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A. Uvod a metodologie

Pfi pfipravé Digitalni bilé knihy o vyuzivani dat v Zurnalistice se autofi opirali o pfistup
prezentovany Johnem W. Creswellem v knize Research Design: Qualitative, Quantitative,
and Mixed Methods Approaches. Ackoli tato publikace pojednava o Sirokém spektru metod
vyzkumu (pouzivanych v akademickém prostfedi i pfi tvorbé& pokrocilych zprav, analyz,
marketingovych studii ¢i vyzkumu vefejného minéni), autofi se zaméfili pfedevsim na
kvalitativni metody, které nejlépe odpovidaly charakteru projektu. Z divodu absence
pokrocilych statistickych nastroju, jez by umoznily zobecnéni vysledkl na celou populaci
novinaru v Evropé nebo alespon v jednotlivych zemich, se autofi rozhodli provést hloubkovy
kvalitativni vyzkum zkuSenosti a nazord mensich skupin.

Pouziti kvalitativnich metod, jako jsou hloubkové rozhovory a pozorovani, umoznilo pfesnéji
zachytit individualni perspektivy a chovani novinafru v kontextu vyuzivani dat. Tyto aktivity
autorim pomohly pochopit motivace, potfeby a vyzvy spojené s danou problematikou a
ziskat vhled do procesu, které nelze postihnout pouze kvantitativnimi udaji. Diky témto
technikam bylo mozné ziskat cenné informace, které se staly zakladem zavért uvedenych v
dokumentu.

Autofi také Cerpali z poznatkll obsazenych v knize Badania jakoSciowe. Metody i
zastosowania (Kvalitativni vyzkum. Metody a aplikace) autort Olejnik, Kaczmarek a
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Springer. Tato publikace poskytla praktické pokyny pro provadéni kvalitativniho vyzkumu a
pomohla autorim upresnit metodologicky pfistup tak, aby byl pevny a pfizpisobeny
charakteru projektu. Kombinace Creswellova teoretického ramce a praktickych aplikaci
popsanych Olejnikem a jeho spoluautory zajistila, Ze Digitalni bila kniha nebyla zaloZena
pouze na internetovém vyzkumu.

B. Datova vyspelost v medialnich organizacich

Definice datové vyspélosti

Podle novinafl, s nimiz autofi tohoto privodce vedli individualni hloubkové rozhovory, je
pojem datova vyspélost ve vétSiné redakci malo znamy (vyjimku pravdépodobné tvori
profesionalni analytici dat se vzdélanim v oblasti statistiky, datové védy nebo big data —
takovych odborniku je v8ak v redakcich velmi malo a v malych a stfedné velkych medialnich
organizacich prakticky vabec neexistuji).

Z tohoto divodu je nutné se tomuto pojmu vénovat podrobnéji a pfedstavit jej — také z
teoretického hlediska — nejprve v kontextu organizaci obecné, a teprve poté v kontextu
zurnalistiky, redakci a medialnich spole€nosti.

Datova vyspélost v organizacich oznacuje uroven pokrodilosti, s jakou spoleénost
shromazduje, spravuje, analyzuje a vyuziva sva data pfi rozhodovacich procesech. Jedna
se o proces, ktery zahrnuje celou organizaci, nikoli pouze oddéleni analyzy nebo IT. Datova
vyspélost pfedstavuje schopnost organizace strategicky a systematicky vyuZzivat data na
podporu obchodnich rozhodnuti a provoznich procesu. ZjednoduSené fe¢eno, datové
vyspéla organizace dokaze shromazdovat a zpracovavat data tak, aby predvidala budouci
vyvoj, identifikovala skryté vzorce a zavadéla optimalizacni opatfeni. Oznaceni datova
vyspélost 1ze chapat jako zjednodu$eni. Ve své podstaté totiZ popisuje celkovou organizacni
vyspélost v nakladani s daty. Pro zachovani konzistence vSak tento dokument pouziva
termin datova vyspélost.

Datova vyspélost je dnes klicovym faktorem pro mnoho (ne-li vSechny) organizace, protoze
umoznuje:

e Optimalizaci obchodnich procesti: Shromazdovani a analyza dat umoznuji
identifikovat oblasti, kde Ize uSetfit Cas nebo zdroje.

e Lepsi rozhodovani: Diky pfesnym datim muze organizace Cinit informovanégjsi a
ucinnéjsi rozhodnuti nez pfi spoléhani se pouze na intuici.

e Zvyseni konkurenceschopnosti: Vyuziti dat k pfedpovidani trznich trendu
umoznuje organizacim pfizpUsobit své strategie ménicim se podminkam.

Urovné datové vyspélosti
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Datova vyspélost neni jednotny stav; rozviji se v postupnych fazich, které odrazeji, jak
organizace data vyuziva. Tyto urovné pomahaji organizacim urcit, kde se nachazeji na cesté
k plné datové vyspélosti. Lze rozliSit pét hlavnich urovni:

Uroven 1 — Ad hoc (bez struktury)

Organizace shromazduje data nahodile a bez pevné struktury. Reporting je nepravidelny a
probiha pouze na vyzadani. Data se pouZivaji jen v naléhavych situacich a jsou rozptylena v
rlznych systémech, coz komplikuje jejich analyzu.

Uroven 2 — Standardizovany reporting (reporting na vyzadani)

Organizace zavadi vice strukturovany pfistup k datiim a zacina vytvaret standardni reporty.
Data se shromazduji definovanym zplsobem, av§ak analyza je stale pfevazné
retrospektivni a zaloZena na manualnich procesech.

Uroven 3 — Popisna analytika (Descriptive Analytics)

Organizace zaCina vyuzivat analytické nastroje k pochopeni minulych udalosti. Pouzivaji se
analytické zpravy, dashboardy a vizualizace dat.

Uroven 4 — Diagnosticka analytika (Diagnostic Analytics)

Organizace analyzuje pfi¢iny pozorovanych jevl a snazi se zjistit pro¢ k nim dos$lo. Dochazi
k SirSimu pouzivani trendovych analyz a regresnich modelu.

Uroven 5 — Prediktivni a preskriptivni analytika (Predictive and Prescriptive Analytics)

Organizace pouziva pokrocilé modely a umélou inteligenci k pfedvidani budouciho vyvoje a
doporucovani konkrétnich kroku.

Jak mohou organizace hodnotit svou datovou vyspélost

Aby organizace mohla posoudit Uroven své datové vyspélosti, muze vyuzit nékolik pfistupd,
napfiklad:

e Modely datové vyspélosti: Existuje fada modelu, které umoznuji zhodnotit uroven
pokrocilosti organizace v oblasti fizeni dat. Napfiklad Model datové vyspélosti (Data
Maturity Model) posuzuje organizaci podle nékolika kli€ovych oblasti, jako jsou:
datova infrastruktura, analyticka kultura, sprava dat €i vyuzivané analytické
technologie.

e Vlastni sebehodnoceni (self-assessment): Organizace mohou provést viastni
sebehodnoceni prostfednictvim otazek zaméfenych na zpisob sbéru dat, jejich
kvalitu, pouzivané analytické nastroje a rozhodovaci procesy. Takovy pfistup
umozfiuje identifikovat oblasti, které vyZaduji zlepSeni.

e Benchmarking: Daldi mozZnosti je porovnani vlastniho pfistupu k praci s daty s
nejlepSimi oborovymi standardy. Timto zpisobem muZze organizace zjistit, jak si stoji
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v porovnani s konkurenci nebo lidry na trhu.

Vyspélost dat v redakcich a medialnich spoleénostech

V kontextu redakci a medialnich spolenosti se vyspélost dat stava kritickym faktorem
ovliviiujicim konkurenceschopnost a provozni efektivitu. V dnesnim digitalnim prostfedi je
sprava dat neodmyslitelnou soucasti procesu tvorby obsahu, distribuce a monetizace.
Medialni organizace, které uspésné shromazduji, analyzuji a aplikuji data, dokazou lépe
sladit svlj obsah s o¢ekavanimi publika, prfedvidat trendy a Cinit pfesnéjsi redakéni
rozhodnuti.

Vyspélost dat v redakcich odkazuje na schopnost vyuzivat data strategicky a systematicky.
Napfiklad medialni spole¢nosti mohou shromazdovat informace o tom, jaké typy obsahu
jsou nejvice konzumovany, jak a kdy uZivatelé s obsahem interaguji a které zdroje pfitahuiji
nejvétsi pozornost. Tato data umoznuji redakcim optimalizovat publikani strategie,
personalizovat nabidku obsahu pro rizné segmenty publika a pfizpisobovat reklamni
strategie potifebam trhu.

