbiorcow.

YouTube taczy w sobie natychmiastowg ekspozycje z dtugoterminowg mozliwoscig
odnalezienia, co czyni go skutecznym i trwatym kanatem pozyskiwania podcastéw.

Whniosek

Wideo jest obecnie dzwignig strukturalng rozwoju podcastéw — ale tylko wtedy, gdy jest
traktowane z rozwagg redakcyjng. Doswiadczenie Louie Media pokazuje, ze wtasciwe
pytanie nie brzmi: ,czy powinnismy tworzy¢ wideo?”, ale: ,jaki rodzaj wideo stuzy naszym
treSciom, odbiorcom i marce?”. Formaty animowane, klipy natywne dla mediéw
spotecznosciowych i mechanizm rekomendacji YouTube'a mogg razem przeksztafcic
pojedynczy odcinek w trwaty atut — bez uszczerbku dla tego, co stanowi o sile podcastow:
intymnosci, wyobrazni i gtebi.
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https://www.youtube.com/watch?v=EQUffQNqDQo

Miniserie narracyjne nie napedzajg wzrostu tylko dzieki kanatom podcastowym

Przeglad

W mediach — a zwlaszcza w podcastingu — format serii narracyjnych od dawna sprawdza sie
zarowno w przypadku odbiorcow (czy naprawde musimy znowu wspominac o serialach?),
jak i algorytméw nagradzajgcych regularnos¢. Obecnie jednak wytania sie inna dynamika.
Wraz z ostabieniem modelu samodzielnej narracji, serie osadzone w stale aktywnych
podcastach stajg sie kluczowym motorem wzrostu widowni, zaangazowania i widocznosci.

Kontekst

Krétkie seriale fabularne to potezne narzedzie zaréwno dla odbiorcow, jak i producentow.
Sprostajg one podwdjnemu wyzwaniu: zapewnieniu wysokiej jakosci, dogtebnej narracji, a
jednoczesnie przyciggnieciu uwagi w coraz bardziej konkurencyjnym ekosystemie. Miniserie
pozwalajg twércom eksplorowa¢ mocne punkty redakcyjne, podejmowac ryzyko i tworzyc
tresci oparte na wydarzeniach, ktore wydajg sie czyms$ wiecej niz tylko kolejnym odcinkiem,
w czasach, gdy samodzielne podcasty fabularne czesto majg trudnosci z uzasadnieniem
swoich kosztow. W tym kontekscie pytanie nie brzmi juz, czy seriale fabularne dziatajg, ale
jak i gdzie generujg najwiekszg wartosé. W Louie Media miniserie w ramach podcastéw
majg zdecydowanie najwiekszy wptyw.

Kluczowe ustalenia
1. Format dostosowany do wspoétczesnych mozliwosci skupienia uwagi

W tym nowym krajobrazie miniserie najlepiej sprawdzajg sie nie jako samodzielne programy,
lecz jako aktywacje w ramach istniejgcych kanatéw podcastowych.

Miniserie fabularne odnoszg sukces, poniewaz adaptujg powolng tres¢ — gtebokg, dtuga
narracje — do krotkiego czasu skupienia uwagi. Wedtug Instytutu Reutersa'®73% stuchaczy
uwaza, ze podcasty pomagajg im zrozumie¢ problemy gtebiej niz inne media, dzieki czemu
wysokiej jakosci tresci sg bardziej wartosciowe i potencjalnie warte wydania na nie
pieniedzy.

Jednoczesnie seria jest na tyle krotka, ze zmiesci sie w napietym grafiku dnia codziennego,
oferujgc jednoczesnie klarowny zarys narracji. Stuchacze moga angazowac sie w
kontrolowane dawki i mie¢ poczucie spetnienia. Format ten tgczy w sobie gtebie i
przystepnosc, oferujgc ambitne historie bez przyttaczania odbiorcéw. Wzmacnia to
,konsumpcja bez uzycia wzroku”: dzwiek integruje sie w momentach, gdy ekrany sg
niedostepne lub niepozgdane, dzieki czemu formaty narracyjne sg wyjgtkowo trwate i
istotne.

2. Sprawdzony czynnik zwiekszajacy liczbe odbiorcow
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W Louie Media miniserie wykazaty wymierny wptyw na wzrost oglgdalnosci. Miniserial ,Des
mecs solides”, wydany w ramach Emocjekanat w 2026 r., znaczgco zwiekszyt liczbe
odstuchan i zaangazowanie zaréwno Emotions, jak i szerszej sieci.

e Wydajnosé ruchéw Styczen 2026 roku stat sie najlepszym miesigcem od ponad
roku, osiagajac 381 198 odstuchan (+29,6% w poréwnaniu z grudniem 2025 roku;
+16,3% w porownaniu ze styczniem 2025 roku). Po 10% spadku pod koniec 2025
roku, miniserial odwrdcit trend i utrzymat wysoki poziom w lutym 2026 roku (337 277
odstuchan).

e Wzmocnienie krzyzowe:Odcinek 1, umieszczony w kanale Injustices, wygenerowat
ponad 16 103 odstuchania w ciggu 30 dni. Zintegrowanie wszystkich trzech odcinkow
niemal podwoito liczbe odbiorcow podcastu, pokazujac, jak jeden miniserial moze
aktywowac wiele kanatow i dociera¢ do nowych stuchaczy.

,Nie moi synowie” (osadzone wNiesprawiedliwosci(kanat) ilustruje podobng dynamike:

e Liczba stuchaczy wzrosta z 29 234 we wrzesniu 2025 r. do 115 608 w pazdzierniku
(+296%), co w efekcie oznacza czterokrotne zwiekszenie liczby stuchaczy w ciggu
jednego miesigca.

e Szczyt utrzymat sie na wysokim poziomie w listopadzie (90 845 odstuchan), po czym
w grudniu ustabilizowat sie na poziomie 42 714 — ponad dwukrotnie wiecej niz
poprzedni poziom bazowy (~20 tys.).

Te przyktady pokazuja, ze miniserial nie tylko osigga szczyty popularnosci, ale takze ustala
wyzszy poziom ogladalnosci na diuzszg mete.

3. Dzwignia rozwoju spotecznosci i widocznosci w mediach

Miniserial rowniez wywiera silny wptyw zewnetrzny. ,Des mecs solides”, skupiajgcy sie na
meskosci, zyskat na aktualnosci — pojawit sie wraz z premierg w 2026 roku.Roczny raport
HCE:i stworzenie petnego dokumentu w momencie, gdy obawy dotyczgce rosngcego
maskulinizmu byly duze — i zyskato organiczny rozgtos medialny, co rzadko udaje sie
osiggngc¢ dzieki pojedynczym odcinkom. Relacje obejmowaty Radio France(25
stycznia)Konbini(29 stycznia)Ludzkosc, | Codziennie (11 lutego).

Ta widocznosc¢ przetozyta sie na wzrost spotecznosci: liczba obserwujgcych na Instagramie
wzrosta o 3,17% miedzy styczniem a lutym. Przyspieszyt rowniez wzrost subskrypcji, z
czego 3541 nowych subskrybentéw Emocje i +1135 dlaNiesprawiedliwo$ci.

Miniserie tworzg dynamike na réznych platformach, zachecajg do dzielenia sie i podtrzymujg
uwage.

4. Efektywnos¢ marketingowa i pozycjonowanie redakcyjne (lub cenny atut)

Miniserie zwiekszajg skutecznos¢ marketingu, umozliwiajgc wydawcom tworzenie
dedykowanych kampanii, czesto bardziej rozbudowanych niz te przeznaczone dla
regularnych odcinkéw, fgczac prase, wptywy i aktywacje platformy. Mocniejszy storytelling,
bardziej przejrzyste pozycjonowanie i narracja oparta na wydarzeniach przekfadajg sie na
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wyzsze wskazniki efektywnosci. Ich warto$¢ rynkowa znajduje rowniez odzwierciedlenie w
strategiach subskrypcyjnych: wydawcy tacy jak The New York Times obejmujg seriale
narracyjne — zwtaszcza za posrednictwem Serial Productions (tak,Serial(ponownie) — w
ramach pfatnych pakietéw, aby zwiekszy¢ zaréwno pozyskiwanie, jak i retencje. Ich
skutecznosc¢ znacznie wzrasta, gdy sg zakotwiczone w istniejgcym kanale, tgczac
ugruntowang publiczno$¢ z narracjg opartg na wydarzeniach. Tworzg wrazenie ,podcastu w
podcascie”, zwiekszajgc postrzegang wartos¢ i zachecajgc do zaangazowania.

