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A. Wstep i metodologia

Przy tworzeniu Digital Whitepaper na temat wykorzystania danych w dziennikarstwie,
autorzy oparli sie na podejsciu zaprezentowanym przez Johna W. Creswella w ksigzce
~Projektowanie badan naukowych. Metody jakosciowe, iloSciowe i mieszane”. Choc¢ ksigzka
ta omawia szeroki wachlarz metod badawczych (wykorzystywanych w nauce, ale réwniez
przy tworzeniu zaawansowanych raportow, analiz, badan marketingowych, badan opinii
spotecznych itd.), autorzy skupili sie przede wszystkim na metodach jakosciowych, ktore
najlepiej pasowaty do specyfiki projektu. W zwigzku z brakiem dostepu do bardziej
zaawansowanych narzedzi statystycznych, ktére pozwolityby na rozciggniecie wynikéw na
catg populacje dziennikarzy w Europie, czy chociaz jej wybranych krajach, autorzy
zdecydowali sie na jakosciowe zgtebienie doswiadczen i opinii mniejszych grup.
Wykorzystanie metod jakosciowych, takich jak wywiady pogtebione czy obserwacja,
umozliwito doktadniejsze uchwycenie indywidualnych perspektyw i zachowan dziennikarzy w
kontekscie wykorzystania danych. Dziatania te pozwolity na zrozumienie motywacji, potrzeb i
wyzwan zwigzanych z tg tematyka, a takze dostarczenie wglgdu w procesy, ktore trudno
uchwyci¢ za pomocg tylko danych liczbowych. Dzieki tym technikom mozliwe byto uzyskanie
wartosciowych informacji, ktére staty sie podstawg do sformutowania wnioskéw w
dokumencie.
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Dodatkowo, autorzy korzystali takze z wiedzy zawartej w ksigzce ,,Badania jakoSciowe.
Metody i zastosowania” autorstwa Olejnik, Kaczmarek i Springer. Ksigzka ta dostarczyta
praktycznych wskazdwek dotyczgcych prowadzenia badan jakosciowych, co pomogto
autorom dopracowac podejscie metodologiczne i zapewnic¢, ze metodologia byta solidna i
dostosowana do charakteru projektu. Potgczenie wskazéwek zawartych w pracy Creswella
na temat projektowania badan oraz praktycznych zastosowan opisanych przez Olejnik i
wspotautoréw ma pomaoc w tym, aby Digital Whitepaper nie opierat sie wytgacznie na
internetowym researchu.

B. Dojrzatosc¢ danych w organizacjach medialnych

Definicja dojrzatosci danych
W ocenie dziennikarzy, z ktérymi autorzy Digital Whitepaper przeprowadzili indywidualne
wywiady pogtebione, termin ,Dojrzatosé danych” jest w wigkszosci nieznany pracownikom
redakcji (wyjatek stanowig zapewne profesjonalni analitycy danych z backgroundem w
postaci wyksztatcenia z zakresu statystyki, data science oraz big data - takich jest jednak w
redakcjach bardzo niewielu, a w redakcjach matych i srednich nie ma ich w ogole).
W zwigzku z tym nalezy poswieci¢ temu zagadnieniu wiecej miejsca i wprowadzic je -
réwniez od strony teoretycznej - najpierw w kontekscie organizacji jako takich, a dopiero
pézniej w kontekscie dziennikarstwa, redakgiji i firm medialnych.
Dojrzatos¢ danych w organizacjach odnosi sie do stopnia zaawansowania, w jakim firma
zbiera, zarzadza, analizuje i wykorzystuje swoje dane w podejmowaniu decyzji. Jest to
proces, ktory obejmuje catg organizacje, a nie tylko dziaty analiz czy IT. Dojrzato$¢ danych
to zdolnos¢ firmy do wykorzystywania danych w sposéb strategiczny i
systematyczny, aby wspiera¢ decyzje biznesowe i procesy operacyjne. W skrocie,
organizacja o wysokiej dojrzatosci danych potrafi zbierac i przetwarza¢ dane, wykorzystujgc
je do przewidywania przysztosci, identyfikowania ukrytych wzorcéw oraz wprowadzania
dziatan optymalizacyjnych. W rzeczywistosci wiec termin ,dojrzatos¢ danych” jest po czesci
skrotem myslowym, poniewaz jego istota sprowadza sie de facto do dojrzatosci organizaciji
w pracy z danymi. Dla spéjnosci przekazu bedziemy jednak postugiwac sie terminem:
dojrzato$¢ danych.
Dojrzatos¢ danych jest obecnie kluczowa dla wielu (jezeli nie dla wszystkich) organizacii,
poniewaz umozliwia:

e Optymalizacje procesow biznesowych: Zbieranie i przetwarzanie danych pozwala

na zidentyfikowanie obszaréw, w ktérych organizacja moze zaoszczedzi¢ czas lub
zasoby.

e Podejmowanie lepszych decyzji: Dzieki precyzyjnym danym organizacja moze
podejmowac bardziej trafne decyzje, niz opierajac sie wytacznie na intuicji.

e Zwigkszenie konkurencyjnosci: Wykorzystanie danych do przewidywania trendéw
rynkowych pozwala firmom dostosowac swojg strategie do zmieniajgcych sie
warunkéw rynkowych.

Poziomy dojrzatosci danych
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Dojrzatosé danych w organizacjach nie jest jednorodna, dlatego wyréznia sie kilka
poziomych zaawansowania w zakresie wykorzystywania danych. Poziomy te pomagajg
organizacjom ocenic, gdzie znajdujg sie w swojej drodze do petnej dojrzatosci danych.
Mozna wyroznic¢ pie¢ gtownych poziomow dojrzatosci danych:

1. Poziom 1 - Ad hoc (Brak struktury)

Na tym etapie organizacja zbiera dane w sposéb przypadkowy, bez zadnej struktury.
Raportowanie jest sporadyczne i ad hoc, a dane sg wykorzystywane tylko w przypadku
pilnej potrzeby, na przyktad podczas przygotowywania raportu. Istnieje brak zintegrowanego
podejscia do danych, a informacje sg czesto przechowywane w réznych systemach, co
utrudnia ich analize.

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

Na tym etapie organizacja przechodzi na bardziej uporzgdkowane podejscie do danych,
zaczynajgc od standardowych raportow. Dane sg zbierane w okreslony sposob, ale analiza
jest gtownie retrospektywna. Raporty sg tworzone na zadanie, ale nadal opierajg sie na
manualnych procesach. Systemy przechowywania danych zaczynajg by¢ bardziej
zorganizowane, chociaz dane wcigz mogg by¢ rozproszone.

3. Poziom 3 - Analityka opisowa (Descriptive Analytics)

Na tym poziomie organizacja zaczyna wykorzystywac analityke opisowa, aby lepiej
zrozumie¢ przeszte wydarzenia. Gtéwne narzedzia to raporty analityczne, dashboardy i
wykresy, ktore pozwalajg na tatwiejsze zrozumienie wynikow z przesztosci. W organizacji
zaczyna sie pojawiac¢ zorganizowany dostep do danych i raportdw, jednak nie ma jeszcze
zaawansowanej analityki predykcyjne;j.

4. Poziom 4 - Analityka diagnostyczna (Diagnostic Analytics)

Na tym etapie organizacja moze juz analizowac przyczyny wczesniejszych wydarzen.
Zaczyna wykorzystywac analityke diagnostyczng, aby zrozumiec¢ "dlaczego" cos sie
wydarzyto. Wykorzystanie narzedzi takich jak analizy trendow czy analiza regresji staje sie
coraz bardziej powszechne. Analityka staje sie bardziej zaawansowana, a organizacja jest w
stanie przewidywac 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 przysztych wydarzen
(analityka predykcyjna) oraz do rekomendowania najlepszych dziatan na podstawie tych
prognoz (analityka preskrypcyjna). Zastosowanie zaawansowanych modeli
matematycznych, algorytméw sztucznej inteligencji i uczenia maszynowego pozwala na
automatyczne podejmowanie decyzji i optymalizacje proceséw. Organizacja jest w petni
Swiadoma swoich danych i wykorzystuje je do kierowania dziataniami w czasie
rzeczywistym.