BohuZel, v mnoha redakcich — zejména v malych a stfednich — je vyspélost dat stale v
pocatecni fazi. Nedostatek adekvatnich analytickych nastrojl, omezené zdroje a nedostatek
datovych expertl vedou k tomu, Ze se data vyuzivaji nahodné nebo nestrukturované.
VétSina redakcnich rozhodnuti se stale opira o intuici nebo zastaralé metody, coz brani
plnému vyuziti potencialu dat. Redakce, které zacinaji rozpoznavat hodnotu dat, mohou
zacit tim, Ze projdou zakladnimi fazemi datové vyspélosti, jako je zavedeni
standardizovaného reportingu, sbér dat z vice zdroji nebo vyuziti deskriptivni analytiky k
pochopeni historické vykonnosti. Dlouhodobé mohou medialni organizace rozvijet
diagnostické a prediktivni analytické schopnosti, které jim umozni Iépe pfedvidat zmény v
preferencich uzivatelU a pfizplsobovat redakéni strategie v realném Case.

Vyzvy, kterym ¢eli medialni spole¢nosti

Medialni organizace, stejné jako jiné podniky, €eli mnoha vyzvam souvisejicim s vyspélosti
dat, vCetné:

e Fragmentovana data: V mnoha organizacich jsou data rozptylena v rliznych
systémech a databazich, coz ztéZuje jejich centralni spravu a analyzu. Jednotliva
oddéleni Casto pouzivaji odliSné platformy pro ukladani dat, coz vede k
nesoudrznosti a problémdm s integraci.

e lzolace jednotlivych oddéleni: Ve firmach pusobicich v médiich ¢asto funguji tymy
odpovédné za rizné oblasti — napfiklad reklamu, tvorbu obsahu &i prazkum trhu —
izolované. Nedostatek spoluprace mezi témito tymy ztézuje pIné vyuziti dat. Je proto
nutné vytvofit jednotnou datovou politiku, ktera by zahrnovala vdechna oddéleni
organizace. Situace je snazsi — jak vyplyva z individualnich hloubkovych rozhovoru
autoru Digital Whitepaper — v téch organizacich, kde existuje oddéleni controllingu.
Ackoli controlling se primarné zabyva analyzou nakladu, vynosl a dalSich finanéné-
ekonomickych ukazatell, Casto se stava, ze controller plsobici v medialni firmé
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zaCne pracovat také s daty popisujicimi ¢innost zejména internetovych portald (ale i
udaji o poslechovosti rozhlasovych stanic, sledovanosti televizi €i ¢tenosti tisténych
médii). To mize byt vynikajicim vychozim bodem pro budovani povédomi o praci s
daty v celém tymu.

e Zastaralé systémy: Mnoho medialnich organizaci stale vyuziva zastaralé systémy,
které nejsou uzpusobeny pro ukladani a zpracovani velkého objemu dat.

e Modernizace téchto systémud nebo pfechod na nové platformy maze byt nakladny a
Casoveé narocny proces, je viak nezbytny k zajisténi pfistupu k pokrocilejSim
analytickym nastrojum. Pfikladem €asto zmifiovanym v rozhovorech je vyuzivani
Google Analytics 4. Tento nastroj neni mezi novinafi a vydavateli oblibeny — bez
ohledu na jejich vék, digitalni dovednosti ¢i délku praxe. S timto nazorem souhlasi i
Jakub Sawa, datovy analytik a odbornik na SEO, ktery spolupracuje s redakcemi a
dalSimi subjekty v Evropé (Polsko) i v USA: ,Google Analytics neni uren pro
novinare a editory. Je pro analytiky a odborniky. Redakce by mély investovat do
uzivatelsky pfivétivéjSich nastroju pro analyzu dat, i kdyz to znamena vysSi naklady,®
fekl Jakub Sawa na setkani s vydavateli médii dne 16. Fijna 2025.

¢ Rizeni kvality dat: Aby byla analytika G¢inna, je nezbytné, aby data méla vysokou
kvalitu. Mnoho organizaci se potyka s problémy, jako jsou chyby v datech, jejich
neuplnost nebo zastaralost. Efektivni fizeni kvality dat je proto kli€ovym prvkem
datové vyspélosti organizace.

Shrnuti

Datova vyspélost organizaci je evolu€ni proces, ktery vyzaduje nejen technologické zazemi,
ale také zménu organizacni kultury.

S tim, jak se organizace stavaiji stale pokrocilejSimi ve vyuzivani dat, mohou ziskat vyraznou
konkurenéni vyhodu — diky lepSimu rozhodovani, optimalizaci procesu a schopnosti pruzné
reagovat na ménici se podminky trhu.

C. Sbér a sprava dat v meédiich a zurnalistice

Data jsou dnes ob&hovym systémem redakci: od planovani témat, pfes distribuci a
monetizaci, az po podavani zprav o vysledcich partnerim a inzerentim. Nasledujici
privodce — zaloZeny na spolehlivych anglickojazyénych a polskych novinafskych,
obchodnich a védeckych zdrojich — tfidi typy dat, nastroje a metody ziskavani, eticko-
pravni standardy (v€etné GDPR), a také osvédcené postupy pro ukladani, spravu a
zvySovani kvality dat v medialnich organizacich.

Druhy medialnich dat

e Data o publiku: To jsou metriky popisujici, kdo jsou pfijemci a jak se dostavaji k
obsahu: uzivatelé, navstévy (sessions), novi/vracejici se lidé, lokalita, zafizeni,
zdroje navstévnosti. V novéjSich nastrojich (napf. Google Analytics 4) je jadrem
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,=angazovana navstéva“ (engaged session) — trva déle nez 10 sekund, obsahuje
klicovou udalost nebo vice nez 2 zobrazeni stranky; podil takovych navstév je mira
zapojeni (engagement rate).

e Data o zapojeni (engagement): Kromé ¢asu zapojeni a miry zapojeni je uzite¢né
méfit: hloubku scrollovani, interakce s prvky stranky, pfihlaseni k odbéru newsletteru,
komentare, a u audia a videa dobu pfehravani a miru dokonc€eni (completion rate).
Vyzkumy zaméfené na medialni redakce i medialni primysl (napf. Tow Center,
Nieman Lab) uz fadu let upozorfiuji, Ze honba vyhradné za poctem zobrazeni
stranek (PV) vede k deformacim medialniho obsahu. Mnohé organizace proto
vytvareji vlastni ukazatele ,dopadu” a ,uziteCnosti“ obsahu, které nahrazuji pouhé
sledovani navstévnosti. S takovym pfistupem souhlasi i novinafi, které autofi Digital
Whitepaper oslovili v ramci hloubkovych individualnich rozhovort. ,Na naSem portalu
vedlo bezmyslenkovité upfednosthovani po¢tu zobrazeni (PV) k situaci, kdy jsme
publikovali galerie s vice nez 300 fotografiemi, ale s méné nez tisicem znaku textu.
Obsah nahradily obrazky — a pfi takovém objemu to pochopitelné nebyla pfilis
vysoka kvalita,” fekl jeden z naSich respondent.

e Distribuéni data: To jsou cesty, kterymi se obsah dostava k lidem: SEO, notifikace,
newslettery, aplikace, socialni platformy. Zmény na strané platforem ovliviiuji
dostupnost a Uplnost dat — pfiklad: uzavieni nastroje CrowdTangle spole¢nosti Meta
a jeho nahrazeni knihovnou Meta Content Library s omezenym pfistupem pro
redakce, coz vyzkumna komunita povazovala za uder pro transparentnost
ekosystému (zdroj: , The Wall Street Journal®).

e Data ze socialnich médii: Kromé metrik platforem (zasahy, kliknuti, CTR, doba
sledovani) jsou dulezité kvalitativni signaly: sdileni v kontextu, vécné komentare,
zminky od influencerU/instituci. Je tfeba pamatovat i na omezeni API (napf. X/Twitter
— placené pfistupy a limity, které ovliviiuji monitoring a naklady).

e Reklamni data: V oblasti reklamy se méni prostfedi soukromi: Google ustoupil od
planu uplného ukonéeni cookies tretich stran v Chromu a opustil dfivéjsi ambice
Privacy Sandbox v dosavadni podobég; byl zachovan model ,volby uzivatele® misto
tvrdé eliminace cookies tretich stran. To ma pfimé dusledky pro cileni, atribuci a
modelovani dat v médiich.

e Prijmova data: Kromé reklamy roste vyznam pfijmi od ¢tenafl a diverzifikace:
predplatné, ¢lenstvi, akce, e-commerce, licence, syndikace, prémiové video. Zpravy
WAN-IFRA a DCN ukazuiji zrani predplatitelskych modeld a umirnéné rusty v letech
2024/2025 s dirazem na kvalitu pfijemcu a retenci.