5. Wplyw dlugiego ogona i efekty sieciowe

Miniserie nie tylko poprawiajg wyniki premierowe, ale takze budujg dtugoterminowg
lojalnos¢. Zachecajg do ponownego stuchania, wydtuzajg zaangazowanie i pogtebiajg
zaangazowanie autorow, co wzmacnia jako$c¢ i widocznosc tresci. Seriale zbudowane wokot
powtarzajgcych sie tematow, jak w przypadku ,Passages” czy ,Injustices”, wzmacniajg
spéjnos¢ redakeyjng i retencje odbiorcow. Promocja wzajemna zwieksza zasieg:
przenoszenie odcinkow z jednego kanatu do drugiego aktywizuje wiele grup odbiorcéw
jednoczesnie. Ogolnie rzecz biorgc, miniserie tworzg trwate zaangazowanie zaréwno dla
stuchaczy, jak i twércow, maksymalizujgc ich wptyw w catej sieci.

Whniosek

Miniserie narracyjne taczg w sobie gtebie redakcyjng z przystepnoscia, dzieki czemu
idealnie wpisujg sie w dzisiejsze nawyki stuchowe. W Louie Media okazaty sie one poteznym
akceleratorem wzrostu, generujgc wzrosty widowni, ustanawiajgc wyzsze progi odniesienia i
rozszerzajgc zasieg w wielu kanatach.

Moga odegrac¢ kluczowg role w generowaniu zasiegu w mediach, wspieraniu rozwoju
spotecznosci, prowadzeniu skuteczniejszych kampanii marketingowych i wzmacnianiu
tozsamosci redakcyjnej. W coraz bardziej konkurencyjnym srodowisku medialnym miniserie
oferujg rzadkie potgczenie wptywu, elastycznosci i dtugoterminowej wartosci. Dla wydawcéw
nie sg juz tylko formatem, ale strategicznym narzedziem rozwoju, wyrézniania sig i
pozycjonowania premium.
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TULODZ Spolka z ograniczona odpowiedzialnoscia (TULODZ)

Dane o odbiorcach vs intuicja redakcyjna: kto decyduje, co jest wazne?

Streszczenie

Redakcje TuLodz.pl oraz portali satelickich i wspétpracujgcych podejmujg decyzje
redakcyjne w oparciu o potgczenie danych oraz doswiadczenia dziennikarskiego. W
praktyce oznacza to state rbwnowazenie dwoch podejs¢ - analitycznego i intuicyjnego.

Dane wskazujg potencjat tematu, natomiast doswiadczenie redaktorow pozwala oceni¢ jego
znaczenie i kontekst. Kluczowe jest znalezienie rownowagi miedzy tresciami generujgcymi
ruch a tematami uznawanymi za spotecznie istotne.

Kontekst: Punkt wyjscia: intuicja i dane

Proces wyboru tematoéw rozpoczyna sie od pracy dziennikarzy, ktérzy przygotowujg robocze
listy propozycji na dany dzieh. Sg one efektem zaréwno biezgcej obserwacji wydarzen, jak i
doswiadczenia zawodowego zespotu, ktére w przypadku redakcji TuLodz.pl obejmuje od
kilku do nawet kilkudziesieciu lat pracy w mediach.

Jednoczesnie kazda propozycja podlega weryfikacji pod kgtem potencjatu liczbowego.
Dziennikarze sprawdzaja, czy dany temat lub podobne publikacje osiggaty wczesniej dobre
wyniki - zaréwno w ich redakgiji, jak i w innych portalach w grupie. Na tym etapie intuicja
reporterska zostaje skonfrontowana z danymi.

Ustalenia
Weryfikacja tematow - dane jako filtr

W praktyce oznacza to, ze czesc¢ tematdéw moze zosta¢ odrzucona jeszcze przed
zgtoszeniem na kolegium redakcyjne. Jesli dany watek - na przyktad zmiany kadrowe w
partiach politycznych - byt juz wielokrotnie publikowany i nie generowat satysfakcjonujacych
wynikéw, reporter moze sam zdecydowac o jego wstrzymaniu.

Drugim etapem weryfikacji jest kolegium redakcyjne, podczas ktérego prowadzacy redaktor
ocenia propozycje zespotu. Rowniez na tym poziomie dane odgrywajg istotng role - tematy o
niskim potencjale mogg zosta¢ odrzucone lub przesuniete.

Decyzje redakcyjne. Kiedy dane inicjuja temat?
Dane nie stuzg wytgcznie do eliminowania tematéw. W wielu przypadkach sg impulsem do

ich tworzenia. Jesli okreslone tresci regularnie osiggajg dobre wyniki - na przykfad
ostrzezenia dotyczgce bezpieczenstwa mieszkancow w kontekscie napietej sytuacji
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miedzynarodowej lub sezonowe tresci, takie jak przepisy kulinarne w okresie swiat czy
dtugich weekenddw - redaktor moze zdecydowacé o ich wprowadzeniu do planu dnia.

W takich sytuacjach temat nie wynika bezposrednio z inicjatywy reportera, lecz z analizy
danych. Redaktor przypisuje go nastepnie wybranemu dziennikarzowi, ktéry przygotowuje
materiat.

Granice podejscia data-driven w decyzjach redakcji o wyborze tematow

Mimo szerokiego wykorzystania danych, redakcje TuLodz.pl nie opierajg swoich decyzji
wytacznie na wynikach analitycznych. Istnieje wyrazna grupa tematow, ktére zachowujg
wysoki priorytet niezaleznie od ich potencjatu ruchowego.

Dotyczy to przede wszystkim tresci o duzym znaczeniu spotecznym, takich jak zbiorki
charytatywne - szczegdlnie te o najwiekszym zasiegu - budzety obywatelskie w
poszczegodlnych miastach czy ogolnokrajowe egzaminy uczniow. W takich przypadkach
decyzja o publikacji wynika z misji redakcyjnej, a nie z prognozowanych wynikow.

Rola doswiadczenia redakcyjnego w procesie decyzyjnym

Doswiadczenie dziennikarskie odgrywa kluczowg role w catym procesie. To ono pozwala
ocenic, ktére tematy majg znaczenie wykraczajgce poza krétkoterminowe wyniki oraz ktére
mogg zyskac¢ na znaczeniu w dtuzszej perspektywie.

Redaktorzy i reporterzy sg w stanie rozpoznac sytuacje, w ktérych warto podjg¢ temat mimo
stabszych danych, a takze takie, w ktérych pozornie atrakcyjny trend nie ma realnej wartosci
dla odbiorcy. Tego typu decyzje nie mogg by¢ podejmowane wytgcznie na podstawie
wskaznikow.

Whioski i rekomendacje

Model pracy redakcji TuLodz.pl pokazuje, ze najskuteczniejsze podejscie do wyboru
tematow opiera sie na rownowadze miedzy danymi a doswiadczeniem. Dane petnig funkcje
filtra i wsparcia decyzyjnego, ale nie zastepujg redakcyjnej oceny znaczenia tematu.

Najlepsze efekty przynosi system, w ktérym dane pomagajg identyfikowaé potencjat, a
decyzje koncowe pozostajg w gestii redaktorow. Utrzymanie tej rownowagi pozwala
jednoczesnie maksymalizowac zasieg tresci i zachowac ich warto$¢ spoteczna.
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Zautomatyzowane monitorowanie trendow: wybor miedzy alertami GA4 a systemem
opartym na API w redakcjach TuLodz.pl

Streszczenie

Redakcje TuLodz.pl oraz portali satelickich i wspotpracujgcych przygotowujg sie do
wdrozenia w 2026 roku potautomatycznego systemu monitorowania trendéw. Celem jest
przyspieszenie identyfikacji rosngcych tematéw i wsparcie decyzji redakcyjnych bez
koniecznosci ciggtego recznego analizowania danych.

