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A. Wstęp i metodologia  
Przy tworzeniu Digital Whitepaper na temat wykorzystania danych w dziennikarstwie, 
autorzy oparli się na podejściu zaprezentowanym przez Johna W. Creswella w książce 
„Projektowanie badań naukowych. Metody jakościowe, ilościowe i mieszane”. Choć książka 
ta omawia szeroki wachlarz metod badawczych (wykorzystywanych w nauce, ale również 
przy tworzeniu zaawansowanych raportów, analiz, badań marketingowych, badań opinii 
społecznych itd.), autorzy skupili się przede wszystkim na metodach jakościowych, które 
najlepiej pasowały do specyfiki projektu. W związku z brakiem dostępu do bardziej 
zaawansowanych narzędzi statystycznych, które pozwoliłyby na rozciągnięcie wyników na 
całą populację dziennikarzy w Europie, czy chociaż jej wybranych krajach, autorzy 
zdecydowali się na jakościowe zgłębienie doświadczeń i opinii mniejszych grup. 
Wykorzystanie metod jakościowych, takich jak wywiady pogłębione czy obserwacja, 
umożliwiło dokładniejsze uchwycenie indywidualnych perspektyw i zachowań dziennikarzy w 
kontekście wykorzystania danych. Działania te pozwoliły na zrozumienie motywacji, potrzeb i 
wyzwań związanych z tą tematyką, a także dostarczenie wglądu w procesy, które trudno 
uchwycić za pomocą tylko danych liczbowych. Dzięki tym technikom możliwe było uzyskanie 
wartościowych informacji, które stały się podstawą do sformułowania wniosków w 
dokumencie. 



 

Dodatkowo, autorzy korzystali także z wiedzy zawartej w książce „Badania jakościowe. 
Metody i zastosowania” autorstwa Olejnik, Kaczmarek i Springer. Książka ta dostarczyła 
praktycznych wskazówek dotyczących prowadzenia badań jakościowych, co pomogło 
autorom dopracować podejście metodologiczne i zapewnić, że metodologia była solidna i 
dostosowana do charakteru projektu. Połączenie wskazówek zawartych w pracy Creswella 
na temat projektowania badań oraz praktycznych zastosowań opisanych przez Olejnik i 
współautorów ma pomóc w tym, aby Digital Whitepaper nie opierał się wyłącznie na 
internetowym researchu.  
 

B. Dojrzałość danych w organizacjach medialnych  
Definicja dojrzałości danych 
W ocenie dziennikarzy, z którymi autorzy Digital Whitepaper przeprowadzili indywidualne 
wywiady pogłębione, termin „Dojrzałość danych” jest w większości nieznany pracownikom 
redakcji (wyjątek stanowią zapewne profesjonalni analitycy danych z backgroundem w 
postaci wykształcenia z zakresu statystyki, data science oraz big data - takich jest jednak w 
redakcjach bardzo niewielu, a w redakcjach małych i średnich nie ma ich w ogóle).  
W związku z tym należy poświęcić temu zagadnieniu więcej miejsca i wprowadzić je - 
również od strony teoretycznej - najpierw w kontekście organizacji jako takich, a dopiero 
później w kontekście dziennikarstwa, redakcji i firm medialnych.  
Dojrzałość danych w organizacjach odnosi się do stopnia zaawansowania, w jakim firma 
zbiera, zarządza, analizuje i wykorzystuje swoje dane w podejmowaniu decyzji. Jest to 
proces, który obejmuje całą organizację, a nie tylko działy analiz czy IT. Dojrzałość danych 
to zdolność firmy do wykorzystywania danych w sposób strategiczny i 
systematyczny, aby wspierać decyzje biznesowe i procesy operacyjne. W skrócie, 
organizacja o wysokiej dojrzałości danych potrafi zbierać i przetwarzać dane, wykorzystując 
je do przewidywania przyszłości, identyfikowania ukrytych wzorców oraz wprowadzania 
działań optymalizacyjnych. W rzeczywistości więc termin „dojrzałość danych” jest po części 
skrótem myślowym, ponieważ jego istota sprowadza się de facto do dojrzałości organizacji 
w pracy z danymi. Dla spójności przekazu będziemy jednak posługiwać się terminem: 
dojrzałość danych.  
Dojrzałość danych jest obecnie kluczowa dla wielu (jeżeli nie dla wszystkich) organizacji, 
ponieważ umożliwia: 

● Optymalizację procesów biznesowych: Zbieranie i przetwarzanie danych pozwala 
na zidentyfikowanie obszarów, w których organizacja może zaoszczędzić czas lub 
zasoby. 

● Podejmowanie lepszych decyzji: Dzięki precyzyjnym danym organizacja może 
podejmować bardziej trafne decyzje, niż opierając się wyłącznie na intuicji. 

● Zwiększenie konkurencyjności: Wykorzystanie danych do przewidywania trendów 
rynkowych pozwala firmom dostosować swoją strategię do zmieniających się 
warunków rynkowych. 

 
Poziomy dojrzałości danych 



 

Dojrzałość danych w organizacjach nie jest jednorodna, dlatego wyróżnia się kilka 
poziomych zaawansowania w zakresie wykorzystywania danych. Poziomy te pomagają 
organizacjom ocenić, gdzie znajdują się w swojej drodze do pełnej dojrzałości danych. 
Można wyróżnić pięć głównych poziomów dojrzałości danych: 

1. Poziom 1 - Ad hoc (Brak struktury) 

Na tym etapie organizacja zbiera dane w sposób przypadkowy, bez żadnej struktury. 
Raportowanie jest sporadyczne i ad hoc, a dane są wykorzystywane tylko w przypadku 
pilnej potrzeby, na przykład podczas przygotowywania raportu. Istnieje brak zintegrowanego 
podejścia do danych, a informacje są często przechowywane w różnych systemach, co 
utrudnia ich analizę. 

2. Poziom 2 - Ustandaryzowane raportowanie (Raportowanie na żądanie) 

Na tym etapie organizacja przechodzi na bardziej uporządkowane podejście do danych, 
zaczynając od standardowych raportów. Dane są zbierane w określony sposób, ale analiza 
jest głównie retrospektywna. Raporty są tworzone na żądanie, ale nadal opierają się na 
manualnych procesach. Systemy przechowywania danych zaczynają być bardziej 
zorganizowane, chociaż dane wciąż mogą być rozproszone. 

3. Poziom 3 - Analityka opisowa (Descriptive Analytics) 

Na tym poziomie organizacja zaczyna wykorzystywać analitykę opisową, aby lepiej 
zrozumieć przeszłe wydarzenia. Główne narzędzia to raporty analityczne, dashboardy i 
wykresy, które pozwalają na łatwiejsze zrozumienie wyników z przeszłości. W organizacji 
zaczyna się pojawiać zorganizowany dostęp do danych i raportów, jednak nie ma jeszcze 
zaawansowanej analityki predykcyjnej. 

4. Poziom 4 - Analityka diagnostyczna (Diagnostic Analytics) 

Na tym etapie organizacja może już analizować przyczyny wcześniejszych wydarzeń. 
Zaczyna wykorzystywać analitykę diagnostyczną, aby zrozumieć "dlaczego" coś się 
wydarzyło. Wykorzystanie narzędzi takich jak analizy trendów czy analiza regresji staje się 
coraz bardziej powszechne. Analityka staje się bardziej zaawansowana, a organizacja jest w 
stanie przewidywać wyniki na podstawie analizy danych historycznych. 

5. Poziom 5 - Analityka predykcyjna i preskrypcyjna (Predictive and Prescriptive 
Analytics) 

Na tym poziomie organizacja wykorzystuje dane do przewidywania przyszłych wydarzeń 
(analityka predykcyjna) oraz do rekomendowania najlepszych działań na podstawie tych 
prognoz (analityka preskrypcyjna). Zastosowanie zaawansowanych modeli 
matematycznych, algorytmów sztucznej inteligencji i uczenia maszynowego pozwala na 
automatyczne podejmowanie decyzji i optymalizację procesów. Organizacja jest w pełni 
świadoma swoich danych i wykorzystuje je do kierowania działaniami w czasie 
rzeczywistym. 
Jak organizacje mogą oceniać swoją dojrzałość danych? 
Aby organizacja mogła ocenić swoją dojrzałość danych, warto zastosować różnorodne 
podejścia, takie jak: 

● Model oceny dojrzałości danych: Istnieją różne modele, które pozwalają ocenić 
stopień zaawansowania organizacji w zakresie zarządzania danymi. Na przykład, 
model "Dojrzałości Danych" (Data Maturity Model) oceniania organizację na 
podstawie kilku kluczowych aspektów, takich jak: infrastruktura danych, kultura 
analityczna, zarządzanie danymi, technologie analityczne. 



 

● Self-assessment: Organizacje mogą przeprowadzić samoocenę, odpowiadając na 
pytania dotyczące sposobu zbierania danych, jakości danych, używanych narzędzi 
analitycznych i procesów decyzyjnych. Takie narzędzia pozwalają na wskazanie 
obszarów, które wymagają poprawy. 

● Analiza porównawcza (benchmarking): Organizacje mogą porównać swoje 
podejście do danych z najlepszymi praktykami branżowymi. W ten sposób mogą 
określić, gdzie stoją w porównaniu do konkurencji lub liderów branży. 

W kontekście redakcji i firm medialnych, dojrzałość danych staje się kluczowym elementem, 
który może znacząco wpłynąć na ich konkurencyjność i efektywność operacyjną. W 
dzisiejszym, cyfrowym świecie, zarządzanie danymi stało się integralną częścią procesu 
tworzenia, dystrybucji i monetyzacji treści. Organizacje medialne, które skutecznie zbierają, 
analizują i wykorzystują dane, mogą lepiej dopasować swoje materiały do oczekiwań i 
potrzeb odbiorców, przewidywać trendy oraz podejmować bardziej trafne decyzje 
redakcyjne. 
Dojrzałość danych w redakcjach oznacza zdolność do wykorzystywania danych w sposób 
systematyczny i strategiczny. Na przykład, media mogą gromadzić dane o tym, które treści 
są najchętniej konsumowane przez ich odbiorców, kiedy i w jaki sposób użytkownicy 
angażują się z treściami, a także jakie źródła przyciągają najwięcej uwagi. Dzięki tym 
informacjom redakcje mogą optymalizować swoje strategie publikacyjne, personalizować 
oferty dla różnych grup odbiorców i dostosowywać swoją strategię reklamową, by lepiej 
odpowiadać na potrzeby rynku. 
Niestety, w wielu redakcjach, szczególnie tych mniejszych i średnich, dojrzałość danych jest 
nadal na wczesnym etapie. Brak odpowiednich narzędzi analitycznych, ograniczone zasoby 
oraz niewielka liczba specjalistów ds. danych powodują, że dane są często wykorzystywane 
w sposób chaotyczny lub tylko sporadycznie. Większość decyzji redakcyjnych 
podejmowanych jest na podstawie intuicji lub przestarzałych metod, co utrudnia osiągnięcie 
pełnego potencjału w zakresie efektywnego wykorzystania danych. 
Redakcje, które zaczynają dostrzegać potencjał w danych, mogą na początek przejść przez 
podstawowe etapy dojrzałości danych, takie jak wprowadzenie ustandaryzowanego 
raportowania, zbieranie danych z różnych źródeł czy wykorzystanie analityki opisowej, by 
zrozumieć przeszłe wyniki. W dalszej perspektywie, organizacje medialne mogą rozwinąć 
swoje umiejętności w zakresie analityki diagnostycznej i predykcyjnej, co pozwoli im lepiej 
przewidywać zmiany w preferencjach użytkowników oraz dostosowywać strategię 
redakcyjną w czasie rzeczywistym. 
 