Osvédcéené postupy pro sbér dat

Nastroje a metody

e Redakéni analytika
o Google Analytics 4 s exportem surovych udalosti do BigQuery — plna
kontrola nad daty a moznost propojit redakeni, reklamni a predplatitelska data
v jednom prostfedi.
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o Chartbeat / Parse.ly — pro méfeni Casu zapojeni uzivatele (engaged time),
sledovani pohybu publika a benchmarking, s jasné definovanou metodologii
vypoctu ,engaged time*.

o Nastroje typu CDP (Customer Data Platform) — napfiklad Adobe Real-Time
CDP, Twilio Segment nebo Tealium — pro sjednoceni identifikace uzivateld,
mapovani souhlast a orchestraci dat mezi kanaly a systémy (v€etné funkci
pro Fizeni dat — governance).

e Kvalitativni a prizkumné studie

o Kratké onsite dotazniky, formulafe zpétné vazby a rozhovory s predplatiteli —
vyuZziti prizkumnych nastroji a napojeni na CRM/CDP pro propojeni s daty o
chovani uzivatelu.

o Doplhkové: audity uzivatelskych cest (user journey audits), heatmapy a
zaznamy relaci — v souladu s GDPR a zédsadou minimalizace dat.

e Integrace a ELT/ETL:

o Shromazdovani dat do centralni datové platformy (napf. BigQuery,
Snowflake) a nasledné modelovani pro redakéni, reklamni i manazerské
reporty.

o Cloudova feSeni umoznuji efektivni propojovani dat a jejich sdileni bez
nutnosti replikace, napfiklad prostfednictvim Analytics Hubu v BigQuery.

Etické otazky

Cil a proporcionalita. Méfte to, co je potfebné ke zlepSeni kvality Zurnalistiky a zkuSenosti
pfijemce. Vyhnéte se metrikam, které zkresluji redakéni priority (napf. honba za clickbaitem).
Védecké prace a environmentalni analyzy (Tow Center, Nieman Lab) kritizuji fetiSizaci PV
ve prospéch ukazatelll ,pozornosti“, vlivu a uzite¢nosti.

Transparentnost vici uzivateliim. Jasné cile sbéru dat, pfehledna politika soukromi a
realna volba pro pfijemce jsou zakladem duvéry. Pokyny EDPB ohledné ,dark patterns®
(klamavé rozhrani) jasné ukazuji, Ze rozhrani vynucujici volby nebo ztéZujici odmitnuti
zpracovani jsou v rozporu s GDPR.

Soulad s GDPR — praktické shrnuti pro vydavatele

e Souhlas a cookie bannery. Evropsky organ EDPB a narodni organy (nap¥. CNIL)
poukazuji na to, zZe tzv. cookie walls nezajistuji dobrovolny souhlas a odmitnuti musi
byt stejné snadné jako akceptace.

e Mezinarodni prenosy dat. Pfipady tykajici se Google Analytics ukazaly pravni riziko
pfi pfenosu dat do USA. | s GA4 a novymi mechanismy je tfeba posuzovat soulad
pfenosl a pravni zaklad.

e Zmény ,,cookies“ v prohlize€ich. Google nakonec cookies tfetich stran v Chromu
nevypovédél a pfedel na model ,user choice“. Pozadavky na soulad ohledné
souhlasu a profilovani v8ak zUstavaji.

Operacionalizace souladu (nastroje)
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e Platforma pro spravu souhlast (Consent Management Platform) — s auditem
poskytovatelt (vendor audit) a zaznamem udélenych souhlasu (consent log),
napfiklad pomoci integrovanych modult Tealium / Segment nebo ramce TCF v2.2
IAB Europe.

e Zasady pouzivani dat a oznac¢ovani dat v CDP — napfiklad Adobe ma vestavéné
funkce data usage labels a policy enforcement pro fizeni vyuziti dat podle internich i
pravnich pravidel.

Ukladani a sprava dat

Moderni redakce funguji na mnoha kanalech sou€asné. Proto stale vice médii pfechazi na
model ,jednoho datového patefniho systému®, tedy spolecné cloudové databaze. Nastroje
jako BigQuery nebo Snowflake automaticky shromazduji data z rdznych zdroja a vytvareji
uceleny obraz fungovani redakce. Cloud poskytuje flexibilitu — plati se jen za skute¢né
vyuziti vypoc&etniho vykonu. V praxi si newsroom buduje digitalni patef, ktera podporuje
vSechny &innosti — od tvorby obsahu po monetizaci.

Bezpecnost a soulad

Bezpecnost dat v médiich neni jen technickou zalezitosti, ale také otazkou davéry publika,
partnert a inzerentu. Proto by medialni spole€nosti mély vyuzivat obecné uznavané
standardy, jako je ISO/IEC 27001 — mezinarodni certifikat, ktery potvrzuje, Ze organizace vi,
jak chranit data a fidit rizika. Funguje to jako soubor osvédcenych zasad, které pomahaji
uspofadat bezpec€nostni procesy v celé spole¢nosti — od nhewsroomu az po oddéleni reklamy
a predplatného.

V pfipadé vyuzivani cloudovych sluzeb je obzvlast dulezité zajistit, aby data byla Sifrovana
ve vSech fazich — jak pfi uloZzeni na serveru (,v klidu®), tak pfi pfenosu (,v pohybu®).

Neméné dulezita je kontrola pfistupu, tedy jasné urCeni, kdo mize vidét ktera data —
napfiklad prostfednictvim systémi RBAC nebo ABAC, které pfifazuji opravnéni na zakladé
role uzivatele nebo typu dat.

Datové prostfedi by mélo byt navic rozdéleno do zén (napf. testovaci, produkéni), aby se
pfedeslo nechténym unikim, a vS8echny &innosti by mély byt monitorovany a logovany, aby
bylo mozné rychle odhalit anomalie. ISO 27001 zde slouzi jako referenéni ramec — poskytuje
hotovou strukturu Fizeni bezpecnosti informaci (ISMS), kterou mohou vyuzivat jak velké
medialni korporace, tak mensi digitalni vydavatelstvi.

Oznacovani a zasady pouzivani dat

Moderni systémy pro spravu uZzivatelskych dat (CDP — Customer Data Platform) umoziiuji
oznacovat kazdou informaci Stitkem, ktery urCuje, zda ji Ize vyuzit v reklamé&, newsletterech,
analytice Ci pouze pro interni ucely.
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Diky tomu redakce nebo marketingové oddéleni nemusi rué¢né kontrolovat, zda data splfiuji
pozadavky GDPR nebo smluvni podminky s partnery — systém automaticky zablokuje
pouziti daného publika, pokud by to bylo v rozporu se zakonem nebo internimi pravidly.
Spole¢nost Adobe tento pfistup nazyva ,$titky pouzivani dat” (data usage labels) a
L,vymahanim zasad“ (policy enforcement).

V praxi to znamena, Ze velké medialni skupiny i reklamni sité mohou bezpeéné pracovat s
daty svych ¢tenaru s jistotou, Ze pfipadna chyba — napfiklad odeslani kampané lidem, ktefi
nedali souhlas — bude automaticky zastavena jesté pfed publikaci.

Operacionalizace dat: od informaci k rozhodnutim

Data maji skuteCny vyznam teprve tehdy, kdyz pomahaji v kazdodenni praci redakce. Proto
mnoho modernich newsroomu zavadi pravidelné analytické porady, napfiklad ranni
meetingy, na nichZ se probiraji kliCove signaly: které ¢lanky pfitahuji pozornost, kde dochazi
k poklesu navstévnosti a co mize byt tématem dne. Tyto schliizky nejsou o analyzovani
tabulek, ale o hledani zavér a napadui. Samostatné dashboardy zobrazuji ,zdravi
distribuce” — situaci v SEO, otevfeni a odhlaseni newsletterl, vykonnost na socialnich sitich.
Redakce sleduje také pfijmové ukazatele — kolik vydélavame na tisic zobrazeni, jaka je
primérna hodnota uzivatele, jaky je pomér pfijmi z reklamy a ze subskripci. To umozniuje
vSem oddélenim rozhodovat na zakladé dat, ne intuice.

Data v redak¢nich a produktovych rozhodnutich

Soucasné redakce stale Castéji vyuzivaji data pfi planovani formatl, ¢asu publikace a
distribuCni strategie. Analyza zapojeni ukazuje, zda lépe funguji kratka nebo dlouha videa,
zda uzivatelé preferuji format Q&A nebo vysvétlujici ¢lanky. Testuji se Casy publikace,
notifikani kanaly a vliv push notifikaci, socialnich siti ¢i newsletterti na dosah. Diky
segmentaci publika Ize také identifikovat tzv. ,superuzivatele“ — malou skupinu ¢tenaru, ktera
generuje vétSinu zobrazeni a pfijmu. Na zakladé téchto poznatkl se buduiji strategie
loajality, modely predplatného a retenéni aktivity, napfiklad navraty uzivatelt po zruseni
predplatného.