Jak organizacje mogga ocenia¢ swoja dojrzatos¢ danych?

Aby organizacja mogta oceni¢ swojg dojrzatos¢ danych, warto zastosowac roznorodne
podejscia, takie jak:

e Model oceny dojrzatosci danych: Istniejg rozne modele, ktére pozwalajg ocenic
stopien zaawansowania organizacji w zakresie zarzgdzania danymi. Na przyktad,
model "Dojrzatosci Danych" (Data Maturity Model) oceniania organizacje na
podstawie kilku kluczowych aspektéw, takich jak: infrastruktura danych, kultura
analityczna, zarzadzanie danymi, technologie analityczne.
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e Self-assessment: Organizacje mogg przeprowadzi¢ samoocene, odpowiadajgc na
pytania dotyczgce sposobu zbierania danych, jakosci danych, uzywanych narzedzi
analitycznych i proceséw decyzyjnych. Takie narzedzia pozwalajg na wskazanie
obszaréw, ktére wymagajg poprawy.

e Analiza poréwnawcza (benchmarking): Organizacje mogg poréwnac¢ swoje
podejscie do danych z najlepszymi praktykami branzowymi. W ten sposéb mogg
okresli¢, gdzie stojg w poréwnaniu do konkurencji lub liderow branzy.

W kontekscie redakcji i firm medialnych, dojrzato$¢ danych staje sie kluczowym elementem,
ktéry moze znaczgco wptyngé na ich konkurencyjnosc¢ i efektywnos¢ operacyjng. W
dzisiejszym, cyfrowym swiecie, zarzgdzanie danymi stato sie integralng czescig procesu
tworzenia, dystrybucji i monetyzacji tresci. Organizacje medialne, ktére skutecznie zbierajg,
analizujg i wykorzystujg dane, mogq lepiej dopasowac swoje materiaty do oczekiwan i
potrzeb odbiorcow, przewidywac trendy oraz podejmowac bardziej trafne decyzje
redakcyjne.

Dojrzatosé danych w redakcjach oznacza zdolnos¢ do wykorzystywania danych w sposob
systematyczny i strategiczny. Na przyktad, media mogg gromadzi¢ dane o tym, ktére tresci
sg najchetniej konsumowane przez ich odbiorcow, kiedy i w jaki sposéb uzytkownicy
angazuja sie z tresciami, a takze jakie zrodta przyciggajg najwiecej uwagi. Dzieki tym
informacjom redakcje mogg optymalizowac swoje strategie publikacyjne, personalizowaé
oferty dla réoznych grup odbiorcow i dostosowywac swojg strategie reklamowa, by lepiej
odpowiadac na potrzeby rynku.

Niestety, w wielu redakcjach, szczegdlnie tych mniejszych i srednich, dojrzato$¢ danych jest
nadal na wczesnym etapie. Brak odpowiednich narzedzi analitycznych, ograniczone zasoby
oraz niewielka liczba specjalistow ds. danych powodujag, ze dane sg czesto wykorzystywane
w sposob chaotyczny lub tylko sporadycznie. Wiekszos$¢ decyzji redakcyjnych
podejmowanych jest na podstawie intuicji lub przestarzatych metod, co utrudnia osiggniecie
petnego potencjatu w zakresie efektywnego wykorzystania danych.