Wyzwania stojące przed firmami medialnymi 
Firmy medialne, podobnie jak inne organizacje, napotykają na szereg wyzwań związanych z 
dojrzałością danych. Oto niektóre z nich: 

● Rozproszone dane: W wielu organizacjach dane są rozproszone w różnych 
systemach i bazach danych, co utrudnia ich centralne zarządzanie i analizę. Działy 
mogą korzystać z różnych platform do przechowywania danych, co prowadzi do 
braku spójności i trudności w integracji. 

● Silosy w zespołach: Często w firmach medialnych zespoły odpowiedzialne za różne 
aspekty, takie jak reklama, produkcja treści czy badania rynku, działają w izolacji. 
Brak współpracy między tymi zespołami utrudnia wykorzystanie danych w pełni. 
Konieczne jest stworzenie jednolitej polityki zarządzania danymi, która obejmowałaby 
wszystkie działy organizacji. Łatwiejsza sytuacja jest - na co wskazują 
przeprowadzone przez autorów Digital Whitepaper indywidualne wywiady pogłębione 
- w tych organizacjach, w których istnieje dział controllingu. Co prawda controlling 
zajmuje się w pierwszej kolejności analizą rachunku kosztów, przychodów i innymi 



 

kategoriami finansowo-ekonomicznymi, jednak często zdarza się, że zatrudniony w 
firmie medialnej controller zaczyna pracować z danymi opisującymi działalność 
przede wszystkim portali internetowych (ale również z tymi, które opisują słuchalność 
stacji radiowych, oglądalność stacji telewizyjnych oraz czytelnictwo tradycyjnych 
mediów papierowych), co może być świetnym punktem wyjścia do budowy 
świadomości w pracy z danymi całego zespołu.  

● Starsze systemy: Wiele organizacji medialnych wciąż korzysta z przestarzałych 
systemów, które nie są przystosowane do przechowywania i przetwarzania dużych 
ilości danych. Aktualizacja tych systemów lub przejście na nowe platformy może być 
kosztowne i czasochłonne, ale jest niezbędne, by zapewnić organizacjom dostęp do 
bardziej zaawansowanych narzędzi analitycznych. Dobrym przykładem jest 
poruszane przez rozmówców naszych wywiadów wykorzystanie Google Analytics 4. 
Jest to rozwiązanie nielubiane przez dziennikarzy i wydawców, niezależnie od ich 
wieku, umiejętności digitalowych oraz stażu pracy. Z takim twierdzeniem zgadza się 
również Jakub Sawa, analityk danych i ekspert do spraw SEO, pracujący z 
redakcjami i innymi podmiotami z Europy (Polska) oraz USA. - Google Analytics nie 
jest dla dziennikarzy i redaktorów. Jest dla analityków i ekspertów. Redakcje powinny 
inwestować w przystępniejsze dla dziennikarzy systemy do analizy danych, nawet 
jeżeli wiąże się to ze względnie wysokim wydatkiem - powiedział Jakub Sawa na 
spotkaniu z wydawcami mediów (16 października 2025 roku).  

● Zarządzanie jakością danych: Aby analityka była skuteczna, dane muszą być 
wysokiej jakości. Wiele organizacji boryka się z problemami związanymi z błędami w 
danych, ich niekompletnością lub brakiem aktualizacji. Skuteczne zarządzanie 
jakością danych to kluczowy element dojrzałości organizacji. 

Podsumowując, dojrzałość danych w organizacjach jest procesem ewolucyjnym, który 
wymaga nie tylko technologii, ale również zmiany kultury organizacyjnej. W miarę jak 
organizacje stają się coraz bardziej zaawansowane w zakresie wykorzystania danych, mogą 
uzyskać znaczną przewagę konkurencyjną, dzięki lepszemu podejmowaniu decyzji, 
optymalizacji procesów oraz dostosowywaniu się do zmieniających się warunków 
rynkowych. 
Zagadnienie dojrzałości danych w organizacjach jest zarówno teoretyczne, jak i praktyczne. 
Teoretycznie opiera się na modelach oceny, które pomagają zrozumieć, jak organizacje 
zarządzają swoimi danymi. Praktycznie zaś dotyczy codziennego wykorzystania danych w 
podejmowaniu decyzji biznesowych. 
Świadomość pracowników na temat dojrzałości danych 
Świadomość pracowników na temat dojrzałości danych w organizacjach jest zróżnicowana. 
W wielu firmach, zwłaszcza tych o niższym poziomie dojrzałości danych, pracownicy mogą 
nie być w pełni świadomi znaczenia danych w procesach decyzyjnych. W organizacjach o 
wyższej dojrzałości danych świadomość ta jest zazwyczaj wyższa, a dane są integralną 
częścią kultury organizacyjnej. 
 



 

C. Zbieranie i zarządzanie danymi w mediach i w 
dziennikarstwie 
Dane są dziś krwiobiegiem redakcji: od planowania tematów, przez dystrybucję i 
monetyzację, po raportowanie efektów dla partnerów i reklamodawców. Poniższy 
przewodnik — oparty na rzetelnych, anglojęzycznych i polskich źródłach dziennikarskich, 
biznesowych i naukowych — porządkuje typy danych, narzędzia i metody pozyskania, 
standardy etyczno-prawne (w tym RODO), a także najlepsze praktyki przechowywania, 
zarządzania i podnoszenia jakości danych w organizacjach medialnych. 
 
Rodzaje danych medialnych 
- Dane o audytorium 
To metryki opisujące, kim są odbiorcy i jak docierają do treści: użytkownicy, sesje, 
nowe/powracające osoby, lokalizacja, urządzenia, źródła ruchu. W nowszych narzędziach 
(np. Google Analytics 4) rdzeniem jest „engaged session” (sesja zaangażowana) — trwa 
>10 s, ma kluczowe zdarzenie lub ≥2 odsłony; odsetek takich sesji to engagement rate 
(stopa zaangażowania).  
W analityce newsroomowej coraz częściej ważniejszy od „odsłon” bywa czas 
zaangażowania (engaged time), liczony na podstawie realnych interakcji użytkownika na 
stronie (scroll, klik, aktywność kursora itp.), co precyzyjnie opisuje metodologia Chartbeat. 
- Dane o zaangażowaniu (engagement) 
Poza czasem zaangażowania i wskaźnikiem engagement rate warto mierzyć: głębokość 
scrollu, interakcje z elementami strony, zapisy do newslettera, komentarze, a w audio/wideo 
— czas odtworzenia i completion rate. Badania redakcyjne i branżowe (Tow Center, Nieman 
Lab) od lat podkreślają, że pogoń wyłącznie za PV prowadzi do zniekształceń; organizacje 
tworzą własne wskaźniki „wpływu” i „użyteczności” treści w miejsce samego ruchu. 
Z takim podejściem zgadzają się dziennikarze, których autorzy Digital Whitepaper 
przepytywali w ramach pogłębionych wywiadów indywidualnych. - W naszym portalu 
bezrefleksyjne stawianie nie PV doprowadziło do sytuacji, w której publikowaliśmy galerie 
liczące 300 zdjęć, a mające mniej niż 1 tys. znaków tekstu. Treść zastąpiły obrazki, przy 
takich liczbach naturalnie niezbyt wysokiej jakości - powiedział jeden z naszych rozmówców.  
- Dane dystrybucyjne 
To ścieżki dotarcia: SEO, serwisy agregacyjne, powiadomienia, newslettery, aplikacje, 
platformy społecznościowe. Zmiany po stronie platform wpływają na dostępność i 
kompletność danych — przykład: zamknięcie przez Meta narzędzia CrowdTangle i 
zastąpienie go Meta Content Library o ograniczonym dostępie dla redakcji, co społeczność 
badawcza uznała za cios w transparentność ekosystemu (źródło: „The Wall Street Journal”).  
- Dane z mediów społecznościowych 
Oprócz metryk platform (zasięgi, kliknięcia, CTR, czas oglądania) istotne są sygnały jakości: 
udostępnienia w kontekście, komentarze merytoryczne, wzmianki od influencerów/instytucji. 
Trzeba też pamiętać o ograniczeniach API (np. X/Twitter — dostępy płatne i limity, które 
wpływają na monitoring i koszty). 
- Dane reklamowe 
W obszarze reklam zmienia się środowisko prywatności: Google wycofał się z planu 
całkowitego wygaszania ciasteczek stron trzecich w Chrome i porzucił wcześniejsze ambicje 
Privacy Sandbox w dotychczasowej formie; utrzymany został model „wyboru użytkownika” 



 

zamiast twardej eliminacji 3rd-party cookies. To ma bezpośrednie skutki dla targetowania, 
atrybucji i modelowania danych w mediach. 
- Dane przychodowe 
Obok reklam rośnie znaczenie przychodów czytelniczych i dywersyfikacji: subskrypcje, 
członkostwa, eventy, e-commerce, licencje, syndykacja, wideo premium. Raporty WAN-
IFRA oraz DCN pokazują dojrzewanie modeli subskrypcyjnych i umiarkowane wzrosty w 
2024/2025, przy nacisku na jakość odbiorców i utrzymanie. 
 
Najlepsze praktyki zbierania danych 
Narzędzia i metody 
Analityka redakcyjna: 

● Google Analytics 4 z eksportem surowych zdarzeń do BigQuery (pełna kontrola i 
możliwość łączenia danych redakcyjnych, reklamowych i subskrypcyjnych w jednym 
środowisku) 

● Chartbeat / Parse.ly dla pomiaru czasu zaangażowania, przepływu odbiorców i 
benchmarkingów (z jasną metodologią engaged time) 

● Narzędzia CDP (Customer Data Platform) — Adobe Real-Time CDP, Twilio 
Segment, Tealium — do ujednolicenia identyfikacji, mapowania zgód i orkiestracji 
danych między kanałami i systemami (z funkcjami governance)  

Badania jakościowe i sondażowe: 
● Short-form ankiety onsite, formularze feedbacku, wywiady z subskrybentami 

(narzędzia ankietowe + CRM/CDP do łączenia z danymi zachowań). 

● Jako uzupełnienie: audyty ścieżek user journey (heatmapy, nagrania sesji) — 
zgodnie z RODO i zasadą minimalizacji. 

Integracje i ELT/ETL: 
● Zbieranie danych do centralnej hurtowni (BigQuery, Snowflake), a następnie 

modelowanie pod raporty newsroomowe, reklamowe i zarządcze. Rozwiązania 
chmurowe ułatwiają łączenie danych i współdzielenie bez replikacji (np. Analytics 
Hub w BigQuery). 

 
Kwestie etyczne 
Cel i proporcjonalność. Mierz to, co jest potrzebne do poprawy jakości dziennikarstwa i 
doświadczenia odbiorcy. Unikaj metryk, które zniekształcają priorytety redakcyjne (np. 
pogoń za click-baitem). Prace naukowe i analizy środowiskowe (Tow Center, Nieman Lab) 
krytykują fetyszyzację PV na rzecz wskaźników „uwagi”, wpływu i użyteczności. 
Sensowność takiego podejścia potwierdzają doświadczeni wydawcy mediów.  
Transparentność wobec użytkowników. Jasne cele zbierania danych, przejrzysta polityka 
prywatności i realny wybór dla odbiorcy to fundament zaufania. Wytyczne EDPB w sprawie 
„dark patterns” (zwodniczych interfejsów) wyraźnie wskazują, że interfejsy wymuszające 
wybory lub utrudniające odmowę przetwarzania są niezgodne z RODO — dotyczy to także 
platform społecznościowych, ale praktyki przenoszą się na ogólne projektowanie zgód i 
banerów. 
 