Data ve vztazich s inzerenty

Inzerenti se stale méné zaméfuji pouze na pocet zobrazeni. Do popfedi se dostavaji
kvalitativni ukazatele — €as kontaktu s obsahem, mira zapojeni a vnimani zna¢ky. Redakce,
které dokazou prokazat, ze jejich publikum travi Cas s obsahem pozorné a ze reklamy se
zobrazuji v bezpe¢ném a divéryhodném prostfedi, ziskavaji konkuren&ni vyhodu. Kvalita
publika se tak stava duleZitéjsi nez samotny dosah.

Soucasné vyzvy a jak je zvladat

Jednim z nejaktualnéjSich témat je postupné ruseni cookies tfetich stran. | kdyZ k nému
nedojde okamzité, vydavatelé v Evropé uz nyni musi fungovat v souladu s GDPR, principem
minimalizace dat a jasnymi uzivatelskymi souhlasy. Vyhodu ziskavaiji ti, ktefi rozvijeji vlastni
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data (first-party), maji transparentni systém spravy souhlast a nestavi svou strategii pouze
na sledovani uzivatelu v jinych sluzbach. Sou€asné se snizuje dostupnost dat z externich
platforem — nastroje pro monitoring socialnich médii jsou omezovany nebo zcela
ukon&ovany, coz komplikuje analyzu trendd, boj s dezinformacemi i hodnoceni reputaéniho
rizika. Redakce proto stale vice investuji do rozvoje vlastnich kanall, newslettert a
Ctenaiskych komunit, které védomé udéluji souhlas ke kontaktu.

Objevuje se také dulezita otazka: Mohou data deformovat novinarské poslani? Odpovéd zni
ano — pokud se nespolehneme pouze na kliky. Spravné pouzivané metriky nemaji nahradit
Zurnalistiku, ale pomahat ji zlepSovat. Data mohou ukazat, kde nade prace skutecné
pomaha publiku porozumét svétu, a ne jen to, kde ,dobfe klika“.

Klicovy zavér: Data se stavaji hodnotou, kdyz jsou uspofadana, v souladu se zakonem a
prevedena do rozhodnuti, ktera zlepSuji kvalitu Zurnalistiky a zvySuji pfijmy. Vitézi meédia,
ktera nestihaji prazdné kliky, ale buduji vztah s pfijemcem zaloZeny na €ase, zapojeni a
davére.

D. Techniky analyzy dat v meédiich

Deskriptivni analytika (co se stalo)

V kazdé redakci data zacnou promlouvat teprve tehdy, kdyZz dokaZzeme pochopit, co se
skute¢né stalo. Toto je prvni uroven analytiky — deskriptivni. V newsroomech to znamena
odpoveéd na zakladni otazky: kolik lidi si text pfecetlo, jak dlouho zUstali na strance, z jakého
zdroje pfisli a ktera témata vyvolala nejvétsi zajem. Zni to jednoduse, ale je to zaklad, na
kterém stoji veSkera dalSi prace s daty. Denik The Guardian denné pfedava ranni report
vSem editorim, ktery ukazuje, které ¢lanky byly ¢teny nejdéle, které ziskaly nejvice
zobrazeni z vyhledavace a které mély velky provoz, ale nizky ¢as zapojeni. To neni sucha
statistika, ale pfibéh o tom, jak se v€erejsi redakéni rozhodnuti promitla do chovani ¢tenara.
Ve Svédském Dagens Nyheter za€ina ranni schuzka tfemi jednoduchymi daty: kolik novych
pfedplatiteld pfibylo, jaky byl primérny &as Cteni a které ¢lanky byly nejCastéji dokon&eny.
Deskriptivni analytika neslouzi k trestani za vysledky. Jejim ukolem je poskytnout spolehlivy
obraz situace. Redakce jako La Repubblica zavedla interni reporty ukazujici nejen to, kolik
lidi vstoupilo do textu, ale i kolik z nich se vratilo po nékolika dnech. Ukazalo se, Ze
investigativni materialy a delSi rozhovory maji mensi dosah, ale buduji loajalitu — to ony
pfitahuji vracejici se uzivatele. Zakladni deskriptivni ukazatele se dnes doplfuji kvalitativnimi
daty: angazovanosti, podilem predplatitelt, konverznim pomérem &i loajalitou uzivatele.
Vydavatelé jako El Pais nebo The Independent zacali pravidelné porovnavat vysledky mezi
kanaly: portalem, aplikaci, newslettery a socialnimi sitémi.

Diagnosticka analytika (pro¢ se to stalo)

Kdyz redakce vidi pokles ¢tenarli nebo prekvapivy nartst popularity urcitého tématu,
pfirozena otazka zni: pro€? Zde vstupuje do hry diagnosticka analytika. Nestaci se jen divat
na Cisla — je tfeba pochopit pfiCiny. V Der Spiegel analytik a editor pracuji spole¢né na
interpretaci vysledku: ziskal text o domaci politice vice vstupl, protoze byl dobfe
optimalizovany pro vyhledavac, nebo proto, Ze v siti zrovna probihala diskuze o tomto
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tématu? Diagnosticka analytika spociva ve spojovani riznych datovych zdroju — statistik
¢teni, aktivit na socialnich sitich, vysledkd newsletter(, dat o prfedplatném a reklamé. V The
Guardian analytici opakuji editordm: ,Neptejte se, kdo napsal text, ktery nefungoval. Ptejte
se, co jsme se z n&j naucili.“ Pfiklad: pokud maji Clanky o kultufe kratSi dobu Cteni nez
politické zpravy, neni to tim, Zze se ,kultura neklika“. Muze to byt otazka formy — pfili§ dlouhé
leady, absence multimédii. Analyza cesty uzivatele (scroll map a heatmapy) muze ukazat,
Ze Ctenafi odpadavaiji po tfetim odstavci. To je cenna rada, jak strukturu materialu zlepSit.

Prediktivni analytika (co se muze stat)

Na prediktivni urovni data pfestanou byt jen zaznamem minulosti a za¢nou fungovat jako
radar — ukazuji smér, kterym se trh, pfijemci a chovani uzivatel ubiraji. Odpovida na
otazku: co se mlze stat zitra, za tyden, za mésic — pokud dnes vidime ty a ne jiné signaly?
V praxi to neznamena sloZité matematické modely. Znamena to sledovat trendy a vyvozovat
zavery dfive, nez se néco stane zifejmym. Pokud napf. vidime, Ze zajem o témata o
energetice roste nékolik tydnu po sobé, redakce muze predpokladat, Ze je to téma, které
bude nabirat na vyznamu — a dfive pfipravit cyklus hloubkovych material(. V The Guardian
tym data newsroom analyzuje data sekci a vytvafi ,redakéni prognézy®, které navrhuji
témata s rostoucim potencialem. Funguje to i na obchodni arovni: El Pais vyuZiva data o
chovani uzivatell k predikci pravdépodobnosti pfedplatného. Pokud ¢tenar pravidelné
navstévuje servis, ¢te hluboké ¢lanky a pfihlasSuje se k newsletterim, systém pfedpovida, ze
je ,blizko konverzi®.

Preskriptivni analytika (jaké kroky podniknout)

deskriptivni Fika, co se stalo, diagnosticka pro¢, a prediktivni co se stane, preskriptivni dava
konkrétni doporuéeni k akci. V praxi to znamena, Ze data zaénou podporovat operacni
rozhodnuti. Systémy mohou automaticky navrhovat, jaké kroky pfinesou nejlepsi efekt.
Muze to byt navrh, aby se ¢lanek znovu ,vytlacil“ na socialnich sitich, pokud se k nému
uzivatelé organicky vraci. Casto jsou to i nastroje personalizujici zobrazeni hlavni stranky —
kazdy uzivatel vidi mirné odliSné rozlozeni. V The Guardian nastroje podporuji
predplatitelsky tym — pokud systém zjisti, Ze uzZivatel pravidelné konzumuje ekonomicky
obsah, nabidne mu ne obecnou nabidku, ale pfistup ke specialnim prémiovym analyzam.
Dulezité je, ze preskripce nema nahrazovat rozhodnuti editord. Jejim ukolem je davat
doporuceni, ale kone¢né rozhodnuti vzdy ¢ini Cloveék.

Nastroje a platformy bézné pouzivané v médiich

Aby analytika fungovala na vSech urovnich — od deskriptivni po preskriptivni — redakce
potfebuji nastroje, které nejen shromazduji data, ale také je dokazZou interpretovat a
prezentovat ve srozumitelné podobé.