Redakcje, ktore zaczynajg dostrzegac potencjat w danych, mogg na poczatek przejs¢ przez
podstawowe etapy dojrzatosci danych, takie jak wprowadzenie ustandaryzowanego
raportowania, zbieranie danych z réznych zrédet czy wykorzystanie analityki opisowej, by
zrozumiec¢ przeszte wyniki. W dalszej perspektywie, organizacje medialne mogg rozwingé
swoje umiejetnosci w zakresie analityki diagnostycznej i predykcyjnej, co pozwoli im lepiej
przewidywac zmiany w preferencjach uzytkownikéw oraz dostosowywac strategie
redakcyjng w czasie rzeczywistym.

Wyzwania stojace przed firmami medialnymi
Firmy medialne, podobnie jak inne organizacje, napotykajg na szereg wyzwan zwigzanych z
dojrzatoscig danych. Oto niektoére z nich:

e Rozproszone dane: W wielu organizacjach dane sg rozproszone w réznych
systemach i bazach danych, co utrudnia ich centralne zarzgdzanie i analize. Dziaty
moga korzystac z roznych platform do przechowywania danych, co prowadzi do
braku spoéjnosci i trudnosci w integraciji.

e Silosy w zespotach: Czesto w firmach medialnych zespoty odpowiedzialne za r6zne
aspekty, takie jak reklama, produkcja tresci czy badania rynku, dziatajg w izolacji.
Brak wspotpracy miedzy tymi zespotami utrudnia wykorzystanie danych w pefni.
Konieczne jest stworzenie jednolitej polityki zarzgdzania danymi, ktéra obejmowataby
wszystkie dziaty organizacji. Latwiejsza sytuacja jest - na co wskazujg
przeprowadzone przez autorow Digital Whitepaper indywidualne wywiady pogtebione
- w tych organizacjach, w ktorych istnieje dziat controllingu. Co prawda controlling
zajmuje sie w pierwszej kolejnosci analizg rachunku kosztow, przychoddw i innymi
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kategoriami finansowo-ekonomicznymi, jednak czesto zdarza sie, ze zatrudniony w
firmie medialnej controller zaczyna pracowac¢ z danymi opisujgcymi dziatalnosé
przede wszystkim portali internetowych (ale réwniez z tymi, ktdre opisujg stuchalnosé
stacji radiowych, ogladalnosc stacji telewizyjnych oraz czytelnictwo tradycyjnych
medidéw papierowych), co moze by¢ swietnym punktem wyjscia do budowy
Swiadomosci w pracy z danymi catego zespotu.

e Starsze systemy: Wiele organizacji medialnych wcigz korzysta z przestarzatych
systemow, ktére nie sg przystosowane do przechowywania i przetwarzania duzych
ilosci danych. Aktualizacja tych systemow lub przejscie na nowe platformy moze byé
kosztowne i czasochtonne, ale jest niezbedne, by zapewni¢ organizacjom dostep do
bardziej zaawansowanych narzedzi analitycznych. Dobrym przyktadem jest
poruszane przez rozméwcow naszych wywiadow wykorzystanie Google Analytics 4.
Jest to rozwigzanie nielubiane przez dziennikarzy i wydawcow, niezaleznie od ich
wieku, umiejetnoéci digitalowych oraz stazu pracy. Z takim twierdzeniem zgadza sie
réwniez Jakub Sawa, analityk danych i ekspert do spraw SEO, pracujgcy z
redakcjami i innymi podmiotami z Europy (Polska) oraz USA. - Google Analytics nie
jest dla dziennikarzy i redaktorow. Jest dla analitykéw i ekspertow. Redakcje powinny
inwestowac w przystepniejsze dla dziennikarzy systemy do analizy danych, nawet
jezeli wigze sie to ze wzglednie wysokim wydatkiem - powiedziat Jakub Sawa na
spotkaniu z wydawcami mediéw (16 pazdziernika 2025 roku).

e Zarzadzanie jakoscig danych: Aby analityka byta skuteczna, dane muszg byc¢
wysokiej jakosci. Wiele organizacji boryka sie z problemami zwigzanymi z btedami w
danych, ich niekompletnoscig lub brakiem aktualizacji. Skuteczne zarzgdzanie
jakoscig danych to kluczowy element dojrzatosci organizaciji.