Zgodność z RODO (GDPR) — praktyczny skrót dla wydawców 



 

Zgoda i cookie-bannery. Europejski organ EDPB i krajowe organy (np. CNIL) wskazują, że 
tzw. cookie walls nie zapewniają dobrowolnej zgody oraz że odmowa musi być równie 
prosta jak akceptacja. W 2024 r. CNIL karał podmioty właśnie za utrudnianie odmowy 
ciasteczek. Dla wydawcy oznacza to m.in. widoczne przyciski „Odrzuć wszystko”/„Zarządzaj” 
na pierwszej warstwie i brak domyślnie włączonych kategorii niezbędnych do 
marketingu/śledzenia. 
Międzynarodowe transfery danych. Sprawy wobec Google Analytics (CNIL i inne DPA po 
Schrems II) pokazały ryzyko prawne przy przekazywaniu danych do USA. Nawet przy GA4 i 
nowych mechanizmach należy oceniać zgodność transferów i podstawy prawne (SCC, TIA). 
To punkt zapalny przy projektowaniu stacku analitycznego w UE. 
Zmiany „cookies” w przeglądarkach. Google finalnie nie wycofał 3rd-party cookies w 
Chrome i przeszedł na model „user choice”; wcześniejsze plany Privacy Sandbox zostały 
porzucone lub mocno ograniczone, co odnotowały branżowe media i Reuters. Mimo to 
compliance w zakresie zgód i profilowania pozostaje wymagane — status przeglądarek nie 
zwalnia z obowiązków RODO. 
 
Operacjonalizacja zgodności (narzędzia). 

● Consent Management Platform z audytem vendorów i logiem zgód (np. 
wbudowane moduły Tealium/Segment, TCF v2.2 IAB Europe). 

● Polityki użycia danych i etykietowanie danych w CDP (Adobe ma wbudowane „data 
usage labels” i policy enforcement). 

 
Przechowywanie i zarządzanie danymi 
Współczesne redakcje działają w wielu kanałach jednocześnie - strona internetowa, 
aplikacja, newslettery, reklama, subskrypcje, media społecznościowe. Każdy z tych kanałów 
generuje ogromną liczbę danych, które wcześniej były rozproszone w osobnych systemach. 
Dlatego coraz więcej mediów przechodzi na model „jednego kręgosłupa danych”, czyli 
wspólnej bazy w chmurze. To tak, jakby wszystkie informacje - od liczby odsłon, przez 
przychody z reklam, aż po aktywność subskrybentów - trafiały do jednego centrum 
dowodzenia. Narzędzia takie jak BigQuery czy Snowflake automatycznie zbierają dane z 
różnych źródeł (Google Analytics 4, CRM, platformy reklamowe, newslettery, system 
płatności) i łączą je w spójny obraz działania redakcji. Dzięki temu zamiast zastanawiać się, 
które statystyki są prawdziwe, redakcja ma jedno zaufane źródło informacji i może 
podejmować decyzje szybciej i precyzyjniej. 
Chmura daje mediom elastyczność - nie trzeba kupować drogich serwerów ani zatrudniać 
działów IT do ich utrzymania. Płaci się tylko za faktyczne wykorzystanie mocy obliczeniowej, 
co pozwala łatwo zwiększyć możliwości, gdy rośnie ruch lub liczba subskrybentów. Co 
więcej, dane można analizować bez konieczności ich kopiowania - to ważne np. przy 
projektach komercyjnych lub współpracy z partnerami. Taka architektura daje redakcjom 
dostęp do zaawansowanych narzędzi analitycznych, segmentacji czy sztucznej inteligencji, 
co umożliwia testowanie nowych formatów, ocenę zaangażowania użytkowników i tworzenie 
strategii opartych na realnych zachowaniach czytelników, a nie intuicji. W praktyce 
newsroom zyskuje cyfrowy kręgosłup, który wspiera wszystkie działania - od tworzenia treści 
po monetyzację. 
 
Bezpieczeństwo i zgodność 



 

Bezpieczeństwo danych w mediach to nie tylko kwestia techniczna, ale także zaufania 
odbiorców, partnerów i reklamodawców. Dlatego firmy medialne powinny korzystać z 
powszechnie uznawanych standardów, takich jak ISO/IEC 27001 - to międzynarodowy 
certyfikat, który potwierdza, że organizacja wie, jak chronić dane i zarządzać ryzykiem. 
Działa to jak zestaw sprawdzonych zasad, które pomagają uporządkować procesy 
bezpieczeństwa w całej firmie - od newsroomu po dział reklamy i subskrypcji. 
W przypadku korzystania z chmury szczególnie ważne jest upewnienie się, że dane są 
szyfrowane na każdym etapie - zarówno wtedy, gdy są zapisane na serwerze („w 
spoczynku”), jak i podczas przesyłania („w tranzycie”). Równie istotna jest kontrola dostępu, 
czyli jasne określenie, kto może zobaczyć które dane - na przykład poprzez systemy RBAC 
lub ABAC, które przypisują uprawnienia na podstawie roli użytkownika lub rodzaju danych. 
Dodatkowo środowisko danych powinno być podzielone na strefy (np. testową, 
produkcyjną), aby uniknąć przypadkowych wycieków, a wszystkie działania powinny być 
monitorowane i logowane, aby szybko wykrywać anomalie. ISO 27001 jest tu punktem 
odniesienia - daje gotową strukturę zarządzania bezpieczeństwem informacji (ISMS), z 
której mogą korzystać zarówno duże korporacje medialne, jak i mniejsze wydawnictwa 
cyfrowe. 
 
Jakość danych i zarządzanie nimi  
Czym jest „jakość danych” w mediach? 
To dokładność, kompletność, spójność, aktualność, jednoznaczność i dostępność 
danych — cechy opisane m.in. w rodzinie norm ISO 8000. Wydawcy stosują je, by 
minimalizować rozbieżności (np. różne definicje „odsłony” w działach), ograniczyć błędy 
identyfikacji (duplikaty profili) i zapewnić audytowalność metryk (na potrzeby 
reklamodawców i regulatorów). 
Ramy zarządzania danymi 
DAMA-DMBOK to uznany korpus wiedzy obejmujący m.in. zarządzanie metadanymi, 
jakością, bezpieczeństwem, architekturą, modelowaniem, integracją i master data. W 
realiach mediów pomaga wyznaczyć role (Data Owner/Steward), procesy weryfikacji jakości 
oraz lifecycle danych (od pozyskania do archiwizacji/usunięcia). 
Praktyka newsroomowa: 

● Data Steward w redakcji: osoba łącząca newsroom z analityką, pilnująca definicji 
metryk i backlogu zmian. 

● Komitety danych: cykliczne przeglądy definicji, incydentów jakości, potrzeb 
raportowych. 

● Linia życia metryki: brief → definicja → źródła → logika obliczeń → testy → 
dokumentacja → szkolenie użytkowników. 

Procesy podnoszenia jakości: 
● Walidacje na wejściu (schematy zdarzeń, testy, kontrakty danych z dostawcami). 

● Monitorowanie ciągłości strumieni (alerty, SLO dla opóźnień). 

● Dedup i czyszczenie identyfikatorów (zwłaszcza w CDP/CRM). 

● Testy transformacji (dbt tests) i porównania zestawień (np. zgodność liczby odsłon 
GA4 vs. logi CDN w granicach tolerancji). 

● Katalog danych i metadane (kto używa, do czego, z jakimi uprawnieniami). 



 

 
Etykietowanie i polityki użycia 
Nowoczesne systemy do zarządzania danymi o użytkownikach (CDP - Customer Data 
Platform) pozwalają oznaczać każdą informację etykietą mówiącą, czy można ją 
wykorzystać w reklamie, newsletterach, analizach czy tylko w określonych celach 
wewnętrznych. Dzięki temu redakcja lub dział marketingu nie musi ręcznie sprawdzać, czy 
dane spełniają wymogi RODO lub warunki umowy z partnerem - system automatycznie 
blokuje wykorzystanie danego segmentu odbiorców, jeśli naruszałoby to prawo lub 
regulacje. Adobe nazywa to „etykietami użycia danych” oraz „egzekwowaniem polityk”. W 
praktyce oznacza to, że duże grupy medialne i sieci reklamowe mogą bezpiecznie korzystać 
z danych czytelników, mając pewność, że każdy błąd - np. wysyłka kampanii do osób, które 
nie wyraziły zgody - zostanie automatycznie zatrzymany przed publikacją. 
 
Operacjonalizacja danych: od informacji do decyzji 
Dane mają sens dopiero wtedy, gdy pomagają w codziennej pracy redakcji. Dlatego wiele 
nowoczesnych newsroomów wprowadza stałe rytuały, takie jak poranne spotkania 
analityczne, na których omawia się kluczowe sygnały: które artykuły zdobywają uwagę, 
gdzie widać spadki ruchu i co może być trendem dnia. Takie spotkania nie polegają na 
analizowaniu tabel, ale na szukaniu wniosków i pomysłów. Osobne pulpity pokazują 
„zdrowie dystrybucji”: sytuację w SEO, otwarcia i wypisania z newslettera, skuteczność w 
mediach społecznościowych. Redakcja patrzy także na wskaźniki przychodowe - ile 
zarabiamy na tysiącu odsłon, jaka jest średnia wartość użytkownika, jak wygląda udział 
subskrypcji i reklam. To pozwala każdemu działowi podejmować decyzje na podstawie 
konkretów, a nie intuicji. 
Dane w decyzjach redakcyjnych i produktowych 
Współczesne redakcje coraz częściej wykorzystują dane do planowania formatów, godzin 
publikacji i strategii dystrybucji. Analiza zaangażowania pokazuje, czy lepiej działa wideo 
krótkie czy długie, czy użytkownicy preferują materiały typu Q&A, czy artykuły wyjaśniające. 
Testowane są godziny publikacji, kanały powiadomień oraz wpływ pushy, social mediów i 
newsletterów na zasięg. Dzięki segmentacji można też zidentyfikować „superużytkowników” 
- niewielką grupę, która generuje większość odsłon i przychodu. Na ich podstawie buduje się 
strategie lojalnościowe, modele subskrypcyjne i działania utrzymujące użytkownika, takie jak 
powroty po rezygnacji. 
Dane w relacjach z reklamodawcami 
Reklamodawcy coraz rzadziej patrzą wyłącznie na liczbę odsłon. W centrum uwagi znalazły 
się wskaźniki jakościowe: czas kontaktu z treścią, poziom zaangażowania i postrzeganie 
marki. Redakcje, które potrafią pokazać, że ich odbiorcy spędzają czas w sposób uważny, a 
reklamy są wyświetlane w bezpiecznym, wiarygodnym środowisku, mają przewagę 
konkurencyjną. Jakość odbiorcy staje się ważniejsza niż sam zasięg. 
Aktualne wyzwania i jak sobie z nimi radzić 
Jednym z najgorętszych tematów jest wygaszanie plików cookies stron trzecich. Nawet jeśli 
nie nastąpi to od razu, wydawcy w Europie i tak muszą działać zgodnie z RODO, 
minimalizacją danych i jasnymi zgodami użytkowników. Przewagę uzyskują ci, którzy 
rozwijają dane własne (first-party), posiadają transparentny system zgód i nie opierają swojej 
strategii wyłącznie na śledzeniu zachowania użytkownika w innych serwisach. 
Równocześnie maleje dostęp do danych z zewnętrznych platform. Narzędzia monitorujące 
media społecznościowe są ograniczane lub zamykane, co utrudnia analizę trendów, walkę z 