Rozwazane sg dwa podejscia - wykorzystanie wbudowanych mechanizméw GA4 oraz
budowa prostego systemu opartego na danych pobieranych przez API. Kluczowe znaczenie
majg tatwos¢ wdrozenia, koszty oraz ograniczenie koniecznosci prac programistycznych.

Kontekst
Punkt wyjscia: potrzeba szybszej identyfikacji trendow

Obecnie proces wykrywania trendéw w redakcjach TuLodz.pl opiera sie giéwnie na recznej
analizie danych oraz doswiadczeniu zespotu. Redaktorzy regularnie sprawdzajg wyniki
artykutow, poroéwnujg je miedzy portalami i na tej podstawie podejmujg decyzje o rozwijaniu
tematow.

Wraz ze wzrostem liczby publikacji oraz wspétpracujgcych portali rosnie jednak potrzeba
automatyzaciji tego procesu. Kluczowym celem jest skrocenie czasu reakcji - od momentu
pojawienia sie sygnatu do decyzji redakcyjnej.

Dwa podejscia: GA4 vs system oparty na API

Pierwszym rozwazanym rozwigzaniem jest wykorzystanie mechanizméw dostepnych w
Google Analytics 4. GA4 umozliwia tworzenie alertow wykrywajgcych anomalie ruchu - na
przyktad nagte wzrosty liczby uzytkownikow lub odston artykutu. Tego typu powiadomienia
mogg by¢ automatycznie wysytane do redakc;ji i stanowi¢ sygnat do dalszej analizy.

Drugim podejsciem jest budowa prostego systemu opartego na API, ktory pobiera dane z
réznych zrédet - takich jak GA4, systemy analityczne lub wtasne dane portali - i przetwarza
je wedtug zdefiniowanej logiki. Takie rozwigzanie daje wigkszg kontrole nad sposobem
wykrywania trendow, umozliwia analize wielu portali jednoczesnie oraz pozwala dostosowac
progi i kryteria do specyfiki redakc;ji.

Ustalenia
Kluczowe kryterium: prostota wdrozenia i koszty

Na obecnym etapie analiz najwazniejsze kryteria wyboru to tatwos¢ wdrozenia oraz koszty -
zarowno jednorazowe, jak i zwigzane z utrzymaniem systemu. Redakcje dgzg do
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rozwigzania, ktore nie bedzie wymagato rozbudowanych prac programistycznych ani statego
zaangazowania zespotu technicznego.

Z tego punktu widzenia GA4 wydaje sie rozwigzaniem bardziej dostepnym. System jest juz
wdrozony w redakcjach, a konfiguracja alertow nie wymaga specjalistycznej wiedzy
programistycznej. Wdrozenie moze zostac przeprowadzone stosunkowo szybko i przy
minimalnych naktadach.

Z kolei rozwigzanie oparte na API, cho¢ bardziej elastyczne, wigze sie z koniecznoscig
zaprojektowania i utrzymania dodatkowego systemu. Nawet w uproszczonej wersji wymaga
ono pracy developera oraz pdzniejszego nadzoru technicznego.

Ograniczenia GA4: brak petnego czasu rzeczywistego

Istotnym elementem analiz sg ograniczenia GA4, szczegdlnie w kontekscie pracy
redakcyjnej. Cho¢ system oferuje raporty w czasie rzeczywistym, w praktyce dane nie sg w
petni natychmiastowe.

Standardowe raporty GA4 majg opoznienie siegajgce od kilkunastu minut do nawet
kilkudziesieciu minut, a petne dane moga by¢ przetwarzane jeszcze dtuzej. Oznacza to, ze
alerty oparte na tych danych nie zawsze pozwalajg na natychmiastowa reakcje na
pojawiajgcy sie trend.

W kontekscie redakcji, gdzie kluczowe znaczenie ma szybko$¢ publikacji i wyprzedzanie
konkurencji, takie opoznienia mogg ograniczac skutecznos¢ systemu.

Elastycznos¢ API: wieksze mozliwosci, wieksze wymagania

System oparty na API pozwala czesciowo rozwigzaé¢ problem opdznien oraz daje mozliwosé
bardziej zaawansowanej analizy. Umozliwia tgczenie danych z wielu portali, wykrywanie
powtarzalnych wzrostow tematéw oraz definiowanie wtasnych regut identyfikacji trendéw.

Jednak ta elastycznos¢ wigze sie z wyzszym poziomem skomplikowania. Nawet prosty
system wymaga zaprojektowania logiki dziatania, integracji danych oraz utrzymania
infrastruktury. Dla redakgciji, ktére nie chcg angazowac duzych zasobow technicznych, moze
to stanowic istotng bariere.

Rola redakcji: interpretacja sygnatéw pozostaje kluczowa

Niezaleznie od wybranego rozwigzania, automatyzacja nie zastepuje procesu redakcyjnego.
Systemy mogg wskazac, ze dany artykut lub temat rosnie, ale nie sg w stanie samodzielnie
oceni¢ jego znaczenia ani zaproponowac wtasciwego kierunku rozwinigcia.

Decyzja o tym, czy przygotowa¢ materiat kontynuacyjny, lokalng wersje tematu lub
rozszerzenie w innym obszarze, pozostaje w gestii redaktorow. To doswiadczenie zespotu
pozwala odrozni¢ chwilowy wzrost od realnego trendu.
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Whioski i rekomendacje

Analiza pokazuje, ze wybor miedzy GA4 a rozwigzaniem opartym na AP| sprowadza sie do
kompromisu miedzy prostotg a elastycznoscia. GA4 oferuje szybkie i tanie wdrozenie, ale
ma ograniczenia w zakresie czasu reakcji i mozliwosci analitycznych. System API daje
wiekszg kontrole i doktadnosc¢, jednak wymaga wiekszych naktadow technicznych.

W praktyce najbardziej racjonalnym kierunkiem moze by¢ podejscie etapowe - rozpoczecie
od prostych mechanizméw GA4, a nastepnie stopniowe rozwijanie bardziej
zaawansowanych rozwigzan w miare rosngcych potrzeb. Taki model pozwala ograniczyc¢
ryzyko, jednoczesnie budujgc kompetencje w zakresie automatycznego monitorowania
trendow.
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Od trendu do historii: Jak redakcje TuLodz.pl przeksztatcajg surowe trendy w tematy
do publikaciji

Streszczenie

Redakcje portalu TuLodz.pl oraz jego portali satelickich codziennie monitorujg trendy, aby
skutecznie reagowac na zmieniajgce sie zainteresowania odbiorcow. Proces ten opiera sie
na szczegoétowej analityce danych z réznych zrédet.

Danych redakcji dostarczajg takie systemy, jak Google Analytics 4, Google Search Console
oraz aplikacje korzystajgce z ich wynikow, takie jak Looker. Dodatkowo, grupa
zainwestowata w system Marfeel, ktéry okazat sie szczegodlnie przydatny ze wzgledu na
swojg przystepnosc i tatwosc¢ obstugi, co pozwolito przekonaé nawet tych dziennikarzy,
ktorzy wczesniej nie widzieli sensu pracy z danymi. Dzieki tym narzedziom, TuLodz.pl jest w
stanie wychwyci¢ tematy, ktére majg potencjat, by sta¢ sie trendami, a nastepnie przekué je
w petnoprawne artykuty. Wspotpraca miedzy redakcjami w grupie umozliwia szybkie
reagowanie na zmieniajgce sie preferencje odbiorcow. Finalny wybor tematow, ktére maja
szanse sta¢ sie trendami, jest wynikiem miksu analizy danych przez zespét redakcyjny oraz
doswiadczenia dziennikarskiego.