NejCastéji pouzivanym nastrojem je Google Analytics, zejména ve verzi integrované s
BigQuery. Tento systém umoziuje porozumét pohybu uzivateld, jejich chovani v realném
Case i cesté prochazeni webem. V datové vyspélych médiich se data z Google Analytics
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spojuji s dalSimi systémy — napfiklad s paywallem, databazi predplatiteld, CRM nebo
reklamnimi nastroji.

Tableau a Adobe Analytics umozriuji vytvaret interaktivni dashboardy pro potieby
newsroomu i vedeni.

Jsou to nastroje, které méni organizac¢ni kulturu: misto posilani soubor(i Excel si redakce
muze otevfit spole€ny panel a vidét vSechna data na jednom misté.

Chartbeat a Parse.ly jsou typicky newsroomové nastroje. Ukazuji v realném Case, kolik lidi
¢te dany text a jak dlouho u né&j zlistavaji. Diky tomu se novinafi nesoustiedi jen na ,kliknuti®,
ale na ,Cas straveny s obsahem®, coz méni zpusob uvazovani o kvalité textd. Kdyz El Pais
zaved| ukazatele zapojeni do kazdodenni praxe, novinafi za¢ali védomé konstruovat uvody
tak, aby povzbuzovaly k dalsimu ¢&teni, a ne pouze pfitahovaly kliknuti.

Nastroje social listening, jako Brandwatch nebo Talkwalker, pomahaji pochopit, jak se obsah
Sifi v socialnich médiich.

To je obzvlast dulezité pro redakce, které soupefi nejen o pozornost, ale i o vliv — protoze
socialni data ukazuji, ktera témata se stavaji soucasti SirSi vefejné debaty.

CDP (Customer Data Platform), napfiklad Adobe Real-Time CDP nebo Tealium, umoznuji
redakcim propojovat behavioralni, pfedplatitelska a marketingova data do jednoho
uzivatelského profilu. Diky nim Ize vytvaret segmenty publika a scénare personalizace v
realném case.

VSechny tyto nastroje funguji nejlépe tehdy, kdyz jsou propojena do jednoho soudrzného
ekosystému. Redakce, které dosahly analyticke vyspélosti, se uz nedivaji na jednotlivé Cisla,
ale vidi celkovy obraz: uzivatel pfiSel z Google, precetl lanek do konce, pfihlasil se k
newsletteru, vratil se o tfi dny pozdéji a koupil pfedplatné. To neni magie — to je vysledek
integrace dat a uvazeného vyuziti nastroja.

E. Distribuce obsahu a znalost publika

V modernich digitalnich médiich nestaci obsah pouze napsat — je tfeba jej také efektivné
dorucit publiku. Distribuce jiz neni zavére¢nou fazi redakéni prace, ale jeji nedilnou soucasti.
Analytika uz neni nastrojem, ktery shrnuje vysledky zpétné. Stala se kompasem, ktery
umozfiuje redakci védomé rozhodovat: kde publikovat, kdy publikovat, jak prezentovat
obsah rdznym skupinam publika a jak vyuzivat data ke zvySovani loajality a pFijmu.

Jesté pred nékolika lety mnoho novinaft povazovalo distribu¢ni kanaly za doplnék — obsah
se publikoval hlavné na hlavni strance. Dnes vime, Ze uzivatelé pfistupuji k obsahu rdznymi
cestami: prostfednictvim socialnich siti, push notifikaci, newslettert, vyhledavaca, mobilnich
aplikaci, video platforem a podcastli. To znamena, Ze redakce musi rozumét tomu, jak tyto
kanaly funguji a jak pfizplsobit obsah kazdému z nich. Analytika zde plni roli ukazatele —
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nefika, co je dulezité z pohledu algoritmu, ale ukazuje, kde jednotlivé formaty nejlépe plini
svou funkci.

Analyza distribu¢nich kanall: co funguje a co jen vytvari Sum

Prvnim krokem je pochopit, Ze kazdy kanal neslouzi stejnému ucelu. Navstévnost z
Facebooku muze pfinést vysoky dosah, ale nizky ¢as ¢teni. Newsletter mize mit mensi
dosah, ale vy$si miru konverze na predplatitele. Mobilni aplikace muze byt nejlepSim
zdrojem loajalnich uzivatell, ale vyzaduje specifické formaty a upozornéni. V El Pais
analytici vytvofili model, ktery kazdému kanalu pfifazuje konkrétni roli: nékteré kanaly zvysuji
dosah a povédomi o znaCce, jiné buduji loajalitu a pfijmy z pfedplatného.

Pfiklad z The Guardian: redakce si vSimla, Ze kratké zpravy dosahuji vysoké navstévnosti z
Twitteru (dnes X), ale nepfinasSeji engage time. Naopak delSi analyzy, které nebyly na
socialnich sitich tak popularni, generovaly velmi vysoky ¢as zapojeni a konverzi na
predplatné. To vedlo ke zméné strategie — misto publikovani stejného obsahu stejnym
zpusobem ve vSech kanalech zacala redakce pfizplsobovat format a prezentaci
konkrétnimu publiku daného kanalu.

V Dagens Nyheter se zjistilo, Ze uzZivatelé newsletterd maji az Ctyfikrat vyssi
pravdépodobnost nakupu pfedplatného nez ti, ktefi pfichazeji pfes vyhledavace. Analytické
vysledky ukazaly, Zze newsletter neni pouze distribuCni kanal, ale nastroj budovani vztahu.
To vedlo k vyraznému zvySeni poctu tematickych a osobnich newslettert — vedenych
editory, novinafi a odborniky.

Personalizace a segmentace: tedy ne pro ,masového uzivatele®

Jednim z nejvétSich myta digitalni éry bylo pfedpokladat, ze veSkery internetovy provoz je
homogenni. Data vSak jasné ukazuji, ze existuji velmi odliSné segmenty publika — i kdyz
pouzivaji stejné médium. V Politico Europe byli uzivatelé rozdéleni na segmenty: bezplatni
Ctenafi, odborni Ctenafi, institucionalni ¢tenafi a uzivatelé, ktefi vyuzivaji vyhradné
newslettery. Kazda z téchto skupin dostava jiné navrhy obsahu, jina vyzvy k akci a jiny
zpusob komunikace.

Personalizace neznamena manipulaci. Znamena pfizplsobeni obsahu potfebam. V Der
Spiegel kazdy pfihladeny uzivatel vidi hlavni stranku uspofadanou podle své ¢tenarské
historie. Nejde o to, uzavfit uzivatele do informacni bubliny, ale nabidnout mu ty materialy,
které pro n&j maji nejvyssi hodnotu. Hlavni zpravy dne jsou dostupné vSem, ale dalSi moduly
jsou personalizované.

Segmentace umoziiuje také védomé Fizeni pozornosti uzivatele. V. mnoha médiich byla
identifikovana skupina tzv. ,super uzivatel(“ — tvofi 5-10 % publika, ale generuji 40-60 %
pFijmu (prostfednictvim pfedplatného, eventud, nakupu prémiového obsahu). Pochopeni jejich
chovani je klicové pro budovani dlouhodobé strategie. V Dagens Nyheter byl automatizovan
proces detekce uzivatell, ktefi zaCinaji travit na webu vice €asu a pfechazeji na analyticky
obsah. KdyZ systém takové chovani zaznamena, spousti aktivacni sekvenci — nabidku
newsletteru, pozvanku na webinafr nebo zkusebni pfedplatné.

Co-funded by
the European Union




Data jako ukazatel doporuceni

digitalnich médii. Jejich cilem neni pouze zvysit poCet zobrazeni. Jde o udrZzeni uzivatele v
ekosystému redakce, misto aby odesel po pfecteni jednoho Elanku.

V The Guardian byly doporu€ovaci moduly otestovany tak, aby neupfednostfiovaly pouze
nejpopularnéjsi obsah, ale také ten, ktery ma vysoké metriky zapojeni. Ukazalo se, Ze
uzivatelé radéji klikaji na obsah doporuéeny redakci nez na obsah pouze algoritmicky
fazeny. Proto je nynéjSi doporu€ovaci systém zaloZen nejen na algoritmu, ale také na
redakéni kuraci — kombinaci dat a novinafskeé intuice.

V El Pais data ukazala, ze uzivatelé, ktefi béhem tydne prectou tfi clanky z jedné rubriky,
maiji o0 70 % vysSi pravdépodobnost zakoupeni predplatného. Na zakladé toho redakce
zavedla doporu€ovaci modul, ktery po pfecteni dvou ¢lankl zacne nabizet dalSi ve stejné
kategorii — prohlubuje tak zajem uZivatele o jedno téma a vede ho k pfedplatnému.