 

dezinformacją i ocenę ryzyka reputacyjnego. Redakcje coraz częściej inwestują w rozwój 
własnych kanałów, newsletterów oraz społeczności czytelników, którzy świadomie wyrażają 
zgodę na kontakt. 
Pojawia się też ważne pytanie: czy dane mogą wypaczyć misję dziennikarską? Odpowiedź 
brzmi: tak - jeśli polegamy tylko na klikach. Właściwie używane metryki nie mają zastępować 
dziennikarstwa, ale pomagać je ulepszać. Dane mogą wskazać, gdzie nasza praca realnie 
pomaga odbiorcom zrozumieć świat, a nie tylko gdzie „dobrze klika”. 
Co powinien posiadać nowoczesny wydawca 
Nowoczesna organizacja medialna potrzebuje wspólnej mapy danych - jasnych definicji 
kluczowych wskaźników, takich jak „aktywny czytelnik”, „zaangażowana sesja” czy 
„wyświetlenie reklamowe”. Wszystkie źródła danych - strona, aplikacja, newsletter, system 
subskrypcji, reklama, media społecznościowe - muszą być połączone w jednym 
ekosystemie. Technologicznie oznacza to posiadanie narzędzi analitycznych, platformy do 
zarządzania danymi użytkownika i pulpitu newsroomowego pokazującego czas 
zaangażowania. 
Równolegle wydawca musi spełniać wymogi RODO: mieć system zarządzania zgodami, 
unikać manipulacyjnych interfejsów, prowadzić rejestr vendorów i blokować wykorzystanie 
danych, jeśli nie ma do tego podstawy prawnej. Potrzebne są też jasne role w organizacji - 
kto odpowiada za dane, kto za ich jakość, a kto za wdrażanie zmian. Takie podejście buduje 
kulturę pracy opartą na zaufaniu i wspólnych metrykach. 
Kluczowy wniosek 
Dane nie są wartością samą w sobie. Stają się nią dopiero wtedy, gdy są uporządkowane, 
zgodne z prawem i przełożone na decyzje, które poprawiają jakość dziennikarstwa i 
zwiększają przychody. Zwyciężają media, które nie gonią już za pustymi klikami, ale budują 
relację z odbiorcą opartą na czasie, zaangażowaniu i zaufaniu. 
 

D. Techniki analityki danych w mediach  
Analityka opisowa (co się wydarzyło) 
W każdej redakcji dane zaczynają mówić dopiero wtedy, gdy potrafimy zrozumieć, co 
naprawdę się wydarzyło. To pierwszy poziom analityki — opisowy. W newsroomach 
oznacza to odpowiedź na podstawowe pytania: ile osób przeczytało tekst, jak długo zostały 
na stronie, z jakiego źródła przyszły i które tematy wywołały największe zainteresowanie. 
Brzmi prosto, ale to fundament, na którym opiera się cała dalsza praca z danymi. 
Dziennikarze, którzy na co dzień korzystają z Chartbeat, Parse.ly czy Google Analytics, 
dobrze wiedzą, że analityka opisowa to jak codzienny termometr redakcji. Pokazuje aktualny 
stan — puls tego, co dzieje się w serwisie. W The Guardian codzienny raport rano trafia do 
wszystkich redaktorów. Pokazuje, które artykuły czytano najdłużej, które zdobyły najwięcej 
odsłon z wyszukiwarki, a które miały duży ruch, ale niski czas zaangażowania. To nie jest 
sucha statystyka. To opowieść o tym, jak wczorajsze decyzje redakcyjne przełożyły się na 
zachowania czytelników. 
W Dagens Nyheter w Szwecji poranne spotkanie zaczyna się od trzech prostych danych: ilu 
nowych subskrybentów przybyło, jaki był średni czas czytania i które artykuły najczęściej 
kończono. Redakcja traktuje te wskaźniki jako odpowiednik „zdrowia” redakcyjnego 



 

organizmu. Jeśli rośnie liczba krótkich wizyt i maleje liczba długich sesji, to znak, że coś w 
treści lub dystrybucji wymaga korekty. 
Analityka opisowa nie jest po to, by karać za wyniki. Jej rolą jest dostarczać rzetelny obraz 
sytuacji. Dziennikarz nie ma się ścigać na kliknięcia, ale wiedzieć, jakie teksty naprawdę 
docierają do czytelników i w jaki sposób. La Repubblica wprowadziła wewnętrzne raporty 
pokazujące nie tylko, ile osób weszło w tekst, ale też ilu z nich wróciło po kilku dniach. 
Okazało się, że materiały śledcze i dłuższe wywiady mają mniejszy zasięg, ale budują 
lojalność — to one przyciągają powracających użytkowników. 
Podstawowe wskaźniki opisowe — odsłony, liczba użytkowników, czas na stronie, 
głębokość przewijania, źródła ruchu — są dziś uzupełniane o dane jakościowe: 
zaangażowanie, udział subskrybentów, współczynnik konwersji czy lojalność użytkownika. 
Wydawcy, tacy jak El País czy The Independent, zaczęli regularnie porównywać wyniki 
między kanałami: portalem, aplikacją, newsletterami i mediami społecznościowymi. Dzięki 
temu wiedzą, że np. użytkownicy newsletterów spędzają dwa razy więcej czasu przy tekście 
niż użytkownicy z Facebooka. 
Analityka opisowa w praktyce to nie tylko wykresy. To podstawa codziennych decyzji. W 
redakcjach z dojrzałą kulturą danych stała się tak samo naturalna jak planowanie tematów 
na kolejne dni. Gdy widać, że artykuły o zdrowiu biją rekordy czytelnictwa w poniedziałki, a 
materiały śledcze zyskują najwięcej ruchu w piątki, redaktorzy planują publikacje właśnie 
pod te momenty. 
Ale opis to dopiero początek. Wiedzieć, co się wydarzyło, to jedno — zrozumieć, dlaczego, 
to już inny poziom dojrzałości. 
Analityka diagnostyczna (dlaczego to się wydarzyło) 
Kiedy redakcja widzi spadek w liczbie czytelników albo zaskakujący wzrost popularności 
konkretnego tematu, naturalne pytanie brzmi: dlaczego? To właśnie tutaj wchodzi w grę 
analityka diagnostyczna. Nie wystarcza już patrzeć na liczby — trzeba zrozumieć przyczyny. 
Redakcje w całej Europie coraz częściej mają osobne zespoły analityczne, które pomagają 
redaktorom „rozłożyć dane na czynniki pierwsze”. W Der Spiegel analityk i redaktor pracują 
razem nad interpretacją wyników: czy tekst o polityce krajowej zyskał więcej wejść, bo był 
dobrze zoptymalizowany pod wyszukiwarkę, czy dlatego, że w sieci trwała akurat dyskusja 
wokół tego tematu? A może po prostu tytuł był bardziej zrozumiały niż zwykle? 
Analityka diagnostyczna polega na łączeniu różnych źródeł danych — statystyk czytania, 
działań w social mediach, wyników newsletterów, danych o subskrypcjach i reklamach. 
Tylko dzięki temu można zobaczyć szerszy obraz. Przykładowo, w Politico Europe po każdej 
większej publikacji zespół sprawdza, jak teksty rozchodziły się w różnych kanałach. Czasem 
ten sam artykuł na stronie głównej radził sobie przeciętnie, ale po wysłaniu w newsletterze 
generował wysokie wskaźniki zaangażowania i konwersji subskrypcyjnych. 
Ważne jest, że analityka diagnostyczna nie służy do szukania winnych. Ma pomagać w 
zrozumieniu zjawisk. W The Guardian analitycy powtarzają redaktorom jedno zdanie: „Nie 
pytaj, kto napisał tekst, który nie działał. Zapytaj, czego się z niego nauczyliśmy.” Takie 
podejście buduje kulturę opartą na wnioskach, a nie na presji wyników. 
Typowy przykład z praktyki: jeśli artykuły o kulturze notują krótszy czas czytania niż newsy 
polityczne, nie oznacza to, że „kultura się nie klika”. Może to kwestia formy — zbyt długie 
leady, brak multimediów, zbyt mało cytatów. Analiza ścieżki użytkownika, scroll map i tzw. 
„heatmap” może pokazać, że czytelnicy odpadają po trzecim akapicie. To cenna 
wskazówka, jak poprawić strukturę materiału. 



 

W El Mundo wprowadzono nawet cykl „post-mortemów redakcyjnych” — krótkich spotkań po 
dużych akcjach informacyjnych, w czasie których zespół omawia nie tylko, co się udało, ale 
też dlaczego niektóre teksty nie zadziałały. Czasem to kwestia momentu publikacji, czasem 
niedopasowania między formatem a oczekiwaniami odbiorców. Te rozmowy stają się 
kopalnią wiedzy, która później służy przy planowaniu kolejnych projektów. 
Analityka diagnostyczna daje też szerszy kontekst. Na przykład Le Monde odkryło, że spadki 
w ruchu weekendowym nie wynikały z braku zainteresowania czytelników, ale z faktu, że ich 
główne źródło ruchu — Google Discover — preferowało w soboty treści lifestyle’owe i 
magazynowe, a nie polityczne. Po zrozumieniu tej zależności redakcja zmieniła plan 
publikacji: analizy polityczne przesunięto na poniedziałki, a w weekendy wprowadzono cykle 
długich reportaży. Wyniki wzrosły o kilkanaście procent. 
Dziennikarze często boją się danych, bo kojarzą im się z tabelkami i formułami. Tymczasem 
analityka diagnostyczna to nic innego jak dobrze zadane pytania: dlaczego coś się udało? 
dlaczego coś nie działa? co możemy poprawić? Gdy te pytania stają się częścią 
codziennego rytmu pracy, redakcja zyskuje nową perspektywę — nie tylko wie, co się 
wydarzyło, ale rozumie, dlaczego. 
 