Kontekst
Dane z kilku zrodet to lepsze decyzje

W erze cyfrowej, w ktorej tempo zmian jest btyskawiczne, zrozumienie, jak skutecznie
wychwytywaé prawdziwe trendy, jest kluczowe dla kazdej redakcji internetowej. W
przypadku TuLodz.pl, codzienna analiza wynikow - zaréwno wtasnych, jak i innych portali -
pozwala na biezgco identyfikowac tematy, ktére moga przeksztatcic sie w istotne
wydarzenia. Dzieki wykorzystaniu Google Analytics 4, Google Search Console, Looker oraz
systemu Marfeel, redakcja ma dostep do wszechstronnych danych, ktére pozwalajg na
doktadniejsze analizowanie wynikéw i wytapywanie trendéw. Co istotne, dane te nie
pochodzg tylko z jednego zrédta, ale z kilku niezaleznych aplikacji, co zwigksza ich
wiarygodnosc¢i daje petniejszy obraz sytuacji. Tego typu dziatania umozliwiajg redakcjom
szybsze podejmowanie decyzji o wyborze tematéw, co przektada sie na lepsze
dopasowanie tresci do potrzeb odbiorcéw.

Analityka przez catg dobe - monitorowanie wynikéw w czasie rzeczywistym

Redakcja TuLodz.pl prowadzi biezgcy monitoring wynikow na poziomie codziennym.
Przeglad wynikdéw poprzedniego dnia (unikalni uzytkownicy, odstony/wyswietlenia, sesje,
teksty, ktory ,wpadty” do Google Discover) oraz biezace dane pozwalajg na wychwytywanie
poczatkow trendow. Analiza danych odbywa sie zaréwno w odniesieniu do wynikow redakcji,
jak i wspétpracujgcych portali z réznych miast Polski. Dzieki temu TuLodz.pl ma dostep do
szerokiego kontekstu, ktéry umozliwia dostrzeganie podobnych trendow w réznych
regionach. Ta analiza sprawia, Zze redakcja jest w stanie szybko reagowac na rosngce
zainteresowanie danym tematem i wykorzysta¢ go do tworzenia petnoprawnych artykutow.
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Wspétpraca miedzy redakcjami i kultura pracy na wyniku

Waznym elementem procesu jest Scista wspotpraca miedzy redakcjami w grupie. Redakcje
nie tylko wymieniajg sie analizami, ale takze autonomicznie podejmujg decyzje o rozwijaniu
tematow, ktére uznajg za wartosciowe. Kazda redakcja posiada duzg swobode, jednak
wszystkie maja silnie zakorzeniong kulture pracy nastawiong na osigganie wynikow -
zarowno w kontekscie generowania ruchu, jak i angazowania odbiorcéw. Tego typu
podejscie sprawia, ze zespot redakcyjny nie tylko reaguje na zewnetrzne zmiany, ale
rowniez tworzy tematy, ktére wyprzedzajg oczekiwania spoteczne, bazujgc na
sprawdzonych danych.

Ustalenia
Selekcja trendéw - od szumu do wartosciowych tematéw

Jednym z kluczowych aspektéw dziatalnosci redakcji TuLodz.pl jest proces selekcji trendéw.
Wspotpracujgc z wieloma portalami, redakcja jest w stanie poréwnac dane i ocenic, ktore
tematy nie tylko przyciggajg uwage w danym momencie, ale majg potencjat na dtuzsza
mete. Tematy zwigzane z bezpieczehstwem mieszkancéw, lokalnymi wydarzeniami czy
zagrozeniami naturalnymi sg przyktadem trendéw, ktére sg regularnie monitorowane i
traktowane jako podstawowe tematy do opracowania. Waznym elementem procesu jest
réwniez doswiadczenie redakcyjne - to wtasnie doswiadczenie dziennikarzy pozwala na
wybdr takich tematéw, ktére mogg wyprzedzac trendy i generowac ruch, jeszcze zanim
stang sie szeroko rozpoznawane w mediach. To wtasnie doswiadczenie redaktorow jest
kluczowe w kreowaniu zupetnie nowych tematéw, ktérych systemy analityczne nie potrafig
wskazac.

Whioski i rekomendacje

Proces wychwytywania i przeksztatcania trendéw w tematy do publikacji na TuLodz.pl jest
dos¢ ztozonym, ale jednoczes$nie logicznym mechanizmem opartym na ciggtej analizie
danych. Wykorzystanie wynikow z Google Analytics 4, Google Search Console, Looker oraz
systemu Marfeel pozwala na precyzyjne wychwytywanie trendéw, ktére pdzniej sg
przeksztatcane w tematy prébnych artykutow. Jednak kluczowa role w catym procesie
odgrywa doswiadczenie redakcyjne, ktdre w potgczeniu z danymi umozliwia tworzenie
warto$ciowych, nowych tematéw. Dzieki takiemu podejsciu redakcje TuLodz.pl oraz
wspotpracujgce z nimi portale sg w stanie szybko i efektywnie reagowaé¢ na zmieniajgce sie
preferencje odbiorcéw, tworzac tresci, ktére sg nie tylko popularne, ale takze wartosciowe.
Systematyczna analiza danych pozwala na bardziej trafne prognozowanie, co ma szanse
stac sie gtownym tematem i przeksztatcic¢ sie w historie, ktorg warto podjg¢ w artykule.
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Identyfikowanie powigzanych tematow: jak redakcje TuLodz.pl fgczg trendy miedzy
obszarami tematycznymi

Streszczenie

Redakcje TuLodz.pl oraz portali satelickich analizujg trendy nie tylko jako pojedyncze
tematy, ale w miare mozliwosci jako punkt wyjscia do budowy wielu materiatow redakcyjnych
w réznych obszarach tematycznych. Jeden sygnat trendowy moze zostac rozwiniety w kilka
niezaleznych publikacji - politycznych, lokalnych, spotecznych czy gospodarczych.

Proces ten opiera sie na analizie danych oraz doswiadczeniu redakcyjnym, a jego celem jest
maksymalne wykorzystanie potencjatu zainteresowania odbiorcéw. Kluczowg role odgrywa
umiejetnosc przetozenia jednego trendu na rézne ,katy redakcyjne”, dopasowane do
konkretnych grup czytelnikow.

Kontekst
Jeden trend jako punkt wyjscia do wielu tematéw

W praktyce spora cze$¢ trenddw identyfikowanych przez redakcje TuLodz.pl ma charakter
ponadlokalny. Dotyczg one decyzji politycznych, zmian gospodarczych, zjawisk spotecznych
lub wydarzen o szerokim zasiegu. To oznacza, ze nie powinny by¢ opracowywane w jednym
materiale, lecz rozbijane na kilka publikacji odpowiadajgcych réznym potrzebom odbiorcow.

Kluczowym zadaniem redakcji nie jest wiec tylko szybkie opisanie trendu, ale rowniez jego
interpretacja i ,rozpisanie” na rézne obszary tematyczne. To wtasnie na tym etapie decyduje
sie, czy potencjat tematu zostanie w petni wykorzystany.

Model pracy: od jednego sygnatu do wielu publikacji

Dobrym przyktadem jest decyzja rzgdu o wprowadzeniu tymczasowo statych, ograniczonych
cen paliw. Analiza trendéw pokazata, ze temat generuje bardzo wysokie zainteresowanie i
ma potencjat do rozwiniecia w kilku kierunkach.

Pierwszym krokiem jest przygotowanie materiatu ogélnego - politycznego. Obejmuje on
decyzje rzadu, wypowiedzi premiera oraz ministra finanséw i wyjasnia kontekst
wprowadzenia zmian.

Drugim obszarem jest ujecie regionalne, ktére w praktyce ma wieksze znaczenie dla redakc;ji
lokalnych niz ogdélnopolskie. W tym przypadku powstajg materiaty o reakcjach postow i
senatorow z regionu, w tym takze krytyczne komentarze opozyciji. Ten etap pozwala
,przenies¢” temat z poziomu kraju na poziom blizszy czytelnikowi.