Podsumowujgc, dojrzatos¢ danych w organizacjach jest procesem ewolucyjnym, ktory
wymaga nie tylko technologii, ale rowniez zmiany kultury organizacyjnej. W miare jak
organizacje stajg sie coraz bardziej zaawansowane w zakresie wykorzystania danych, mogag
uzyskac¢ znaczng przewage konkurencyjng, dzieki lepszemu podejmowaniu decyzji,
optymalizacji procesow oraz dostosowywaniu sie do zmieniajgcych sie warunkow
rynkowych.

Zagadnienie dojrzatosci danych w organizacjach jest zaréwno teoretyczne, jak i praktyczne.
Teoretycznie opiera sie na modelach oceny, ktére pomagajg zrozumieé, jak organizacije
zarzgdzajg swoimi danymi. Praktycznie zas dotyczy codziennego wykorzystania danych w
podejmowaniu decyzji biznesowych.

Swiadomos$é pracownikéw na temat dojrzatosci danych

Swiadomos¢ pracownikéw na temat dojrzatoéci danych w organizacjach jest zréznicowana.
W wielu firmach, zwtaszcza tych o nizszym poziomie dojrzatosci danych, pracownicy moga
nie by¢é w petni Swiadomi znaczenia danych w procesach decyzyjnych. W organizacjach o
wyzszej dojrzatosci danych swiadomosc ta jest zazwyczaj wyzsza, a dane sg integralng
czescig kultury organizacyjnej.
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C. Zbieranie i zarzgdzanie danymi w mediach i w
dziennikarstwie

Dane s3 dzis krwiobiegiem redakcji: od planowania tematow, przez dystrybucje i
monetyzacje, po raportowanie efektéw dla partneréw i reklamodawcow. Ponizszy
przewodnik — oparty na rzetelnych, anglojezycznych i polskich zrédtach dziennikarskich,
biznesowych i naukowych — porzgdkuje typy danych, narzedzia i metody pozyskania,
standardy etyczno-prawne (w tym RODO), a takze najlepsze praktyki przechowywania,
zarzgdzania i podnoszenia jakosci danych w organizacjach medialnych.

Rodzaje danych medialnych

- Dane o audytorium

To metryki opisujgce, kim sg odbiorcy i jak docierajg do tresci: uzytkownicy, sesje,
nowe/powracajgce osoby, lokalizacja, urzadzenia, zrédta ruchu. W nowszych narzedziach
(np. Google Analytics 4) rdzeniem jest ,,engaged session” (sesja zaangazowana) — trwa
>10 s, ma kluczowe zdarzenie lub 22 odstony; odsetek takich sesji to engagement rate
(stopa zaangazowania).

W analityce newsroomowej coraz czesciej wazniejszy od ,odston” bywa czas
zaangazowania (engaged time), liczony na podstawie realnych interakcji uzytkownika na
stronie (scroll, klik, aktywnos$¢ kursora itp.), co precyzyjnie opisuje metodologia Chartbeat.

- Dane o zaangazowaniu (engagement)

Poza czasem zaangazowania i wskaznikiem engagement rate warto mierzy¢: gteboko$¢
scrollu, interakcje z elementami strony, zapisy do newslettera, komentarze, a w audio/wideo
— czas odtworzenia i completion rate. Badania redakcyjne i branzowe (Tow Center, Nieman
Lab) od lat podkreslajg, ze pogon wytgcznie za PV prowadzi do znieksztatcen; organizacje
tworzg wiasne wskazniki ,wptywu” i ,uzytecznosci” tresci w miejsce samego ruchu.