Analityka predykcyjna (co może się wydarzyć) 
Na etapie predykcyjnym dane przestają być tylko zapisem przeszłości, a zaczynają działać 
jak radar - wskazują kierunek, w którym zmierza rynek, odbiorcy i zachowania 
użytkowników. To poziom, który odpowiada na pytanie: co może wydarzyć się jutro, za 
tydzień, za miesiąc - jeśli dziś widzimy takie, a nie inne sygnały? 
W praktyce newsroomowej analityka predykcyjna nie oznacza skomplikowanych modeli 
matematycznych. Oznacza patrzenie na trendy i wyciąganie wniosków, zanim stanie się coś 
oczywistego. Jeśli np. widzimy, że zainteresowanie tekstami o energetyce rośnie przez kilka 
tygodni z rzędu, redakcja może przewidzieć, że to temat, który będzie nabierał znaczenia - i 
wcześniej przygotować cykl pogłębionych materiałów. Tak działają duże redakcje 
europejskie, które nie czekają, aż konkurencja ich wyprzedzi, ale same kształtują agendę. 
W The Guardian zespół data newsroom analizuje dane dotyczące poszczególnych działów i 
tworzy „prognozy redakcyjne”, które sugerują tematy o rosnącym potencjale. Nie chodzi o to, 
by zgadywać przyszłość, ale aby zobaczyć, które tematy zaczynają przyciągać więcej uwagi 
niż tydzień czy miesiąc wcześniej. Na podstawie takich sygnałów redakcja może 
odpowiednio wcześniej zaplanować materiały, wywiady lub produkcję audio i wideo, zamiast 
działać reaktywnie. 
Podobne podejście stosuje Dagens Nyheter w Szwecji. Gdy system zauważy stały wzrost 
odsłon w segmencie „koszty życia” lub „zdrowie publiczne”, redakcja przewiduje, że to 
tematy, które będą kluczowe dla utrzymania subskrybentów. Dzięki temu może skierować 
dziennikarzy do pogłębionych analiz, co przekłada się na wyższy wskaźnik lojalności 
użytkowników. 
Predykcja działa także na poziomie biznesowym. W El País wykorzystuje się dane o 
zachowaniach użytkowników do prognozowania ich prawdopodobieństwa subskrypcji. Jeśli 
czytelnik regularnie wraca do serwisu, czyta artykuły głębokie tematycznie i zapisuje się na 
newslettery, system przewiduje, że taka osoba jest „blisko konwersji”. To pozwala redakcji 
zareagować wcześniej - podsunąć jej oferty subskrypcyjne, treści premium lub zaproszenia 
do wydarzeń online. 
Analityka predykcyjna nie musi być skomplikowana. W wielu redakcjach europejskich 
wykorzystuje się proste modele prognoz na podstawie sezonowości: wiadomo, że w styczniu 



 

rośnie zainteresowanie tematami zdrowotnymi, a w sierpniu - turystycznymi. Jednak dojrzałe 
redakcje łączą prognozy sezonowe z danymi zachowań w czasie rzeczywistym, aby wyłapać 
nowe zjawiska. 
Der Spiegel odkrył na przykład, że zainteresowanie tematem energetyki zaczęło rosnąć 
jeszcze zanim wybuchł kryzys paliwowy - użytkownicy zaczęli wpisywać w wyszukiwarkę 
powiązane hasła, ale ruch nie był jeszcze masowy. Redakcja przygotowała serie analiz 
wcześniej niż inne media i zyskała przewagę informacyjną. 
Analityka predykcyjna pozwala redakcjom nie tylko reagować na przyszłość, ale ją 
współtworzyć. Oznacza planowanie treści nie na dziś, ale z myślą o tym, jakie potrzeby będą 
mieli użytkownicy za tydzień lub za miesiąc. 
 
Analityka preskrypcyjna (jakie działania podjąć) 
Kolejny poziom analityki odpowiada na pytanie najważniejsze dla każdej redakcji i wydawcy: 
co należy zrobić? Jeśli analityka opisowa mówi, co się wydarzyło, diagnostyczna - dlaczego, 
predykcyjna - co się wydarzy, to analityka preskrypcyjna daje konkretną rekomendację 
działania. 
W praktyce oznacza to, że dane zaczynają wspierać decyzje operacyjne. W wielu 
redakcjach europejskich wdrożono systemy, które automatycznie podpowiadają, jakie 
działania przyniosą najlepszy efekt. Może to być sugestia, aby wypchnąć artykuł ponownie w 
social mediach, jeśli użytkownicy wracają do niego organicznie. Może to być rekomendacja, 
by zmienić tytuł, bo obecny ma niski współczynnik klikalności. Często są to również 
narzędzia personalizujące widok strony głównej - każdy użytkownik widzi nieco inny układ, 
zależnie od swoich potrzeb. 
W The Guardian narzędzia preskrypcyjne wspierają zespół subskrypcji - jeśli system 
stwierdzi, że użytkownik konsumuje treści ekonomiczne w sposób regularny, podsuwa mu 
nie ogólną ofertę subskrypcji, ale dostęp do specjalnych analiz premium, które budują 
poczucie wyjątkowości. W Dagens Nyheter analityka preskrypcyjna decyduje, które artykuły 
mają zostać otwarte dla wszystkich użytkowników (aby zwiększyć zasięg), a które lepiej 
zamknąć paywallem (aby zwiększyć przychody). 
Ważne jest, że analityka preskrypcyjna nie ma zastępować decyzji redaktorów. Jej rolą jest 
dawać rekomendacje, ale ostateczne decyzje zawsze podejmuje człowiek. Najlepsze 
redakcje łączą dane z intuicją dziennikarską. Jak powiedział jeden z redaktorów El Mundo: 
„Dane mówią nam, gdzie jest zainteresowanie. Ale to my decydujemy, czy to jest temat 
ważny”. 
Preskrypcja może działać także na poziomie marketingu i monetyzacji. Systemy analityczne 
podpowiadają, do kogo wysłać przypomnienie o końcu subskrypcji, jak skonstruować pakiet 
ofertowy, kto jest w grupie ryzyka rezygnacji (churn), a kto może stać się ambasadorem 
marki. 
Ten poziom analityki to już nie tylko obserwacja, ale realny wpływ na strategię redakcji, 
reklamy i subskrypcji. Dzięki niemu dane przestają być raportem, a stają się mechanizmem 
zarządzania przyszłością. 
 
Narzędzia i platformy powszechnie używane w mediach 
Aby analityka działała na wszystkich poziomach - od opisowego po preskrypcyjny - redakcje 
potrzebują narzędzi, które nie tylko zbierają dane, ale potrafią je interpretować i udostępniać 
w zrozumiałej formie. 



 

Najbardziej powszechnym narzędziem jest Google Analytics, szczególnie w wersji 
zintegrowanej z BigQuery. To zestaw, który pozwala zrozumieć ruch użytkowników, ich 
zachowania w czasie rzeczywistym i ścieżkę przechodzenia przez serwis. W dojrzałych 
mediach dane z Google Analytics są łączone z innymi systemami: paywallem, bazą 
subskrybentów, CRM-em czy systemem reklamowym. 
Tableau i Adobe Analytics umożliwiają tworzenie interaktywnych pulpitów na potrzeby 
newsroomu i zarządu. To narzędzia, które robią różnicę w kulturze organizacyjnej: zamiast 
przesyłać sobie pliki Excel, redakcja może wejść na wspólny panel i zobaczyć wszystkie 
dane w jednym miejscu. 
Chartbeat i Parse.ly to narzędzia typowo newsroomowe. Pokazują w czasie rzeczywistym, 
ile osób czyta dany tekst i jak długo utrzymują uwagę. Dzięki temu dziennikarze nie patrzą 
na „kliknięcia”, ale na „czas spędzony”, co zmienia sposób myślenia o jakości treści. Gdy El 
País wprowadził wskaźniki zaangażowania do codziennej pracy, dziennikarze zaczęli 
świadomie konstruować leady tak, aby zachęcać do dalszego czytania, a nie tylko 
przyciągać kliknięcie. 
Narzędzia social listening, takie jak Brandwatch czy Talkwalker, pomagają zrozumieć, jak 
treści rozchodzą się w mediach społecznościowych. To szczególnie ważne dla redakcji, 
które konkurują nie tylko o uwagę, ale także o wpływ - bo dane społeczne pokazują, które 
tematy stają się częścią większej rozmowy społecznej. 
CDP (Customer Data Platform), takie jak Adobe Real-Time CDP czy Tealium, pozwalają 
redakcjom łączyć dane behawioralne, subskrypcyjne i marketingowe w jeden profil 
użytkownika. To dzięki nim można budować segmenty odbiorców i tworzyć scenariusze 
personalizacji w czasie rzeczywistym. 
Wszystkie te narzędzia działają najlepiej wtedy, gdy są połączone w jeden spójny 
ekosystem. Redakcje, które osiągnęły dojrzałość analityczną, nie patrzą już na pojedyncze 
liczby, ale widzą cały obraz: użytkownik wszedł z Google, przeczytał artykuł do końca, 
zapisał się na newsletter, wrócił trzy dni później i kupił subskrypcję. To nie magia — to efekt 
integracji danych i świadomego wykorzystania narzędzi. 
 

E. Dystrybucja treści i wiedza o odbiorcach 
We współczesnych mediach cyfrowych treść nie wystarczy napisać - trzeba ją jeszcze 
skutecznie dostarczyć odbiorcy. Dystrybucja nie jest już końcowym etapem pracy 
redakcyjnej, ale jej integralną częścią. Analytics przestała być narzędziem, które 
podsumowuje wyniki po fakcie. Stała się kompasem, który pozwala redakcji świadomie 
zdecydować: gdzie opublikować, kiedy opublikować, jak zaprezentować treść różnym 
grupom odbiorców oraz jak wykorzystać dane do zwiększania lojalności i przychodów. 
Wielu dziennikarzy jeszcze kilka lat temu traktowało kanały dystrybucji jako dodatki - 
publikowało materiały głównie na stronie głównej. Dziś wiemy, że użytkownicy docierają do 
treści różnymi drogami: poprzez media społecznościowe, powiadomienia push, newslettery, 
wyszukiwarki, aplikacje mobilne, platformy wideo i podcasty. To oznacza, że redakcja musi 
rozumieć, jak te kanały działają i jak dopasować treść do każdego z nich. Analytics pełni tu 
rolę drogowskazu - nie mówi, co jest ważne z punktu widzenia algorytmu, ale pokazuje, 
gdzie konkretne formaty najlepiej spełniają swoją funkcję. 
 



 

Analiza kanałów dystrybucji: co działa, a co tylko generuje hałas 
Pierwszym krokiem jest zrozumienie, że nie każdy kanał służy temu samemu celowi. Ruch z 
Facebooka może przynieść duży zasięg, ale niski czas czytania. Newsletter może mieć 
mniejszy zasięg, ale wyższy wskaźnik subskrypcji. Aplikacja mobilna może być najlepszym 
źródłem lojalnych użytkowników, ale wymaga specyficznych formatów i powiadomień. W El 
País analitycy stworzyli model, który przypisuje każdemu kanałowi określoną rolę: jedne 
kanały napędzają zasięg i świadomość marki, inne budują lojalność i przychód 
subskrypcyjny. 
Przykład z The Guardian: redakcja zauważyła, że krótkie newsy osiągają wysoki ruch z 
Twittera (obecnie X), ale nie przekładają się na czas czytania. Z kolei dłuższe analizy, które 
nie były tak popularne w social mediach, generowały bardzo wysoki czas zaangażowania i 
konwersje na subskrypcje. To doprowadziło do zmiany strategii - zamiast publikować ten 
sam materiał w ten sam sposób we wszystkich kanałach, redakcja zaczęła dopasowywać 
format i zapowiedź do odbiorcy konkretnego kanału. 
W Dagens Nyheter zaobserwowano, że użytkownicy newsletterów są nawet czterokrotnie 
bardziej skłonni do wykupienia subskrypcji niż użytkownicy z wyszukiwarki. Wyniki 
analityczne pokazały, że newsletter nie jest tylko kanałem dystrybucji, ale narzędziem 
budowania relacji. To doprowadziło do radykalnego zwiększenia liczby newsletterów 
tematycznych i osobistych - prowadzonych przez redaktorów, dziennikarzy i ekspertów. 
 