Trzecim kierunkiem jest ujecie gospodarcze. Redakcja przygotowuje materiat ekspercki - na
przyktad rozmowe z przedstawicielem Srodowiska akademickiego, takiego jak Wydziat
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Ekonomiczno-Socjologiczny Uniwersytetu tddzkiego - ktory ttumaczy skutki decyzji dla
rynku, inflacji czy przedsiebiorcow.

Najwazniejszy materiat - ten z praca reporterska u podstaw

Czwarty element to praca reporterska, ktéra w przypadku portali lokalnych ma absolutnie
kluczowe znaczenie. Redakcje od rana sprawdzajg ceny paliw na stacjach w ré6znych
miejscowosciach, wykonujg dokumentacje zdjeciows i zbierajg wypowiedzi kierowcow. To
wiasdnie na tym etapie pojawiajg sie najcenniejsze informacje - np. fakt, ze obnizki nie objety
LPG, co wywotuje wyrazne reakcje czesci uzytkownikéw.

Pigtym krokiem jest stworzenie materiatu zbiorczego, ktéry tgczy dane z réznych
miejscowosci i pokazuje szerszy obraz sytuacji w regionie. Taki tekst ma charakter
syntetyczny i pozwala uporzgdkowac informacje zebrane na wczesniejszych etapach.

W efekcie jeden trend zostaje przeksztatcony w kilka odrebnych publikacji, ktére wzajemnie
sie uzupetniajg i trafiajg do réznych grup odbiorcéw. Warto zaznaczy¢, ze redakcja nie
zamierza w takich przypadkach rezygnowac z materiatéw stricte reporterskich, nawet jezeli
inne ujecia tematu przyniostyby lepsze wyniki.

Ustalenia
Rola wspétpracy miedzy redakcjami

Realizacja takiego modelu wymaga wspotpracy miedzy redakcjami w grupie oraz portalami
wspotpracujgcymi w innych miastach. Poszczegdine zespoty nie powielajg tresci, ale
rozwijajg rézne aspekty tego samego tematu.

Dzieki temu mozliwe jest jednoczesne zachowanie spéjnosci przekazu i zwiekszenie jego
zasiegu. Jeden trend funkcjonuje jako wspdlna baza, natomiast jego rozwiniecia sg
dostosowane do lokalnych kontekstow i potrzeb odbiorcéw.

Dane wskazuja kierunek, doswiadczenie buduje strukture

Podstawg identyfikacji trendu sg dane - pochodzgce z narzedzi analitycznych oraz
obserwacji wynikow w roznych redakcjach. To one pokazujg, ktére tematy budzag
zainteresowanie i majg potencjat do dalszego rozwinigecia.

Jednak sam proces ,rozbicia” trendu na kilka publikacji tylko posrednio wynika z danych. To
przede wszystkim decyzja redakcyjna, oparta na doswiadczeniu i znajomo$ci odbiorcéw.

Systemy analityczne moga wskazac, ze temat jest wazny, ale nie sg w stanie
zaproponowac, ze nalezy przygotowac piec roznych materiatow: polityczny, regionainy,
ekspercki, reporterski i zbiorczy. Tego typu decyzje podejmowane sg przez redaktoréw,
ktorzy rozumiejg zaréwno mechanike dystrybuciji tresci, jak i potrzeby czytelnikw.

Whioski i rekomendacje
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taczenie powigzanych tematow i rozwijanie jednego trendu w wiele publikacji pozwala
redakcjom TuLodz.pl znaczgco zwiekszy¢ efektywnosc¢ pracy oraz zasieg tresci. Kluczowe
jest traktowanie trendu nie jako jednego tematu, ale jako punktu wyjscia do budowy catego
pakietu materiatéw.

Najlepsze rezultaty przynosi model, w ktérym dane identyfikujg potencjat tematu, a
doswiadczenie redakcyjne decyduje o jego rozwinieciu w roznych obszarach tematycznych.
Dzieki temu mozliwe jest tworzenie tresci, ktdre sg jednoczesnie szybkie, réznorodne i
dopasowane do realnych potrzeb odbiorcéw.
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PETIT PRESS AS (PETIT PRESS AS)

*** Petit Press jest wydawca dziennika SME

Putapki we wdrazaniu stabilnych meta tagow do analizy wydajnosci tresci

Streszczenie

Organizacje medialne od dawna borykajg sie z wyzwaniami zwigzanymi z tworzeniem i
stosowaniem stabilnych systemoéw kategoryzacji tresci. Spéjne i prawidtowe wdrozenie
kategoryzacji tresci pozwala redakcjom stosowaé ramy metodologiczne, takie jak potrzeby
uzytkownikéw, oraz tworzy¢ dodatkowe wymiary kategorii, ktore umozliwiajg lepszg analize
relacji z odbiorcami.

Kontekst

Na przyktad metodologia User Needs kategoryzuje tresci redakcyjne na szerokie grupy w
oparciu o potrzeby odbiorcéw. Prawidtowo stosowana, pomaga przeniesé nacisk redakcji z
czysto faktograficznego raportowania na dostarczanie gtebszego kontekstu i wartosci
dodane;j.

Celem jest ukierunkowanie zasobow redakcji w sposoéb, ktéry lepiej odzwierciedla
rzeczywiste potrzeby odbiorcow i zaspokaja nie tylko deficyty informacyjne, ale takze inne
psychologiczne potrzeby czytelnikdw. Prawidtowe wdrozenie koncepcji potrzeb
uzytkownikéw powinno prowadzi¢ do wyzszej jakosci wizyt, wzrostu lojalnosci odbiorcow i
0golnej poprawy satysfakcji czytelnikéw, zaréwno w odniesieniu do mediéw komercyjnych,
jak i wartosciowych.

Podczas przejscia na nowy system redakcyjny, dziennik SME wprowadzit ujednolicony,
obowigzkowy system kategoryzacji z trzema nowymi wymiarami, ktére musi wypetnié¢ kazdy
autor w redakgiji. Nie jest mozliwe utworzenie nowego artykutu w systemie bez wypetnienia
tych trzech wymiaréw metakategorii. Jeden wymiar opiera sie na metodologii Potrzeb
Uzytkownika, drugi wprowadza standardowg kategoryzacje tresci wedtug gatunku
dziennikarskiego, a trzeci kategoryzuje tresci wedtug zrodta informaciji.

Ustalenia

Po dwoch miesigcach uzytkowania redakcja wykryta znaczng liczbe btedéw w etykietowaniu
tresci, nawet w przypadku stosunkowo prostych typéw kategoryzacji.

Wysoki wspétczynnik btedéw w sekcji czasopism

Jeden z wymiaréw dzielit treS¢ na cztery kategorie:
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e Nowe wydarzenie— teksty zawierajgce ogélnodostepne informacje o wydarzeniach
na swiecie

e Nasze odkrycie— teksty wnoszace unikalne lub oryginalne informacje
e Ciagly rozwaéj- teksty kontynuujgce relacje z juz istniejgcych wydarzen

e Zwykla kolumna- teksty publikowane w ramach formatu cyklicznego

Wszyscy redaktorzy i reporterzy przeszli identyczne szkolenie, otrzymali jasno napisany
dokument z wytycznymi i korzystali ze ujednoliconego interfejsu uzytkownika, ktéry znacznie
ograniczyt mozliwos¢ wprowadzenia nieprawidtowych danych.

Mimo to w styczniu 2026 r. ponad 90 proc. tekstow oznaczonych jako ,,Zwykta kolumna” w
sekcji magazynu “The Closer” otrzymata niewtasciwy meta tag. Autorzy w tej sekciji
uwzglednili tresci takie jak ekskluzywne wywiady czy recenzje produktow - przynoszgce
unikalne odkrycia - ktore inne dziaty redakcji zazwyczaj klasyfikowatyby jako,,Nasze
odkrycie”. Wszystkie pie¢ artykutow w tej sekgji, ktore uzyskaty najlepsze wyniki, zostato
rowniez btednie skategoryzowanych.

TenBlizejsekcja sklasyfikowana do 47 procent swojej zawartosci (mierzonej liczbg znakéw
napisanych przez wewnetrznych autoréw dla danej kategorii) jako,,Zwykta kolumna”Dla
poréwnania, dziat ekonomiczny zaklasyfikowat w tej kategorii nieco ponad 6 procent swoich
tresci, podczas gdy dziat wiadomosci krajowych zaklasyfikowat okoto 26 procent.