Priklady implementace v praxi

V Dagens Nyheter analytika ukazala, ze uzivatelé, ktefi se spoléhaji pouze na socialni
média jako zdroj informaci, maji nizkou uroven loajality. Redakce se proto rozhodla vést
kampané, které tyto uzivatele motivuji k odbéru newslettert s exkluzivnim obsahem, ktery
na socialnich sitich neni pfitomen. To pfineslo vice nez 50 000 novych odbérl newsletter(
béhem jednoho roku, a ¢ast téchto uzivatell nasledné presla na placené predplatné.

V El Mundo analyza dat ukazala, ze politické Clanky maji vysokou vykonnost ve
vyhledavacich, zatimco lifestyle obsah funguje Iépe v mobilni aplikaci. Redakce vytvorila dva
rizné distribucni styly: politicky obsah byl optimalizovan pro SEO a Siroce Sifen, lifestyle
obsah byl personalizovan a zasilan prostfednictvim push notifikaci. Vysledkem bylo, Ze
mobilni aplikace za€ala pfekonavat hlavni stranku v ¢ase zapojeni.

Ve finské vefejnopravni spolecnosti Yle data ukazala, ze posluchaci podcastl jen zfidka
navstévuji hlavni stranku portalu, ale jsou velmi loajalni. V reakci na to bylo vytvofeno
specialni audio centrum s funkci automatické personalizace dalSich epizod. Uzivatel
nemusel vyhledavat obsah — systém mu doporucoval, co stoji za to poslouchat dal.
Vysledkem byl 30% narlst primérného poslechového ¢asu.

Zaver je jasny: distribuce obsahu v modernich médiich nespociva v ,vlozenim ¢lanku na
web“. Spociva ve védomém Fizeni uzivatelské cesty — od prvniho kontaktu, pfes zapojeni, az
po predplatné nebo navrat. Analytika umoZzriuje tuto cestu pochopit, optimalizovat a rozvijet.

F. Hodnoceni uspéchu a klicovych ukazatelu
vykonnosti (KPI)

V digitalnim svété média nejen vytvareji obsah, ale také musi rozumét tomu, jaké vysledky
tento obsah pfinasi — jak z redakcniho, tak z obchodniho hlediska. Hodnoceni uspéchu
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nemuze byt zalozeno pouze na intuici. Novinafi jiz dlouho upozornuji, Ze pocet zobrazeni
stranek neodrazi skuteCnou hodnotu materialu. Moderni média proto méfi néco vic:
pozornost, loajalitu, konverzi na predplatitele a dlouhodoby vliv na vztah s publikem. Klicové
ukazatele vykonnosti (KPI) se stavaji nastrojem nejen pro reporting, ale pro skute¢né fizeni
redakci.

Metriky zapojeni: od kliknuti ke vztahu

V mnoha evropskych redakcich probiha zména mysleni. Der Spiegel prestal povazovat page
views za hlavni méfitko uspéchu. V jejich internich zpravach je nyni prvnim ukazatelem ,as
zapojeni“. Pokud uZivatel stravi na ¢lanku alespori 60 sekund, je material povazovan za
,konzumovany*, tedy skute¢né prec¢teny. Proc€ je to dulezité? ProtoZe pouze texty ¢tené s
pozornosti buduji autoritu redakce a vedou ke konverzim. Podobnym zpusobem funguje The
Guardian, ktery se zaméfuje na ukazatel ,attention time“ — ten souvisi jak s loajalitou, tak s
ochotou darovat nebo predplatit.

Zpravodajskeé texty (breaking news) se hodnoti jinak nez analytické materialy. Zprava ma
byt rychla a Siroce distribuovana, ale jeji uspéch se méfi pfedevsim dosahem a poctem
uzivatell, ktefi se vrati béhem 24 hodin. Reportaz nebo investigativni ¢lanek maji jiny ukol —
udrzet pozornost a pfimét Ctenare k prfedplatnému. Vydavatelé jako Dagens Nyheter hodnoti
tento typ obsahu podle poctu zahajenych pfedplatnych, poctu pfecteni pfihlaSenymi uzivateli
a pomoci ,ukazatele loajality — kolik lidi se vraci, aby pokraovalo ve &teni série.

Metriky zapojeni zahrnuiji:

e primérny Cas straveny u obsahu,

procento posunuti ¢lanku (scroll depth),
e pocet interakci (komentare, registrace k newsletteru, ucast v anketach),
e pocet navratl na web béhem tydne,

e podil &tenard, ktefi konzumuiji vice nez jeden material z dané rubriky.
Diky témto udajim redakce védi, ktery obsah neni jen ,klikany“, ale skute¢né buduje
vztah s publikem.

Metriky dosahu: nejen kvantita, ale kontext

Dosah si stale udrzuje vyznam. Vysoky pocet unikatnich uzivatelt svédci o sile znacky. V
rozvinutych redakcich se v8ak dosah analyzuje v kontextu — ne jako absolutni €islo, ale jako
,Kkvalitativni dosah®. V redakci El Pais tym analyzuje, kolik novych uZivatel vstoupilo na web
na zakladé konkrétniho ¢lanku a kolik z nich se vratilo béhem sedmi dnu. To dovoluje rozlisit
obsah, ktery generuje jednorazové navstévy, od obsahu, ktery pfitahuje stalé publikum.

Ve Le Monde zavedli ukazatel ,prvniho kontaktu“ — kolik lidi se poprvé dostalo na web diky
konkrétnimu élanku. Clanky s vysokym ukazatelem ,prvniho kontaktu“ jsou kliGové pro
budovani znaéky a rozSifovani vlivu redakce.
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Konverze a predplatné: od ¢tenare k partnerovi

U redakci zaloZenych na predplatitelském modelu je kliCovou metrikou konverze. Nejde vSak
jen o to, kolik lidi si pfedplatné koupilo, ale o pochopeni, ktery obsah k tomu vedI. V Dagens
Nyheter ma kazdy ¢lanek pfifazenou ,pfedplatitelskou hodnotu®, ktera se vypocitava podle
poctu pfedplatnych zahajenych po pfecteni ¢lanku. Financial Times pouziva ukazatel RFV
(recency, frequency, volume), ktery méfi, jak Casto a jak intenzivné uzivatel sluzbu vyuziva —
a na zakladé toho hodnoti, jak blizko je k pfedplatnému.

Pro novinare je tato metrika nesmirné cenna. Ukazuje, ktera témata, formaty a styly psani
pfinaseji skutecnou obchodni hodnotu. Redakce tak mohou investovat €as a zdroje do
oblasti, které nejen zvysSuji navstévnost, ale také vytvareji dlouhodobé pfijmy.

V redakcich jako El Mundo a The Guardian se také analyzuje mira odchodu (churn rate) —
kolik predplatitelt pfestava platit a pro¢. Pokud odchody pochazeji pfedevsim od uzivatell
zaméfenych na jeden tematicky segment, redakce mize upravit nabidku nebo pfidat
obsahovy cyklus, ktery na jejich potfeby reaguje.

Hodnoceni ROI: skute¢na hodnota obsahu

ROI (navratnost investic) pfestava byt pojmem pouze pro obchodni oddéleni. Redakce stale
Castéji analyzuiji, jaky pfijem generuje nejen reklamni kampan, ale i jednotlivy ¢lanek nebo
format. V Politico Europe se méfi, kolik pfijm0 pfinaseji specialni zpravy a udalosti vytvorené
na zakladé jednoho editorialniho tématu. Diky tomu redakce vi, Ze investice do hloubkového
obsahu neni nakladem, ale strategickou investici.

V The Guardian se kampané financované darci hodnoti podle ,nakladu na ziskani daru®.
Pokud video kampan pfitahuje darce s vysokou hodnotou, redakce ji rozSifi. Pokud jiny
format pfinasi maly navrat, je pozastaven nebo prepracovan.

Nepretrzité zlepSovani: data jako nastroj zpétné vazby

NejdllezitéjSi zménou, kterou analytika pfinesla médiim, je opusténi pfistupu ,udélali jsme —
zkontrolovali jsme — zapomnéli jsme®. Misto toho redakce zavadéji cyklus neustalého
ZlepSovani. Kazdy obsah se stava zdrojem informaci. Kazdy vysledek slouzi k uceni.

V redakci El Pais byly zavedeny tzv. analytické cykly — po publikaci, po tydnu a po mésici se
analyzuje dopad ¢lanku. Pokud se téma ukazalo jako dulezité, vznikaji nové verze, doplnéni
a interaktivni formy. Pokud ne, redakce vyvodi zavéry a pokracuje dal. V Dagens Nyheter se
rozhodnuti o vzniku novych tematickych oddéleni zaklada vyhradné na datech — analyzuji se
trendy, uroven loajality a konverze z obsahu.