Personalizacja i segmentacja: a więc nie dla „użytkownika masowego” 
Jednym z największych mitów ery cyfrowej było założenie, że cały ruch internetowy jest 
jednolity. Tymczasem dane jasno pokazują, że istnieją bardzo różne segmenty odbiorców - 
nawet jeśli korzystają z tego samego medium. W Politico Europe użytkowników podzielono 
na segmenty: czytelników darmowych, czytelników branżowych, czytelników 
instytucjonalnych oraz użytkowników, którzy korzystają wyłącznie z newsletterów. Każda z 
tych grup otrzymuje inne podpowiedzi treści, inne wezwania do działania i inny sposób 
komunikacji. 
Personalizacja nie oznacza manipulacji. Oznacza dopasowanie treści do potrzeb. W Der 
Spiegel każdy zalogowany użytkownik widzi stronę główną w układzie odpowiadającym jego 
historii czytania. Nie chodzi o to, by zamykać użytkownika w bańce, ale by podsunąć mu te 
materiały, które mogą mieć dla niego największą wartość. Główne informacje dnia pozostają 
dostępne dla wszystkich, ale dodatkowe moduły są spersonalizowane. 
Segmentacja pozwala także na świadome zarządzanie uwagą użytkownika. W wielu 
mediach zidentyfikowano grupę tzw. „super userów” - to 5-10% odbiorców, którzy generują 
40-60% przychodu (poprzez subskrypcje, eventy, zakupy treści premium). Zrozumienie ich 
zachowań jest kluczowe do budowania długofalowej strategii. W Dagens Nyheter 
zautomatyzowano proces wykrywania użytkowników, którzy zaczynają spędzać na stronie 
więcej czasu i przechodzą do treści analitycznych. Gdy system wykrywa takie zachowanie, 
uruchamia sekwencję działań aktywujących - propozycję newslettera, zaproszenie do 
webinaru lub ofertę próbnej subskrypcji. 
 
Dane jako kompas rekomendacji 
Rekomendacje oparte na danych stały się jednym z najważniejszych elementów 
nowoczesnych mediów cyfrowych. Ich celem nie jest tylko zwiększenie liczby odsłon. Chodzi 
o utrzymanie użytkownika w ekosystemie redakcji, zamiast pozwalać mu wyjść po 
przeczytaniu jednego tekstu. 



 

W The Guardian moduły rekomendacyjne zostały przetestowane w taki sposób, aby nie 
promowały jedynie treści najpopularniejszych, ale również te, które mają wysokie wskaźniki 
zaangażowania. Okazało się, że użytkownicy chętniej klikają w materiały sugerowane przez 
redakcję niż w te rankingowe. Dlatego obecnie system rekomendacyjny opiera się nie tylko 
na algorytmie, ale na kuracji redakcyjnej - to połączenie danych i intuicji dziennikarskiej. 
W El País dane wykazały, że użytkownicy, którzy przeczytają trzy materiały z jednego działu 
tematycznego w ciągu tygodnia, mają o 70% większe prawdopodobieństwo wykupienia 
subskrypcji. Na tej podstawie redakcja wprowadziła moduł rekomendacyjny, który po dwóch 
przeczytanych materiałach zaczyna podsuwać kolejne z danej kategorii - pogłębiając 
zainteresowanie użytkownika jednym obszarem tematycznym i prowadząc go w stronę 
subskrypcji. 
 
Przykłady wdrożeń w praktyce 
W Dagens Nyheter analityka pokazała, że użytkownicy, którzy korzystają tylko z mediów 
społecznościowych jako źródła informacji, mają niski poziom lojalności. Redakcja 
zdecydowała się więc prowadzić kampanie zachęcające takich użytkowników do zapisania 
się na newslettery, oferując unikalne treści, których nie ma w mediach społecznościowych. 
To przyniosło ponad 50 tysięcy nowych subskrypcji newsletterów w ciągu roku, a część tych 
użytkowników przeszła później na subskrypcję płatną. 
W El Mundo analiza danych wykazała, że artykuły polityczne osiągają wysokie wyniki w 
wyszukiwarkach, ale treści lifestyle’owe lepiej sprawdzają się w aplikacji mobilnej. Redakcja 
stworzyła dwa różne style dystrybucji: polityka była optymalizowana pod SEO i 
prezentowana szeroko, lifestyle - personalizowany i wysyłany w powiadomieniach push. W 
efekcie aplikacja mobilna zaczęła przewyższać stronę główną pod względem czasu 
zaangażowania. 
W Finnish Broadcasting Company Yle dane pokazały, że odbiorcy podcastów rzadko trafiają 
na stronę główną portalu, ale są bardzo lojalni. W odpowiedzi stworzono specjalne centrum 
audio z funkcją automatycznej personalizacji kolejnych odcinków. Użytkownik nie musiał 
szukać treści - system podpowiadał mu, co warto usłyszeć dalej. W rezultacie średni czas 
słuchania wzrósł o 30%. 
Wnioski są jasne: dystrybucja treści w nowoczesnych mediach nie polega na „wrzuceniu 
artykułu na stronę”. Polega na świadomym zarządzaniu ścieżką użytkownika - od 
pierwszego kontaktu, przez zaangażowanie, aż po subskrypcję lub powrót. Analytics 
pozwala tę ścieżkę rozumieć, optymalizować i rozwijać.  
 

F. Oceny sukcesu i kluczowych wskaźników 
efektywności (KPIs) 
W cyfrowym świecie media muszą nie tylko tworzyć treści, ale też rozumieć, jakie efekty one 
przynoszą - zarówno redakcyjnie, jak i biznesowo. Ocena sukcesu nie może opierać się 
wyłącznie na intuicji. Dziennikarze od dawna mówią, że liczba odsłon nie odzwierciedla 
wartości materiału. Dzisiejsze media mierzą coś więcej: uwagę, lojalność, konwersję na 
subskrypcję, długofalowy wpływ na relację z odbiorcą. Kluczowe wskaźniki efektywności 
(KPIs) stają się narzędziem nie tylko raportowania, ale realnego zarządzania redakcją. 



 

Metryki zaangażowania: od kliknięcia do relacji 
W wielu redakcjach europejskich trwa zmiana myślenia. Der Spiegel przestał patrzeć na 
page views jako główną miarę sukcesu. W ich wewnętrznych raportach pierwszym 
wskaźnikiem jest teraz „czas zaangażowania”. Jeśli użytkownik spędza na artykule 
przynajmniej 60 sekund, materiał uznawany jest za „konsumpcyjny”, czyli faktycznie 
przeczytany. Dlaczego to ważne? Bo tylko teksty czytane z uwagą budują autorytet redakcji i 
prowadzą do konwersji. W podobny sposób działa The Guardian, który skupia się na 
wskaźniku „attention time” - to on jest powiązany zarówno z lojalnością, jak i ze skłonnością 
do darowizn i subskrypcji. 
Teksty breaking news są oceniane inaczej niż materiały analityczne. News ma być szybki i 
szeroko dystrybuowany, ale jego sukces mierzy się głównie zasięgiem i liczbą użytkowników 
powracających w ciągu 24 godzin. Z kolei reportaż czy śledztwo ma inne zadanie - utrzymać 
uwagę i skłonić do subskrypcji. Wydawcy tacy jak Dagens Nyheter oceniają tego typu treści 
poprzez liczbę rozpoczętych subskrypcji, liczbę odczytów przez użytkowników 
zalogowanych oraz „miernik lojalności” - ile osób wraca, aby kontynuować czytanie serii. 
Metryki zaangażowania obejmują: 

● średni czas spędzony przy treści, 

● procent przewinięcia artykułu, 

● liczbę interakcji (komentarze, zapisy do newslettera, udział w ankietach), 

● liczbę powrotów do serwisu w ciągu tygodnia, 

● udział czytelników, którzy konsumują więcej niż jeden materiał z danego działu. 

Dzięki tym danym redakcje wiedzą, które treści nie tylko są „klikane”, ale również mają 
wpływ na relację z odbiorcami. 
Metryki zasięgu: nie tylko ilość, ale kontekst 
Zasięg nadal ma znaczenie. Wysoka liczba unikalnych użytkowników świadczy o sile marki. 
Ale w dojrzałych redakcjach zasięg analizuje się w kontekście - nie jako liczbę absolutną, ale 
jako „zasięg jakościowy”. W El País zespół analizuje, ilu nowych użytkowników weszło do 
serwisu w wyniku konkretnego artykułu i ilu z nich wróciło w ciągu siedmiu dni. To pozwala 
odróżnić treści, które generują jednorazowe wejścia, od tych, które przyciągają stałych 
odbiorców. 
W Le Monde wprowadzono wskaźnik „pierwszego kontaktu” - ile osób trafiło do serwisu po 
raz pierwszy dzięki konkretnemu artykułowi. Artykuły o wysokim wskaźniku „pierwszego 
kontaktu” są kluczowe dla budowania marki i rozszerzania wpływu redakcji. 
Konwersja i subskrypcje: od odbiorcy do partnera 
Dla redakcji opierających się na modelu subskrypcyjnym kluczową metryką jest konwersja. 
Ale nie chodzi tylko o to, ile osób wykupiło subskrypcję. Ważne jest zrozumienie, które treści 
doprowadziły do tego momentu. W Dagens Nyheter każdy artykuł ma przypisaną „wartość 
subskrypcyjną” - jest ona obliczana na podstawie liczby subskrypcji, które rozpoczęły się po 
przeczytaniu materiału. W Financial Times używa się wskaźnika RFV (recency, frequency, 
volume), który mierzy, jak często i jak intensywnie użytkownik korzysta z serwisu - i na tej 
podstawie ocenia, jak blisko jest do subskrypcji. 
Dla dziennikarza taka metryka jest niezwykle cenna. Pokazuje, które tematy, formaty i style 
pisania przekładają się na realną wartość biznesową. Redakcja może inwestować czas i 



 