Nieprawidtowa kategoryzacja wynikata gtéwnie z braku warstw kontroli i informacji zwrotne;j.
Poniewaz kategoryzacja jest uzupetniana przez autorow na etapie tworzenia artykutu, a
meta tagi nie byly od razu widoczne podczas przeglgdu redakcyjnego, redaktorzy nie mieli
ani naturalnej mozliwosci, ani nawyku sprawdzania meta tagow i korygowania decyzji
reporteréw.

Brakowato drugiej warstwy informacji zwrotnej ze strony dziatu analityki danych redakgiji,
ktory nie weryfikowat szczegétowo poprawnosci kategoryzaciji.

Whniosek

Jednolita kategoryzacja tresci to potezne i cenne narzedzie, ale jego efektywne
wykorzystanie zalezy od prawidtowego zrozumienia i stosowania kategorii przez autorow i
redaktoréw.

Wdrazajgc nowy system, redakcje powinny regularnie przeprowadzac szkolenia z zakresu
korzystania z kategorii i oddziela¢ je od innych form szkolen. Innymi stowy, kategoryzacje
tresci nalezy traktowac jako niezalezny i powtarzajgcy sie temat — zarbwno miedzy
reporterami a redaktorami, jak i miedzy redaktorami a dziatem analityki redakciji.
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System wydawniczy powinien rowniez obejmowac wyrazny punkt kontrolny weryfikaciji
kategorii, aby redaktorzy mogli wyraznie widzie¢ i ocenia¢ decyzje autorow dotyczace
kategoryzacji.

Ostatnim zaleceniem jest przeprowadzenie szybkiej analizy w ciggu miesigca od
uruchomienia systemu, co pomoze zidentyfikowac nieprawidtowosci miedzy dziatami i
umozliwi jak najszybsze ujednolicenie metodologii.

N Co-funded by
ok the European Union




Testowanie A/B w odniesieniu do czasu na matych prébkach

Streszczenie

Testowanie A/B nagtdwkow i obrazéw to sprawdzony sposob na poprawe skutecznosci
istniejgcych materiatow dziennikarskich. Moze to by¢ szczegdlnie skuteczne w przypadku
mediow, ktére utrzymujg wysoki poziom ruchu bezposredniego i cieszg sie dobrg opinig na
stronach gtownych.

Kontekst

Jednak testowanie skoncentrowane na ocenie wspotczynnikéw klikalnosci (CTR) lub
czystego ruchu moze prowadzi¢ do niewtasciwych motywacji podczas tworzenia nagtowkow.
Jesli mierzymy jedynie wspotczynniki klikalnosci (CTR), nie mierzgc jakosci wizyty, system
bedzie nagradzat hiperboliczne nagtéwki, co moze prowadzi¢ do rozbieznosci miedzy trescig
tekstu a nagtéwkiem i w konsekwencji do niemal natychmiastowego porzucenia artykutu. To
bezposrednio obniza jakos¢ wizyty, ogranicza pdzniejszg sprzedaz, a w dtuzszej
perspektywie zagraza wartosci marki.

Mowigc prosciej, testy A/B skoncentrowane na kliknieciach stwarzajg ryzyko, ze czytelnicy
beda czesciej klika¢ w tresci, ale czesciej bedg wychodzi¢ niezadowoleni.

Logicznym rozwigzaniem problemu jest ocena catkowitego czasu spedzonego przez
czytelnikdw na tresci w testach A/B, oprocz wspotczynnika klikalnosci. Oprocz jakosci
nagtowka, naturalnie ocenia sie rowniez jego spojnosc¢ z trescig oraz spetnienie oczekiwan.
Te procedure stosuje sie w testach A/B miedzy innymi na duzych platformach, takich jak
YouTube.

Ustalenia
Niespdjne wyniki szybkich testow

Probujgc wdrozy¢ testy A/B, ktére w znacznym stopniu uwzgledniaty czas spedzony na
nagtowku SME.sk, napotkaliSmy na wysoki poziom zmiennosci. Nasze testy dotyczg
nagtéwka SME.sk, ktéry w dni robocze odwiedza okoto 2000-3000 os6b jednoczesnie. W
testach oceniano sredni wspotczynnik klikalnosci (CTR) i czas spedzony na artykule,
generowany przez uzytkownikow po wejsciu na strone za posrednictwem jednego z
wariantow.

Oceniajac test, 50% catkowitego wyniku pochodzito z parametru CTR, a pozostate 50% z
poswieconego czasu. Naszym celem byto ukonczenie testow w ciggu 15 minut i na probie
ponad 1000 uzytkownikéw, co uznalismy za dobry kompromis miedzy szybkoscig a
liczebnoscig proby.

Jednak sposrad testow z tg konfiguracjg przeprowadzonych w ciggu dwéch tygodni od
uruchomienia testow A/B, prawie 71% byto niejednoznacznych. Powtérne testowanie tej

N Co-funded by
ok the European Union




samej tresci rowniez czesto dawato rozne wyniki. Podczas gdy wariant A wygrat w
pierwszym tescie, wariant B zwyciezyt w drugim tescie przeprowadzonym bezposrednio po
pierwszym tescie.

Czas wprowadza zmiennos¢ do matych prébek

Bardziej szczegotowa analiza wynikdéw pokazata nam, ze niski odsetek testow
zakonczonych jednoznacznymi wnioskami wynika w duzej mierze z parametru czasu.

Czas trwania wizyty na artykut przez jednego uzytkownika moze wahac sie od jednostek do
setek sekund i charakteryzuje sie bardzo duzg zmiennoscig. Wysoka zmiennosé czasu
spedzonego na stronie, w potgczeniu z faktem, ze czas spedzony na stronie mozna
zmierzy¢ jedynie na prébie, ktéra zostata juz znaczgco odfiltrowana przez czestotliwos¢
wejs¢ na strone artykutu, obnizyta wiarygodno$¢ testow.

Mowigc proSciej, okazato sie, ze przy zadanych przez nas parametrach wystarczyto, aby
kilkudziesieciu czytelnikow postanowito poswiecic¢ tekstowi znacznie wiecej czasu niz
zwykle, aby wynik testu ulegt catkowitej zmianie.

Duza waga parametru czasu w naszych testach, potgczona z duzg zmienno$cig parametru
czasu, tak znaczgco ,hiepewna” byta w naszych testach, ze system nie uznat za zwyciezcéw
nawet tych artykutow, ktére miaty znacznie lepsze wyniki CTR.

Niezawodnos$¢ testow wzrosta wraz ze znaczacym zwiekszeniem wymaganej proby i
wydtuzeniem okna testowego, co jednak zmniejszyto korzysci ptyngce z testéw w zakresie
wydajnosci na szybko zmieniajgcych sie pierwszych stronach gazet.

Jednak testowanie czasowe okazato sie rowniez korzystne jako miekki wskaznik dla zespotu
redakcyjnego, ktéry zarzgdza nagtéwkiem i ma dostep do szczegotowej struktury
przetestowanych wynikéw. Czasami, po recznej analizie wynikéw testu, redaktorzy wybierali
wynik, ktory system oceniat bez wyraznej rekomendacji opartej na czasie poswieconym na
publikacje lub danych CTR.

Wyniki pokazaty rowniez, ze testy wykazaty wiekszg trafno$¢ nagtowkow, ktérych tekst
jasniej przekazywat tres¢ artykutu.

Whniosek

Testy A/B z uwzglednieniem czasu sg rowniez przydatne w mediach informacyjnych, ale
wazne jest, aby nadac¢ testom odpowiednig wage, tak aby duza zmienno$¢ czasowa nie
przewazata nad innymi parametrami w ocenie. Optymalne ustawienie wag i wynikow testow
bedzie $cisle powigzane ze specyfikg kazdej grupy docelowej i medium.