Tato pracovni kultura méni zpUsob, jakym se pfemysli o Zurnalistice. Data neslouzi k
trestani, ale k u€eni. Nezobrazuji pouze minulost, ale naznaduji, jak tvofit budoucnost.
Média, ktera pochopila, jak hodnotit uspéch — nikoliv prizmatem jednoho ukazatele, ale

celkovym obrazem vztahu s publikem — se stavaji nejen efektivnéjsimi, ale také odolngjSimi
vugi trznim zménam.
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Loajalita uzivatell — ukazatel, ktery méni pravidla hry

V tradi¢nich médiich se uspéch méfil dosahem — poétem prodanych vytiskl, divaku nebo
jak hluboce obsah konzumuje. Loajalita se stala jednim z kliCovych ukazateld, protoze
loajalni uzivatel si Castéji pfedplati, u€astni se udalosti, daruje nebo se stdva ambasadorem
medialni znacky.

V Dagens Nyheter se loajalita méfi ukazatelem ,sedmidenni vracejici se uzivatelé®, ktery
ukazuje, kolik ¢tenaru navstivilo web alespon tfikrat béhem tydne. Je to jednoduché &islo,
ale mimoradné dulezité — jeho rast znamena, Ze médium se stava soucasti kazdodenni
rutiny Ctenare, nikoliv nahodné navstévovanou strankou.

Podobny pfistup pouziva The Guardian, ktery sleduje ,loyalty index“. Pokud uzivatel
navstévuje web v priméru Ctyfikrat tydné a vyuziva rlizné formaty — ¢te ¢lanky, posloucha
podcasty, odebira newslettery — je zafazen mezi hluboce zapojené uZivatele. Pravé tito
uzivatelé tvofi zaklad finan¢ni stability redakce.

V redakci El Pais se loajalita stala novym strategickym cilem. Misto oslavovani
jednorazovych rekordll v dosahu zacala redakce analyzovat, které obsahy pfivadéji
uzivatele zpét. Ukazalo se, ze nejdulezitéjSim faktorem loajality jsou pravidelné cykly —
tydenni politické analyzy, ekonomické sloupky a autorské newslettery. Diky tomu planuje
redakce publikace podle rytmu ¢tenaru, nikoliv podle aktualnich trendu.

Metriky pozornosti: kolik uzivatel skute¢né ,dava“ meédiu

Metriky pozornosti (attention metrics) reaguji na problém ,prazdného dosahu“. Muzete mit
milion zobrazeni, ale pokud vétSina uzivatell travi na strance pouze 10 sekund, znamena to,
Ze obsah nezasahuje a nebuduje vztah.

Chartbeat zavedl koncept ,active engaged time* — €asu, béhem néhoz uzivatel skutecné cte

nez pocet zobrazeni. Redakce zaznamenala, Ze obsah s dlouhym €asem zapojeni ma vetsi
vliv na rozhodnuti o pfedplatném a lépe pfesvéd&uje inzerenty, ktefi jsou ochotni zaplatit
vice za prostor u obsahu, jenz udrzuje pozornost.

Ve Financial Times byl zaveden ukazatel ,Quality Reads KPI“, ktery méfFi, kolik uzZivatell
posunulo €lanek alespoi do poloviny. Jednoduchy nastroj, ktery redakci umoznil pochopit,
které texty presveédcCuji uzivatele, aby na strance zlstali. Ukazalo se, Ze kratké zpravy
pfitahuji mnoho uzivatelU, ale dlouhé analytické texty buduji hlub$i vztah.

Kratkodoby dosah vs. dlouhodoba hodnota

kratkodoby provoz, a tim, ktery buduje dlouhodobou hodnotu. Politico Europe analyzuje svuj
obsah podle dvou filtrG: immediate impact a enduring impact. Prvni se tyka material(, které
maji ovladnout denni agendu — kratké zpravy, exkluzivity, breaking news. Druhy se tyka
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obsahu, ktery po mésice generuje provoz a predplatné — specialni zpravy, investigace,
analyzy.

V Der Spiegel si redakce vSimla, Ze investigativni ¢lanky publikované v patek ziskavaji méné
kliknuti nez ty zvefejnéné v utery, ale maji dvakrat vyssi konverzi na predplatitele. Na
zakladé toho byla upravena publikaéni strategie: zpravy vychazeji tehdy, kdyz maji uzivatelé
vice Casu, a strategicky obsah v dobé&, kdy se rozhoduji o nakupu pfedplatného.

Co to znamena pro novinare a redakce

Moderni KPI neslouzi ke kontrole, ale k posileni hodnoty Zurnalistiky. Ukazuiji, ktery obsah
buduje vliv, divéru a vztah s publikem. Pomahaiji €init informovana rozhodnuti misto
intuitivnich. Umoznuji vyvazit redakcni a obchodni cile bez snizovani kvality.

Média, ktera chapou, jak méfit uspéch a jak tyto udaje vyuzit ke zlepSeni strategie, maji
vyhodu pfed témi, ktera sleduji jen pocCet kliknuti. V. modernim medialnim ekosystému
nevyhrava ten, kdo honi senzace, ale ten, kdo buduje trvalou hodnotu — pozornost, divéru a
loajalitu publika.

G. Rekomendace pro implementaci

Zavedeni kultury zaloZzené na datech v redakci nespocCiva v nakupu nového nastroje ani v
zaméstnani jednoho analytika. Je to proces, ktery zahrnuje zpUsob prace, strukturu
odpovédnosti, jazyk, kterym se hovofi o publiku, a rozhodnuti pfijimana kazdy den.
Redakce, které uspésné zavedly analytiku, nezacinaly komplikovanymi algoritmy, ale
zménou mysleni: data nejsou hrozbou pro Zurnalistiku — jsou nastrojem, ktery ji posiluje.

Jak zacit — krok ze strany redakce, nikoliv technologie

Prvnim krokem je stanoveni spolecného jazyka. Kazda redakce by méla jasné definovat
nejdulezitéjsi ukazatele — co znamena ,zapojena relace” (engaged session), ¢im se liSi
»unikatni uzivatel® od ,loajalniho uZivatele®, co rozumime pod pojmem ,konverze®. Bez
takového slovniku bude redakce a obchodni oddéleni nahlizet na data zcela odliSné.

V Dagens Nyheter a El Pais byl prvnim prvkem implementace analytiky tzv. ,mapa metrik® —
dokument, ktery neobsahoval technicka data, ale definice popsané jednoduchym jazykem.
Diky tomu kazdy pracovnik redakce védél, ¢im se liSi zobrazeni stranky (page view) od ¢asu
zapojeni a proc je toto druhé dllezitéjsi. Tento krok umoznil pfedejit konfliktim mezi
Zurnalistickou intuici a analyzou dat.

Role lidi — kdo odpovida za data

V dospélych evropskych redakcich nebylo vytvofeni kultury prace s daty ukolem IT oddéleni,
ale redakénim procesem. Na mnoha mistech se objevila funkce ,redakéni analytik“ nebo
.editor pro data“, jehoZ ukolem neni pouze reportovani Cisel, ale jejich pfevadéni do
redakcniho jazyka.
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V The Guardian jsou analytici soucasti redakénich tymu, sedi u stejnych stolU jako reportéfi
a editofi. Nepfedavaji reporty ,shora“, ale diskutuji o tom, jak mohou data podpofit
zurnalistickou praci. V Der Spiegel ma kazda tematicka sekce osobu, ktera sleduje vysledky
svych obsahu a spolecné s editory planuje dalSi kroky.

Zapojeni analytiky do kazdodenni pracovni kultury

Zavedeni analytiky nespociva ve vytvofeni jednoho tydenniho reportu. Jde o to, aby se data
stala soucasti kazdodennich redak&nich ritual. V Politico Europe zacina ranni redakéni
porada vzdy kratkym pfehledem dat — nejde v8ak o tabulky. Analytik pfedstavuje dvé nebo
tfi hlavni zjisténi: ktery obsah vyvolal nejvétsi reakci, co fungovalo dobfe, co publikum
prekvapilo. Tato zjiSténi ovlivriuji rozhodnuti o tématech dne.

V La Repubblica maji analytické schuzky formu ,redakénich rozhovort o budoucnosti®.
NefeSi se minulé chyby, ale potencialni pfileZitosti: pokud roste zajem o klimaticka témata,
méli bychom vytvofit novy cyklus, podcast nebo newsletter? Pokud uZivatelé posouvaji text
pouze do poloviny, co miZzeme zmeénit ve struktufe ¢lanku?

Integrace nastroji — ale s myslenkou na uzivatele, nikoli systém

Technologie ma podporovat redakci, nikoli ji oviadat. Nejefektivnéjsi evropské redakce
propojuji nékolik nastroji do jednoho ekosystému: behavioralni analytika ukazuje, co déla
uzivatel; CDP propojuje jeho aktivitu s odbéry a newslettery; newsroomové nastroje
zobrazuji data v realném case. KliCové je, aby novinaf nemusel otevirat pét programu — vidi
vSechny podstatné informace na jednom misté.