zasoby w te obszary, które nie tylko zwiększają ruch, ale również budują długoterminowe 
przychody. 
W redakcjach takich jak El Mundo i The Guardian analizuje się także wskaźnik rezygnacji - 
ilu subskrybentów przestaje płacić i dlaczego. Jeśli odpływ pochodzi głównie od 
użytkowników zainteresowanych jednym segmentem tematycznym, redakcja może zmienić 
ofertę lub dodać cykl treści, który będzie odpowiadał na ich potrzeby. 
Ocena ROI: ile naprawdę warte są treści 
ROI, czyli zwrot z inwestycji, przestaje być pojęciem z działu sprzedaży. Redakcje coraz 
częściej analizują, ile przychodów generuje nie tylko kampania reklamowa, ale także 
pojedynczy materiał lub format redakcyjny. W Politico Europe analizuje się, ile przychodu 
generują raporty specjalne i wydarzenia, które powstały na podstawie jednego dużego 
tematu redakcyjnego. Dzięki temu redakcja wie, że inwestowanie w pogłębione treści nie 
jest kosztem, ale strategiczną inwestycją. 
W The Guardian kampanie społeczne finansowane przez darczyńców są analizowane pod 
kątem „kosztu pozyskania darowizny”. Jeśli kampania wideo przyciąga darczyńców o 
wysokiej wartości, redakcja może ją rozszerzyć. Jeśli inny format generuje mały zwrot, 
zostaje wstrzymany lub przekształcony. 
Ciągłe doskonalenie: dane jako narzędzie feedbacku 
Najważniejszą zmianą, jaką przyniosła analityka w mediach, jest odejście od myślenia 
„zrobiliśmy - sprawdziliśmy - zapomnieliśmy”. Zamiast tego redakcje wdrażają cykl ciągłego 
doskonalenia. Każda treść staje się źródłem informacji. Każdy wynik służy do uczenia się. 
W El País wprowadzono tzw. cykle analityczne - po publikacji materiału, po tygodniu i po 
miesiącu redakcja analizuje jego wpływ. Jeśli temat okazał się ważny, powstają nowe 
odsłony, uzupełnienia, materiały interaktywne. Jeśli okazał się słaby, redakcja wyciąga 
wnioski i przechodzi dalej. W Dagens Nyheter decyzje o powstawaniu nowych działów 
tematycznych są podejmowane wyłącznie na podstawie danych: analizuje się trendy, 
poziomy lojalności i konwersje z treści. 
Taka kultura pracy zmienia sposób myślenia o dziennikarstwie. Dane nie służą do karania, 
ale do uczenia się. Nie pokazują jedynie przeszłości, ale podpowiadają, jak tworzyć 
przyszłość. Media, które zrozumiały, jak oceniać sukces - nie przez pryzmat jednego 
wskaźnika, ale pełnego obrazu relacji z odbiorcą - zaczynają być nie tylko skuteczniejsze, 
ale też bardziej odporne na zmiany rynkowe. 
Lojalność użytkowników - wskaźnik, który zmienia reguły gry 
W tradycyjnych mediach sukces mierzyło się zasięgiem - liczbą sprzedanych egzemplarzy, 
widzów programu czy odsłon strony. Dziś równie ważne, jeśli nie ważniejsze, jest to, czy 
użytkownik wraca, jak często wraca i jak głęboko korzysta z treści. Lojalność stała się 
jednym z kluczowych wskaźników, bo to lojalny użytkownik częściej wykupuje subskrypcję, 
bierze udział w wydarzeniach, przekazuje darowizny lub staje się ambasadorem marki 
medialnej. 
W Dagens Nyheter lojalność mierzy się poprzez wskaźnik „powracających użytkowników 
siedmiodniowych”, który pokazuje, ilu czytelników odwiedziło serwis co najmniej trzy razy w 
ciągu tygodnia. To prosta liczba, ale niezwykle ważna - jej wzrost oznacza, że medium staje 
się częścią codziennego zwyczaju odbiorcy, a nie przypadkową stroną odwiedzaną 
sporadycznie. 
Podobne podejście stosuje The Guardian, który monitoruje „loyalty index”. Jeśli użytkownik 
odwiedza serwis średnio cztery razy tygodniowo i korzysta z różnych formatów - czyta 
teksty, słucha podcastów, zapisuje się na newsletter - zostaje zakwalifikowany jako 



 

użytkownik głęboko zaangażowany. To właśnie tacy odbiorcy są podstawą stabilności 
finansowej redakcji. 
W redakcji El País lojalność stała się nowym celem strategicznym. Zamiast celebrować 
rekordowe zasięgi jednorazowe, redakcja zaczęła analizować, które treści przyciągają 
użytkowników ponownie. Okazało się, że najważniejszym czynnikiem lojalności są stałe 
cykle - cotygodniowe analizy polityczne, felietony ekonomiczne i autorskie newslettery. 
Dzięki temu redakcja planuje publikacje nie według bieżących trendów, ale według rytmu 
odbiorców. 
Wskaźniki uwagi: ile użytkownik naprawdę „daje” medium 
Attention metrics, czyli metryki uwagi, to odpowiedź na problem „pustego zasięgu”. Można 
mieć milion odsłon, ale jeśli większość użytkowników spędza na stronie zaledwie 10 sekund, 
oznacza to, że treść nie porusza odbiorców i nie buduje relacji. 
Chartbeat wprowadził koncepcję „active engaged time” - czasu, w którym użytkownik 
faktycznie czyta (pracuje myszką, przewija, klika). W The Independent wskaźnik ten stał się 
ważniejszy niż liczba odsłon. Redakcja zauważyła, że treści z długim czasem 
zaangażowania mają większy wpływ na decyzje subskrypcyjne i lepiej przekonują 
reklamodawców, którzy są gotowi płacić więcej za powierzchnię przy treściach 
utrzymujących uwagę odbiorców. 
W Financial Times wprowadzono „Quality Reads KPI”, który mierzy, ilu użytkowników 
przewinęło artykuł co najmniej do połowy. To proste narzędzie, ale dzięki niemu redakcja 
zrozumiała, które teksty przekonują użytkownika do pozostania na stronie. Okazało się, że 
krótkie newsy zdobywały wielu użytkowników, ale to długie teksty analityczne budowały 
głęboką relację. 
Krótkoterminowy zasięg kontra długoterminowa wartość 
Jedną z najważniejszych lekcji płynących z pracy z danymi jest rozróżnienie między 
treściami, które napędzają krótkoterminowy ruch, a tymi, które budują wartość 
długoterminową. Politico Europe analizuje swoje treści poprzez dwa filtry: immediate impact i 
enduring impact. Pierwszy dotyczy materiałów, które mają zdominować agendę dnia - 
krótkie newsy, exclusive’y, breaking news. Drugi dotyczy treści, które przez miesiące 
generują ruch i subskrypcje - raporty specjalne, śledztwa, analizy. 
W Der Spiegel redakcja zauważyła, że śledztwa publikowane w piątek generują mniej 
kliknięć niż te opublikowane we wtorek, ale mają dwa razy wyższą konwersję subskrypcyjną. 
Na tej podstawie zmieniono strategię publikacji: newsy idą wtedy, gdy użytkownicy mają 
więcej czasu, a treści strategiczne wtedy, gdy decydują o zakupach subskrypcji. 
ROI w dziennikarstwie: ile naprawdę warte są treści 
Zwrot z inwestycji (ROI) coraz częściej analizowany jest nie tylko w kontekście reklamy, ale 
całego dziennikarstwa. W redakcjach takich jak El País i The Guardian każdy dział 
otrzymuje raport pokazujący, jakie przychody generują ich treści - nie tylko z reklam, ale też 
z subskrypcji, eventów i produktów partnerskich. 
Ocena zwrotu z inwestycji pozwala podejmować decyzje strategiczne. Jeśli dział gospodarki 
generuje mniejszy ruch, ale większy przychód subskrypcyjny, inwestuje się w niego więcej. 
Jeśli dział rozrywki generuje duży ruch, ale ma niski czas zaangażowania i niski wpływ na 
subskrypcje, redakcja może zdecydować się na zmianę formatu lub ograniczenie nakładów. 
ROI zaczyna być również analizowany na poziomie formatu. W Dagens Nyheter 
sprawdzono, że podcasty informacyjne generują mniej odsłon niż artykuły, ale użytkownicy, 
którzy ich słuchają, mają dwa razy większe prawdopodobieństwo przedłużenia subskrypcji. 



 

To doprowadziło do zwiększenia inwestycji w audio, mimo że pomiar tradycyjnych odsłon 
tego nie uzasadniał. 
Ciągłe doskonalenie: strategia jako proces, a nie jednorazowe działanie 
Najważniejszym elementem oceny sukcesu jest zrozumienie, że nie jest to proces 
zakończony, ale ciągły cykl. Redakcje, które budują przewagę, nie czekają na roczne 
podsumowania - analizują dane każdego dnia, wdrażają strategię i testują nowe 
rozwiązania. 
The Guardian stosuje „testy hipotez” - redaktorzy stawiają tezę, np. że krótsze leady 
zwiększą czas czytania lub że artykuły z autorską analizą w śródtytule generują wyższą 
konwersję subskrypcyjną. Następnie porównują dwa warianty publikacji. Wynik nie jest 
oceną dziennikarza, ale materiałem do nauki. 
W El Mundo co tydzień odbywają się tzw. spotkania strategiczne, na których omawia się 
wskaźniki z ostatnich dni, ale kluczowe są nie liczby, lecz wnioski. Celem nie jest „melduję 
wykonanie zadania”, lecz „co możemy zrobić lepiej?”. To fundamentalna różnica - dane 
przestają być rozliczeniem, a stają się narzędziem rozwoju. 
Co to oznacza dla dziennikarzy i redakcji 
Nowoczesne KPIs nie służą do kontroli, tylko do wzmacniania wartości dziennikarstwa. 
Pokazują, które treści budują wpływ, zaufanie i relację z odbiorcą. Pomagają podejmować 
świadome decyzje, zamiast działać intuicyjnie. Umożliwiają równoważenie celów 
redakcyjnych z celami biznesowymi bez obniżania jakości. 
Media, które rozumieją, jak mierzyć sukces i jak wykorzystywać te dane do poprawy 
strategii, mają przewagę nad tymi, które patrzą tylko na liczbę kliknięć. Bo w nowoczesnym 
ekosystemie medialnym nie wygrywa ten, kto goni za sensacją, ale ten, kto buduje trwałą 
wartość - uwagę, zaufanie i lojalność odbiorców. 
 

G. Rekomendacje wdrożeniowe 
Wdrożenie kultury opartej na danych w redakcji nie polega na zakupie nowego narzędzia ani 
zatrudnieniu jednego analityka. To proces, który obejmuje sposób pracy, strukturę 
odpowiedzialności, język, jakim rozmawia się o odbiorcach, oraz decyzje podejmowane 
każdego dnia. Redakcje, które skutecznie wdrożyły analitykę, nie zaczynały od 
skomplikowanych algorytmów, tylko od zmiany sposobu myślenia: dane nie są zagrożeniem 
dla dziennikarstwa - są narzędziem, które pozwala je wzmacniać. 
Jak zacząć - krok od strony redakcji, nie od technologii 
Pierwszym krokiem jest ustalenie wspólnego języka. Każda redakcja powinna jasno 
zdefiniować najważniejsze wskaźniki - co oznacza „zaangażowana sesja”, czym różni się 
„użytkownik unikalny” od „lojalnego użytkownika”, co rozumiemy przez „konwersję”. Bez 
takiego słownika redakcja i dział biznesowy będą patrzeć na dane w zupełnie inny sposób. 
W Dagens Nyheter i El País pierwszym elementem wdrożenia analityki była „mapa metryk” - 
dokument, który nie zawierał danych technicznych, tylko definicje opisane prostym językiem. 
Dzięki niej każdy pracownik redakcji wiedział, czym różni się odsłona od czasu 
zaangażowania i dlaczego to drugie jest ważniejsze. Ten krok pozwolił uniknąć konfliktów 
między intuicją dziennikarską a analizą danych. 
Rola ludzi - kto odpowiada za dane 



 