Gdybysmy mieli przeprowadzi¢ test ponownie jako serwis informacyjny, zaczelibysmy od
samego parametru CTR, ktéry miatby wage 100% wyniku. Nastepnie zalecilibysmy diuzsze
okresy testowania ze stopniowo rosngcg wagq parametru czasu spedzonego na tescie,
jednoczesnie uwaznie monitorujgc, przy jakiej wadze czasu spedzonego na ogélnym wyniku
testu parametr czasu zaczatby ,przewyzsza¢” wynik, jaki zapewnitby sam parametr CTR.
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To ograniczenie stanowi dobry punkt wyjscia do dalszego dostrajania testow.
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Dostepnos¢ danych w redakcji newsroomu
Streszczenie

Cyfrowe newsroomy historycznie borykajg sie z trwatym wyzwaniem: podczas gdy
redaktorzy, dziennikarze i kadra zarzgdzajgca dgzg do podejmowania decyzji dotyczgcych
tresci w oparciu o dane o ich wynikach, stworzenie mechanizmu dostarczania tych
informaciji, z ktérego pracownicy korzystaliby w sposob regularny i aktywny, okazato sie
niezwykle trudne.

Innymi stowy, pomimo obfitosci istotnych danych dotyczgcych wynikéw poszczegolnych
artykutéw, redakcjom trudno jest domkna¢ petle informacji zwrotnej. W rezultacie
gromadzone dane rzadko przekfadajg sie na wymiernie lepsze decyzje w procesie tworzenia
tredci.

Kontekst

Analizowane MSP przetestowato kilka podejs¢, eksperymentujgc z réznymi odbiorcami,
harmonogramami i formatami informacji zwrotnej, jednak zadne z nich nie przyniosto
wyraznego sukcesu.

Obecnie zespot redakeyjny otrzymuje informacje zwrotne o wynikach bezposrednio w
systemie zarzgdzania trescig (CMS) na poziomie artykutu, gdzie agregowane sa
odpowiednie kluczowe wskazniki efektywnosci (KPI). Poszczegdlni cztonkowie zespotu
otrzymujg rowniez comiesieczne zestawienia wynikow swojej pracy drogg mailowg. Przez
kilka miesiecy niektorzy pracownicy otrzymywali nawet spersonalizowane, generowane
przez modele LLM analizy za posrednictwem poczty elektronicznej, krotko po publikaciji
tekstu.

Ustalenia

Gtéwnym problemem tych metod dostarczania informac;ji jest, miedzy innymi, brak jasnej
interpretacji. Dziennikarze i redaktorzy czesto nie sg w stanie wyjasni¢, dlaczego niektore
materiaty osiggajg lepsze wyniki niz inne o zblizonej jakosci, a w newsroomie brakuje
formalnego procesu analizy i interpretacji tych rezultatéw. Dostarczanie danych — czy to na
poziomie artykutu, czy w formie zagregowanej wewnatrz CMS — konsekwentnie przynosito
stabe rezultaty.

Cho¢ szybka interpretacja wynikow dostarczana przez modele LLM drogg mailowg
oferowata przydatne spostrzezenia, brak kontekstu po stronie sztucznej inteligencji czesto
prowadzit do rekomendaciji, ktore albo byty sprzeczne ze stylem redakcyjnym newsroomu,
albo przekraczaty praktyczne mozliwosci dziennikarza. Niska czestotliwos¢ adekwatnych
sugestii prowadzita do stopniowego spadku zaangazowania uzytkownikow. Z kolei
dostarczanie surowych, niezinterpretowanych danych nie zdotato napedzi¢ integracji
informacji zwrotnej z dtugofalowym procesem pracy wiekszosci cztonkdéw zespotu.

Nieformalne rozmowy z redaktorami i dziennikarzami wielokrotnie potwierdzajg, ze cho¢
dane sg ,odbierane”, nie sg one ,przyswajane”. Gtdwnymi przyczynami tak niskiego poziomu
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wdrozenia sg niespojnos¢ w dostarczaniu informacji oraz brak interpretaciji, ktéra
pozwalataby na podjecie konkretnych dziatanh.

Whioski: Poprawa sposobu dostarczania danych
Podstawowymi warunkami lepszej absorpcji danych wydajg sie byc:

e Natychmiastowa i spersonalizowana informacja zwrotna dostarczana w ramach
naturalnego cyklu pracy dziennikarza — najlepiej bezposrednio w systemie CMS.

e Uproszczona, a jednoczesnie jednoznaczna interpretacja tego, dlaczego dany
materiat zostat uznany za sukces.

e Ustanowienie wspolnej ptaszczyzny do ustrukturyzowanych dyskusji na temat
wynikow artykutow.

Te trzy kryteria spetnia system spersonalizowanych odznak (badges) przyznawanych
artykutom, ktore osiggaja okreslone progi wydajnosci. Na przyktad tekst, ktory uzyska wynik
1,5 raza wyzszy od sredniej pod wzgledem ,czasu spedzonego na stronie” (Time Spent) lub
~czytelnikow jakosciowych” (Quality Reads), otrzymuje wyrazng odznake oznaczajgcg
wyjatkowy sukces.

Powiadomienie o tym kamieniu milowym jest proaktywnie dostarczane do autora wraz z
krétkim, automatycznym wyjasnieniem dotyczacym konkretnego osiggnietego wskaznika.

Zbior takich ,nagrodzonych” artykutéw stuzy zaréwno jako silny motywator, jak i punkt
wyjscia do konstruktywnego dialogu wewnatrz zespotu redakcyjnego. Przesuwa to
Sredniookresowg petle informacji zwrotnej z pytania ,Ktore artykuty odniosty sukces?” na
pytanie ,Dlaczego te konkretne artykuty odniosty sukces?”.
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CZECH VIDEO CENTER AS (CVC)

Jak czeski dziennik E15 wzmocnit swojg pozycje rynkowg dzieki strategii tresci
opartej na danych

Transformacja cyfrowa to dzis czesto dyskutowana koncepcja. Nie jest ona jednak wynikiem
jednej, jasno okreslonej sciezki, lecz raczej zbioru setek codziennych decyzji
podejmowanych przez poszczegdinych pracownikéw redakcji. Kluczem do sukcesu jest
pokierowanie tymi krokami we wtasciwym kierunku — poprzez wykorzystanie odpowiednich
danych do wsparcia procesu decyzyjnego. To podejscie okazato sie skuteczne w praktyce w
domu mediowym Czech News Center, a konkretnie w dzienniku ekonomicznym E15. Dzigki
analizie danych E15 znaczgco poprawit swojg pozycje online i zblizyt sie do osiggniecia
statusu ,kochanej marki”.

Kontekst i wyzwania: cyfrowa zmiana E15

E15, czeski dziennik z pietnastoletnig tradycjg, skupiajacy sie na szybkich i wysokiej jakosci
wiadomosciach biznesowych, przeszedt w 2021 roku fundamentalng transformacje.
PrzyjScie nowego redaktora naczelnego, Nikity Poljakova, oraz wyrazne skupienie sie na
tresciach cyfrowych wymusity optymalizacje nie tylko ruchu, ale przede wszystkim jakosci
zaangazowania czytelnikow. Wskazniki takie jak czas spedzony z tresciami i wskazniki
lojalnosci byty kluczowe dla weryfikacji sukcesu tego nowego podejscia.

Dane jako podstawa strategii tresci

Podstawg tej optymalizacji byto systematyczne podejscie oparte na danych. Szczegotowe
analizy i ich prawidtowa interpretacja pomogty zidentyfikowac, co naprawde interesuje
obecnych i potencjalnych odbiorcow. Pierwszym krokiem byta analiza korespondenciji, ktéra
pozwolita zidentyfikowa¢ kluczowe zainteresowania czytelnikow na rynku czeskim i
umiejscowic je w kontekscie catej grupy medialne;j.