Z takim podejsciem zgadzajg sie dziennikarze, ktérych autorzy Digital Whitepaper
przepytywali w ramach pogtebionych wywiadéw indywidualnych. - W naszym portalu
bezrefleksyjne stawianie nie PV doprowadzito do sytuacji, w ktérej publikowalismy galerie
liczace 300 zdjec, a majgce mniej niz 1 tys. znakow tekstu. Tresc zastagpity obrazki, przy
takich liczbach naturalnie niezbyt wysokiej jakosci - powiedziat jeden z naszych rozmowcow.
- Dane dystrybucyjne

To Sciezki dotarcia: SEO, serwisy agregacyjne, powiadomienia, newslettery, aplikacje,
platformy spotecznosciowe. Zmiany po stronie platform wptywajg na dostepnosg¢ i
kompletnos¢ danych — przyktad: zamkniecie przez Meta narzedzia CrowdTangle i
zastgpienie go Meta Content Library o ograniczonym dostepie dla redakcji, co spotecznosc
badawcza uznata za cios w transparentnos¢ ekosystemu (zrodto: ,The Wall Street Journal”).
- Dane z mediéw spotecznosciowych

Oprocz metryk platform (zasiegi, klikniecia, CTR, czas oglgdania) istotne sg sygnaty jakosci:
udostepnienia w kontekscie, komentarze merytoryczne, wzmianki od influenceréw/instytucji.
Trzeba tez pamietac o ograniczeniach API (np. X/Twitter — dostepy ptatne i limity, ktore
wptywajg na monitoring i koszty).

- Dane reklamowe

W obszarze reklam zmienia sie srodowisko prywatnosci: Google wycofat sie z planu
catkowitego wygaszania ciasteczek stron trzecich w Chrome i porzucit wczes$niejsze ambicje
Privacy Sandbox w dotychczasowej formie; utrzymany zostat model ,wyboru uzytkownika”
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zamiast twardej eliminacji 3rd-party cookies. To ma bezposrednie skutki dla targetowania,
atrybucji i modelowania danych w mediach.

- Dane przychodowe

Obok reklam rosnie znaczenie przychoddéw czytelniczych i dywersyfikacji: subskrypcje,
cztonkostwa, eventy, e-commerce, licencje, syndykacja, wideo premium. Raporty WAN-
IFRA oraz DCN pokazujg dojrzewanie modeli subskrypcyjnych i umiarkowane wzrosty w
2024/2025, przy nacisku na jako$¢ odbiorcow i utrzymanie.

Najlepsze praktyki zbierania danych
Narzedzia i metody
Analityka redakcyjna:
e Google Analytics 4 z eksportem surowych zdarzen do BigQuery (petna kontrola i
mozliwos$c¢ tgczenia danych redakcyjnych, reklamowych i subskrypcyjnych w jednym
Srodowisku)

e Chartbeat / Parse.ly dla pomiaru czasu zaangazowania, przeptywu odbiorcow i
benchmarkingéw (z jasng metodologig engaged time)

e Narzedzia CDP (Customer Data Platform) — Adobe Real-Time CDP, Twilio
Segment, Tealium — do ujednolicenia identyfikacji, mapowania zgdd i orkiestracji
danych miedzy kanatami i systemami (z funkcjami governance)

Badania jakosciowe i sondazowe:
e Short-form ankiety onsite, formularze feedbacku, wywiady z subskrybentami
(narzedzia ankietowe + CRM/CDP do tgczenia z danymi zachowan).

e Jako uzupemienie: audyty sciezek user journey (heatmapy, nagrania sesji) —
zgodnie z RODO i zasadg minimalizaciji.

Integracje i ELT/ETL:

e Zbieranie danych do centralnej hurtowni (BigQuery, Snowflake), a nastepnie
modelowanie pod raporty newsroomowe, reklamowe i zarzgdcze. Rozwigzania
chmurowe utatwiajg tgczenie danych i wspotdzielenie bez replikacji (np. Analytics
Hub w BigQuery).