W dojrzałych redakcjach europejskich utworzenie kultury pracy z danymi nie było zadaniem 
działu IT, lecz procesem redakcyjnym. W wielu miejscach pojawiła się funkcja „redakcyjnego 
analityka” lub „editora ds. danych”, którego zadaniem nie jest raportowanie liczb, ale 
tłumaczenie ich na język redakcyjny. 
W The Guardian analitycy są częścią zespołów redakcyjnych, siedzą przy tych samych 
stołach co reporterzy i wydawcy. Nie przekazują raportów „z góry”, ale rozmawiają o tym, jak 
dane mogą wesprzeć pracę dziennikarską. W Der Spiegel każda sekcja tematyczna ma 
osobę, która monitoruje wyniki swoich treści i wspólnie z redaktorami planuje kolejne 
działania. 
Włączanie analityki w codzienną kulturę pracy 
Wdrożenie analityki nie polega na stworzeniu jednego raportu tygodniowo. Chodzi o to, aby 
dane stały się elementem codziennych rytuałów redakcyjnych. W Politico Europe poranne 
spotkanie redakcji zawsze zaczyna się od krótkiego przeglądu danych - ale nie chodzi o 
tabelki. Analityk przedstawia dwa lub trzy wnioski: które treści wywołały największą reakcję, 
co działało dobrze, co zaskoczyło odbiorców. Te wnioski wpływają na decyzje dotyczące 
tematów dnia. 
W La Repubblica analityczne spotkania mają formę „redakcyjnych rozmów o przyszłości”. 
Nie omawia się przeszłych błędów, tylko potencjalne możliwości: jeśli rośnie 
zainteresowanie tematami klimatycznymi, czy powinniśmy stworzyć nowy cykl, podcast albo 
newsletter? Jeśli użytkownicy przewijają tekst tylko do połowy, co możemy zmienić w 
strukturze artykułu? 
Integracja narzędzi - ale z myślą o użytkowniku, nie systemie 
Technologia ma wspierać redakcję, a nie ją dominować. Najskuteczniejsze redakcje 
europejskie łączą kilka narzędzi w jeden ekosystem: analityka behawioralna pokazuje, co 
robi użytkownik; CDP łączy jego aktywność z subskrypcjami i newsletterami; narzędzia 
newsroomowe pokazują dane w czasie rzeczywistym. Kluczowe jest to, aby dziennikarz nie 
musiał otwierać pięciu programów - widzi wszystkie najważniejsze informacje w jednym 
miejscu. 
Przykładem może być Dagens Nyheter, gdzie stworzono wewnętrzny pulpit redakcyjny. 
Każdy dziennikarz widzi: ilu subskrybentów przeczytało jego tekst, jaki był średni czas 
czytania i czy materiał doprowadził do nowych subskrypcji. Nie jest to narzędzie kontrolne, 
lecz informacja zwrotna, która pomaga rozwijać warsztat. 
Zmiana mentalności: od „klików” do wartości 
Największą barierą wdrożenia analityki nie jest technologia, lecz przyzwyczajenia. Przez lata 
wiele redakcji działało w logice walki o kliknięcia. Analityka nowej generacji pozwala przejść 
do logiki jakości i długofalowej wartości. Dziennikarz nie musi pisać pod algorytm - może 
pisać tak, aby budować lojalność i zaufanie, bo właśnie te elementy są mierzone i 
nagradzane. 
W Financial Times jeden z redaktorów powiedział: „Analityka nie mówi nam, co mamy pisać. 
Mówi nam, jak odbiorcy korzystają z naszej pracy. Reszta to nasza odpowiedzialność 
redakcyjna”. To zdanie dobrze podsumowuje dojrzałe podejście do danych. 
Co daje skuteczne wdrożenie 
Gdy redakcja przechodzi na model oparty na danych i zarządzaniu świadomym, trzy rzeczy 
zaczynają dziać się niemal automatycznie: rośnie jakość dziennikarstwa (bo redakcja tworzy 
treści bardziej użyteczne), rośnie lojalność odbiorców (bo materiał trafia do ludzi we 
właściwym czasie i formie), rosną przychody (bo biznes zaczyna wspierać treści 



 

wartościowe, a nie tylko popularne). Dane przestają być raportem, a stają się kręgosłupem 
strategii redakcyjnej i biznesowej. 
 

H. Podsumowanie 
Transformacja cyfrowa mediów nie polega na zastąpieniu papieru internetem czy 
przeniesieniu redakcji do chmury. Jej istotą jest zmiana sposobu myślenia: od pracy opartej 
na intuicji i przypadku, do świadomego zarządzania relacją z odbiorcą. Dane nie są tu celem 
samym w sobie — są narzędziem, które pozwala redakcji lepiej rozumieć użytkowników, 
trafniej dobierać tematy, skuteczniej dystrybuować treści i budować stabilne przychody. 
Najważniejszą lekcją płynącą z doświadczeń europejskich redakcji jest to, że wskaźniki 
sukcesu muszą być zgodne z misją redakcji i modelem biznesowym. Jeśli medium 
opiera się na subskrypcjach, sukcesem jest zaangażowanie, czas czytania i wartość 
użytkownika w czasie. Jeśli podstawą są reklamy, kluczowe są jakość audytorium, 
widoczność reklam i wiarygodność marki. Niezależnie od modelu, wszystkie nowoczesne 
media zgodnie twierdzą: liczba kliknięć nie wystarczy. O przyszłości decyduje uwaga, 
lojalność i zaufanie odbiorcy. 
Redakcje, które skutecznie wykorzystują dane, nie rezygnują z dziennikarskiego osądu — 
przeciwnie, wzmacniają go. Dane nie służą do narzucania tematów, ale do lepszego 
rozumienia, gdzie jest odbiorca, jakie pytania zadaje i jakich odpowiedzi naprawdę 
potrzebuje. W tym sensie analityka staje się sprzymierzeńcem misji publicznej mediów, a nie 
jej zagrożeniem. 
 
Oto lista sprawdzonych narzędzi i platform używanych w mediach — wszystkie 
legalne, wysoko oceniane, z opisami i bez numeracji. Linki są podane bezpośrednio w 
tekście. 
Chartbeat 
Platforma Chartbeat (https://chartbeat.com/) to narzędzie analityczne zaprojektowane 
specjalnie dla wydawców i newsroomów. Umożliwia śledzenie w czasie rzeczywistym, co 
robią użytkownicy — które artykuły przyciągają uwagę, jak długo trwa sesja, jakie źródła 
ruchu są najskuteczniejsze. Redakcje często wybierają Chartbeat, gdy chcą mieć szybki 
„radar” tego, co dzieje się na ich stronie właśnie teraz, i reagować natychmiast. 
Parse.ly 
Parse.ly (https://parse.ly/) to platforma skupiona na analizie treści — mierzy zarówno 
popularność artykułów, jak i głębokość zaangażowania, interakcje oraz konwersje 
(newsletter, subskrypcje). To narzędzie, które pomaga zrozumieć, jakie treści i formaty są 
wartościowe nie tylko pod względem ruchu, ale także biznesowym. 
Adobe Real-Time CDP 
Adobe Real-Time CDP (https://business.adobe.com/products/real-time-customer-data-
platform/rtcdp.html) to rozwiązanie klasy enterprise, które pozwala łączyć dane 
użytkowników z różnych źródeł — strony, aplikacji, CRM, reklamy — w jeden obraz 
użytkownika, a następnie wykorzystywać to do segmentacji i personalizacji. Dla wydawców 
rozwijających model subskrypcji i chcących lepiej rozumieć swoich czytelników, to 
zaawansowane narzędzie. 
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Tableau (https://tableau.com/) to narzędzie Business Intelligence i wizualizacji danych. 
Pozwala redakcjom i działom analityki tworzyć interaktywne pulpity, które wizualizują dane w 
sposób zrozumiały dla dziennikarzy i menedżerów. Dzięki niemu można przenieść surowe 
dane w formę, którą łatwo omawiać na spotkaniach redakcyjnych. 
Google Analytics 4 (GA4) 
Google Analytics 4 (analytics.google.com) to najnowsza wersja standardowego narzędzia do 
analizy ruchu na stronie i w aplikacjach. Zbieranie danych opartych na zdarzeniach, lepsze 
możliwości analizy ścieżki użytkownika i integrowanie danych z różnych urządzeń. Dla 
większości redakcji to punkt wyjścia w budowaniu systemu pomiaru. 
 
Kilka uwag dotyczących wyboru i wdrożenia 

● Przy wyborze narzędzia warto zwrócić uwagę na łatwość wdrożenia w 
newsroomie — czy dziennikarze i redaktorzy będą mogli korzystać z danych, czy 
będą potrzebowali stałej pomocy technicznej. 

● Warto także sprawdzić, czy narzędzie pozwala na łączność z innymi systemami 
(newsletter, CRM, aplikacja), bo dane działają najlepiej, gdy są zintegrowane. 

● Licencja i koszty: niektóre rozwiązania są dostępne bezpłatnie (choć z 
ograniczeniami), inne to inwestycja. Redakcja powinna ocenić, czy wartość, jaką 
przyniesie, uzasadnia koszt. 

● Zawsze warto zaplanować szkolenie redakcji — samo narzędzie nic nie zmieni, 
jeśli dziennikarze nie będą wiedzieli, jak z niego korzystać. 

● Pamiętaj o zgodności z prawem: dane użytkowników, analizowanie ich zachowań, 
segmentacja - wszystko to musi być zgodne z przepisami o ochronie danych 
osobowych (np. RODO w Europie). 

 
To nie jest kolejny techniczny raport o „magii danych”. To próba stworzenia przewodnika dla 
newsroomów, który pokazuje, jak przekuć dane w lepsze decyzje redakcyjne i stabilniejsze 
przychody. Od definicji dojrzałości danych i porządkowania źródeł, przez bezpieczne 
przechowywanie w chmurze i zgodność z RODO, po codzienną operacjonalizację: rytuały 
pracy, pulpity zdrowia dystrybucji, segmentację odbiorców, metryki uwagi i realne KPI. 
Najważniejszy wniosek jest prosty: liczbę kliknięć zastępuje dziś jakość kontaktu z treścią - 
czas, zaangażowanie, lojalność i konwersja na subskrypcję. 

Dużo do materiału wniosły indywidualne wywiady pogłębione z dziennikarzami i redaktorami. 
To dzięki nim widać, jak naprawdę wygląda używanie narzędzi w redakcji: gdzie GA4 bywa 
nieintuicyjne, jak pulpit newsroomowy ułatwia rozmowę o wynikach, co przeszkadza w 
codziennym raporcie, a co działa od razu. Te rozmowy nadały dokumentowi „ziemskości”: 
pokazały różnice między teorią a praktyką, wskazały na bariery kulturowe (presja na kliki), 
organizacyjne (silosy) i techniczne (rozproszone dane, stare systemy). Zaznaczamy 
równocześnie ograniczenie: to jakościowy wgląd - pomaga zrozumieć mechanizmy i 
potrzeby, ale nie ma ambicji reprezentatywności statystycznej dla całej branży. 

Droga do dojrzałości danych nie zaczyna się od algorytmów, tylko od wspólnego słownika i 
jednego „kręgosłupa danych”. Gdy newsroom, reklama i produkt korzystają z tego samego, 
zaufanego źródła (hurtownia w chmurze, jasne definicje metryk, warstwa semantyczna), 
znika spór „czyje liczby są prawdziwe”. Dopiero wtedy metryki mają sens: engaged time 
ponad PV, lojalność ponad jednorazowy zasięg, „wartość subskrypcyjna” treści ponad 
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krótkie piki ruchu. W dystrybucji wygrywa dopasowanie do kanału i personalizacja, a w 
monetyzacji - segmentacja superużytkowników, retencja i uczciwy pomiar ROI. 

Na koniec - konkret dla wydawców: wygrają ci, którzy uporządkują metryki, skonsolidują 
dane w chmurze, zainwestują w przystępne narzędzia dla dziennikarzy i włączą analitykę w 
rytm pracy. Wywiady pogłębione pokazały, że nawet małe kroki - wspólny słownik metryk, 
prosty pulpit, cotygodniowy „komitet danych” - szybko przynoszą efekt. To nie rewolucja z 
dnia na dzień, tylko konsekwentna ewolucja: mniej „polowania na kliki”, więcej jakości, 
zaufania i powrotów użytkowników. I to jest najważniejsze przesłanie całego przewodnika. 

 
 