Nastepnie przeprowadzono analize skupieh opartg na zachowaniach konsumentéw, ktéra
zdefiniowata kluczowe tematy dla tresci online E15. Te filary — takie jak gietdy i rynki
papieréw wartosciowych, nieruchomosci, kryptowaluty, finanse, technologia i energetyka —
tworza fundament tresci, ktory nie tylko przycigga czytelnikéw, ale takze motywuje ich do
regularnego powrotu. Z kolei mniej istotne tematy, zwtaszcza formaty magazynowe, byty
stopniowo eliminowane, co prowadzito do lepszego skupienia i efektywnosci redakcyjnej.
Strategia obejmowata rowniez opracowanie tresci zorientowanych na SEO, skupiajgcych sie
na praktycznych poradach, obliczeniach i interaktywnych narzedziach, ktére wspieraja
dtugoterminowy, organiczny wzrost czytelnictwa.

Wyniki: Zwiekszony ruch i wzmocniona lojalnos¢

Wdrozenie tej strategii opartej na danych doprowadzito do znacznego wzrostu kluczowych
wskaznikéw. Wzrost sredniego ruchu rok do roku wyniést 19%, a wskaznik zaangazowania
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— miara zaangazowania czytelnikbw — poprawit sie jeszcze bardziej dynamicznie.
Rzeczywista liczba czytelnikdw artykutow wzrosta o 25%, a Sredni czas spedzony na stronie
internetowej wzrdst o imponujgce 82%.

Te pozytywne zmiany przetozyty sie réwniez na wzrost wartosci komercyjnej platformy.
Przychody z reklamy online w trzecim kwartale wzrosty o 84% rok do roku, a najwigkszy
wzrost CTR odnotowano na urzgdzeniach mobilnych (o 28%). Ta zmiana miata réwniez
pozytywny wptyw na CPM, ktéry wzrést o okoto 30%.

Whiosek

Przypadek E15, szanowanego czeskiego dziennika, wyraznie pokazuje, jak wazne jest dla
marek medialnych budowanie strategii contentowych w oparciu o wysokiej jakosci dane i ich
konsekwentne stosowanie. Nie chodzi tu o przypadkowe kroki, ale o starannie zarzadzany
proces, ktéry prowadzi do wzrostu wartosci zarowno dla czytelnikow, jak i reklamodawcow.
W rezultacie E15 nie tylko zwiekszyto ruch w mediach cyfrowych, ale takze zbudowato
silniejszg relacje z odbiorcami i umocnito swojg pozycje na konkurencyjnym rynku
medialnym jako szanowane i popularne zrédto informacii.
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Wykorzystanie analizy danych i dziennikarstwa danych do ulepszania reportazy
politycznych

W czasach, gdy media spotecznosciowe odgrywajg kluczowa role w komunikacji miedzy
politykami a wyborcami, dziennikarstwo danych zyskuje na znaczeniu jako narzedzie
pozwalajgce dziennikarzom na skrupulatng analize i interpretacje zachowan i strategii
podmiotow politycznych w internecie. Niniejszy artykut przedstawia studium przypadku
oparte na analizie aktywnos$ci czotowych czeskich politykdw na platformach
spotecznosciowych pod koniec ubiegtego roku. Pokazuje on, jak analizy poparte danymi
mogg wzbogaci¢ i udoskonali¢ medialny przekaz na temat sceny politycznej.

Kontekst badawczy

Wraz ze zblizaniem sie okresu wyborczego, intensywnos¢ komunikacji politycznej w
mediach spotecznosciowych znaczgco wzrasta. W Czechach Facebook nadal utrzymuje
dominujgcyg pozycje wsrdéd uzytkownikéw i jest kluczowym kanatem promocji politycznej.
Badania firmy Carl Data Company koncentrowaty sie na monitorowaniu postéw lideréw partii
parlamentarnych w ostatnim kwartale poprzedniego roku, majgc na celu odkrycie wzorcow
komunikaciji, tematéw, emocji i strategii poszczegolnych politykow.

Kluczowe wnioski: Strategie polityczne i emocje w przestrzeni internetowej

Analiza wykazata, ze Tomio Okamura jest liderem pod wzgledem liczby opublikowanych
postow — opublikowat ich prawie tysigc w ciggu trzech miesiecy, dwa razy wiecej niz drugi
najaktywniejszy polityk, premier Petr Fiala. Okamura strategicznie ,przeksztatca” swojg
komunikacje — powtarzajgc i rozpowszechniajgc te same tresci na réoznych platformach, co
zwieksza jego zasieg i widocznos¢.

Z kolei Andrej Babi$ prezentuje siebie poprzez potgczenie watkow politycznych z osobistymi
momentami, takimi jak nagrania z zycia codziennego, na przyktad wizyty u fryzjera czy
spaceru z psem. To potgczenie generuje wysoki poziom zaangazowania i emocjonalng
reakcje odbiorcow.

Tematycznie dominujg posty poswiecone migracji, kryzysowi energetycznemu, wojnie na
Ukrainie czy kwestiom spotecznym, odzwierciedlajgc aktualne priorytety spoteczne. Ciekawe
jest rowniez to, jak poszczegolni politycy preferujg rézne tematy — na przyktad Marian
Jurec€ka skupia sie bardziej na cyfryzaciji i sztucznej inteligencji niz Ivan Barto$ czy Petr
Fiala, ktory jako jedyny w sposob bardziej znaczgcy skomentowat sytuacje w Strefie Gazy.

Ton emocjonalny i strategia marketingowa

Dane ujawnity, ze Andrej Babi$ najczesciej budzi wsrdd swoich zwolennikow radosc i
beztroske, podczas gdy Petr Fiala dgzy do kreowania wizerunku godnego zaufania i
powaznego. Ta zréznicowana strategia emocjonalna pozwala kazdemu politykowi dotrze¢

do réznych segmentéw wyborcow i lepiej dostosowaé swoje tresci do konkretnych platform.

Znaczenie ptatnych kampanii i ,,cieniowego” finansowania
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Badanie zmapowato réwniez czestotliwos¢ ptatnych (promowanych) postéw i ich wptyw na
zasieg komunikacji. Tomio Okamura miat najwiecej sponsorowanych postéw, a nastepnie
Petr Fiala i Andrej Babis. Kolejnym interesujgcym odkryciem jest fakt, ze niektére kampanie
polityczne nie sg finansowane bezposrednio przez politykéw, lecz przez strony trzecie, co
utrudnia przejrzystos¢ i identyfikowalnosc¢ finansowania.

Wkiad dziennikarstwa danych dla dziennikarzy

To studium przypadku pokazuje, jak szczegdtowa analiza danych moze poméc
dziennikarzom lepiej zrozumie¢ dynamike komunikacji politycznej i zidentyfikowaé
dominujgce tematy, strategie i ramy emocjonalne, ktorymi postugujg sie politycy. Dzieki temu
media mogg zaoferowac czytelnikom gtebszy wglad w wydarzenia polityczne, wyj$¢ poza
powierzchowne relacje i poprawic jako$¢ przekazu informacyjnego.

Ponadto umozliwia identyfikacje trendéw, ktére w innym przypadku mogtyby pozostaé
ukryte, np. rozktad priorytetow tematycznych wsrod poszczegolnych podmiotéw lub
stosowanie ptatnych kampanii w celu nagtosnienia okreslonych przekazow.

Whniosek

W czasach, gdy komunikacja polityczna coraz czesciej przenosi sie na platformy cyfrowe,
wigczenie dziennikarstwa danych do praktyki redakcyjnej jest kluczowym narzedziem
kompleksowego i rzetelnego relacjonowania. Analiza aktywnosci politykow w mediach
spotecznosciowych nie tylko wzbogaca tresci, ale takze pomaga mediom dostarczaé
czytelnikom istotnych i przejrzystych informaciji, co jest fundamentalne dla $wiadomego
podejmowania decyzji publicznych.

Finansowane przez Unie Europejskg. Wyrazone poglady i opinie sg jednak poglagdami i opiniami wytgcznie
autora/autoréw i niekoniecznie odzwierciedlajg poglady Unii Europejskiej ani Europejskiej Agencji Wykonawczej ds.
Edukacji i Kultury (EACEA). Ani Unia Europejska, ani instytucja przyznajgca grant nie ponoszg za nie
odpowiedzialnosci.
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