Pfikladem je Dagens Nyheter, kde byl vytvofen interni redakcni panel. Kazdy novinar vidi:
kolik predplatitelt si jeho text precetlo, jaky byl primérny Cas &teni a zda ¢lanek ved| k
novym predplatnym. Neni to kontrolni nastroj, ale zpétna vazba, ktera pomaha zlepSovat
femeslo.

Zména mysileni: od ,klikti“ k hodnoté

Nejvétsi bariérou zavedeni analytiky nejsou technologie, ale navyky. Po |éta mnoho redakci
fungovalo v logice boje o kliknuti. Analytika nové generace umoziuje prejit k logice kvality a
dlouhodobé hodnoty. Novinaf nemusi psat ,pro algoritmus” — muze psat tak, aby budoval
loajalitu a dUveéru, protoze prave tyto prvky jsou nyni méfeny a ocenovany.

Ve Financial Times jeden z editord fekl: ,Analytika nam nefika, co mame psat. Rika nam, jak
publikum vyuziva nasi praci. Zbytek je nase redakéni odpovédnost.“ Toto vyjadfeni dobie
shrnuje zraly pfistup k datim.

Co piinasi uspésna implementace
Kdyz redakce pfejde na model zalozeny na datech a uvédomélém fizeni, zacnou se témér

roste loajalita publika (protoze obsah pfichazi ke spravnym lidem ve spravny ¢as a forme),
rostou pfijmy (protoZze obchod zacina podporovat hodnotny obsah, nikoli jen popularni).
Data prestavaji byt reportem a stavaji se patefi redakéni a obchodni strategie.
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H. Shrnuti

Digitalni transformace médii nespociva v nahrazeni papiru internetem ani v pfesunu redakce
do cloudu. Jejim jadrem je zména zpUlsobu mysleni: od prace zalozené na intuici a nahodé k
védomému fizeni vztahu s publikem. Data nejsou cilem samy o sobé& — jsou nastrojem,
ktery umoznuje redakci Iépe porozumét uzivatelim, pfesnéji vybirat témata, efektivnéji
distribuovat obsah a budovat stabilni pfijmy.

NejdllezitéjSi lekci z evropskych redakci je, Ze ukazatele uspéchu musi byt v souladu s misi
redakce a jejim obchodnim modelem. Pokud médium stoji na pfedplatném, uspéchem je
zapojeni, doba Cteni a celozivotni hodnota uzivatele. Pokud je zakladem reklama, kliCové
jsou kvalita publika, viditelnost reklamy a duvéryhodnost znacky. Bez ohledu na model se
vSechna moderni média shoduji: pocet kliknuti uz nestaci. O budoucnosti rozhoduje
pozornost, loajalita a davéra publika.

Redakce, které efektivné vyuzivaji data, neodmitaji zurnalisticky usudek — naopak, posiluji
ho. Data neslouZi k urovani témat, ale k lepSimu porozuméni tomu, kde se nachazi
publikum, jaké otazky si klade a jaké odpovédi skutecné potfebuje. V tomto smyslu se
analytika stava spojencem vefejné mise médii, nikoli jejim ohrozenim.

Ovérené nastroje a platformy pouzivané v médiich
(v8echny legalni, vysoce hodnocené, s pfimymi odkazy v textu, bez Cislovani)

Chartbeat

Platforma Chartbeat (https://chartbeat.com/) je analyticky nastroj navrzeny specialné pro
vydavatele a newsroomy. Umozfiuje sledovat v realném Case, co délaji uzivatelé — ktere
¢lanky pfitahuji pozornost, jak dlouho trva relace, jaké zdroje navstévnosti jsou nejucinné;jsi.
Redakce si Chartbeat vybiraji, kdyz chtéji mit rychly ,radar“ déni na svém webu a reagovat
okamzité.

Parse.ly

Parse.ly (https://parse.ly/) je platforma zamé&Fena na analyzu obsahu — méfi nejen
popularitu ¢lanka, ale také hloubku zapojeni, interakce a konverze (newsletter, pfedplatné).
Je to nastroj, ktery pomaha pochopit, jaké obsahy a formaty maji hodnotu nejen co do
navstévnosti, ale i obchodnich vysledku.

Adobe Real-Time CDP
(https://business.adobe.com/products/real-time-customer-data-platform/rtcdp.html) je
enterprise feSeni, které umoznuje spojovat data uzivatell z riznych zdroji — web, aplikace,
CRM, reklama — do jednotného profilu uzivatele a vyuzivat je k segmentaci a personalizaci.
Pro vydavatele rozvijejici pfedplatitelsky model je to pokroc€ily nastroj strategického
vyznamu.

Tableau
Tableau (https://tableau.com/) je nastroj business intelligence a vizualizace dat. Umozriuje
redakcim a analytickym tym0m vytvaret interaktivni panely, které vizualizuji data zpisobem
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srozumitelnym pro novinare i manazery. Diky nému Ize proménit surova data na pfehledné
vystupy pro rozhodovani.

Google Analytics 4 (GA4)

Google Analytics 4 (analytics.google.com) je nejnovéjsi verze standardniho nastroje pro
analyzu navstévnosti webu a aplikaci. Nabizi sbér dat zaloZeny na udalostech, lep$i analyzu
uzivatelskych cest a moznosti integrace dat z riznych zafizeni. Pro vétSinu redakci je
vychozim bodem pro vybudovani méficiho systému.

Nékolik poznamek k vybéru a implementaci

e Jednoduchost pouzivani: nastroj musi byt pouzitelny nejen pro analytiky, ale i pro
novinare.

e Integrace: je dllezité, zda Ize propojit s dalSimi systémy (newsletter, CRM,
aplikace).

e Naklady a licence: nékteré nastroje jsou zdarma (s omezenimi), jiné vyZzaduji
investici.

¢ Skoleni redakce: nastroj funguje jen tehdy, kdyz lidé védi, jak ho pouZivat.

e Soulad s legislativou (napf. GDPR): segmentace, méfeni chovani a prace s daty
uzivateld musi byt v plném souladu s ochranou osobnich udaju.

Zavérecné poselstvi

Tento dokument neni technickym manualem o ,magii dat“. Je to prakticky prtivodce pro
newsroomy, ktery ukazuje, jak proménit data v lep8i redakéni rozhodnuti a stabilnéjsi
pFijmy. Od definice datové zralosti a usporadani zdrojd, pfes bezpecné uchovavani v cloudu
a soulad s GDPR, az po kazdodenni operacionalizaci: pracovni ritualy, panely distribuce,
segmentaci publika a realné KPI.

vvvvvv

Misto podtu kliknuti dnes rozhoduje kvalita kontaktu s obsahem — ¢as, zapojeni, loajalita a
konverze na predplatné.

Praktické vhledy

Vyznamnou hodnotu vnesly individualni hloubkové rozhovory s novinafi a editory. Diky nim
je vidét, jak skute€né vypadaji nastroje v redakéni praxi: kde je GA4 neintuitivni, jak
newsroomovy panel usnadfiuje diskusi o vysledcich, co brani kazdodennimu reportingu a co
funguje okamzité. Tyto rozhovory dodaly dokumentu realisti¢nost — ukazaly rozdily mezi
teorii a praxi, poukazaly na kulturni bariéry (tlak na kliky), organizacni bariéry (siloizace) a
technické prekazky (roztfisténa data, staré systémy).
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http://analytics.google.com/

Cesta k datové zralosti nezacina algoritmy, ale spole€énym slovnikem a jednou
»datovou patefi“. Jakmile newsroom, reklama a produkt pouzivaji stejné, davéryhodné
zdroje (cloudova datova skladisté, jasné metriky, sémanticka vrstva), konc&i spor ,Ci Cisla
jsou pravdiva“. Teprve tehdy davaji metriky smysl: engaged time pfed PV, loajalita pred
jednorazovym dosahem, ,subskripéni hodnota“ obsahu pfed kratkodobym trafikem.

V distribuci vitézi pfizpisobeni kanalu a personalizace, v monetizaci — segmentace
superuzivatelu, retence a férové méreni ROI.

Prakticky zavér pro vydavatele:
Vyhraji ti, ktefi:

e usporadaji metriky,
e konsoliduji data v cloudu,
e investuji do pfistupnych nastroju pro novinare,

e a zapoji analytiku do pracovniho rytmu.

Hloubkové rozhovory ukazaly, ze i malé kroky — spole¢ny slovnik metrik, jednoduchy
dashboard, tydenni ,datovy vybor® — rychle pfinaseji vysledky.

Nejde o revoluci pres noc, ale o postupnou evoluci: méné lovu na kliky, vice kvality,
davéry a navratl uzivatell. A to je hlavni poselstvi celého privodce.
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