Kwestie etyczne

Cel i proporcjonalnos¢. Mierz to, co jest potrzebne do poprawy jakosci dziennikarstwa i
doswiadczenia odbiorcy. Unikaj metryk, ktére znieksztatcajg priorytety redakcyjne (np.
pogon za click-baitem). Prace naukowe i analizy srodowiskowe (Tow Center, Nieman Lab)
krytykujg fetyszyzacje PV na rzecz wskaznikow ,uwagi”, wptywu i uzytecznosci.
Sensownos¢ takiego podejscia potwierdzajg doswiadczeni wydawcy medidw.
Transparentnos¢ wobec uzytkownikéw. Jasne cele zbierania danych, przejrzysta polityka
prywatnosci i realny wybér dla odbiorcy to fundament zaufania. Wytyczne EDPB w sprawie
»dark patterns” (zwodniczych interfejsow) wyraznie wskazujg, ze interfejsy wymuszajace
wybory lub utrudniajgce odmowe przetwarzania sg niezgodne z RODO — dotyczy to takze
platform spofteczno$ciowych, ale praktyki przenoszg sie na ogdlne projektowanie zgdd i
banerow.

Zgodnos¢é z RODO (GDPR) — praktyczny skrét dla wydawcow
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Zgoda i cookie-bannery. Europejski organ EDPB i krajowe organy (np. CNIL) wskazuja, ze
tzw. cookie walls nie zapewniajg dobrowolnej zgody oraz ze odmowa musi by¢ réwnie
prosta jak akceptacja. W 2024 r. CNIL karat podmioty wtasnie za utrudnianie odmowy
ciasteczek. Dla wydawcy oznacza to m.in. widoczne przyciski ,Odrzu¢ wszystko”/,Zarzgdzaj”
na pierwszej warstwie i brak domyslnie wtgczonych kategorii niezbednych do
marketingu/$ledzenia.

Miedzynarodowe transfery danych. Sprawy wobec Google Analytics (CNIL i inne DPA po
Schrems Il) pokazaty ryzyko prawne przy przekazywaniu danych do USA. Nawet przy GA4 i
nowych mechanizmach nalezy ocenia¢ zgodnos¢ transferéw i podstawy prawne (SCC, TIA).
To punkt zapalny przy projektowaniu stacku analitycznego w UE.

Zmiany ,,cookies” w przegladarkach. Google finalnie nie wycofat 3rd-party cookies w
Chrome i przeszedt na model ,user choice”; wczesniejsze plany Privacy Sandbox zostaty
porzucone lub mocno ograniczone, co odnotowaty branzowe media i Reuters. Mimo to
compliance w zakresie zgdd i profilowania pozostaje wymagane — status przegladarek nie
zwalnia z obowigzkéw RODO.

Operacjonalizacja zgodnosci (narzedzia).
e Consent Management Platform z audytem vendordéw i logiem zgéd (np.
wbudowane moduty Tealium/Segment, TCF v2.2 IAB Europe).

e Polityki uzycia danych i etykietowanie danych w CDP (Adobe ma wbudowane ,data
usage labels” i policy enforcement).

Przechowywanie i zarzadzanie danymi

Wspoitczesne redakcje dziatajg w wielu kanatach jednoczesnie - strona internetowa,
aplikacja, newslettery, reklama, subskrypcje, media spotecznosciowe. Kazdy z tych kanatéw
generuje ogromng liczbe danych, ktére wczesniej byty rozproszone w osobnych systemach.
Dlatego coraz wiecej mediéw przechodzi na model ,jednego kregostupa danych”, czyli
wspolnej bazy w chmurze. To tak, jakby wszystkie informacje - od liczby odston, przez
przychody z reklam, az po aktywnos¢ subskrybentow - trafiaty do jednego centrum
dowodzenia. Narzedzia takie jak BigQuery czy Snowflake automatycznie zbierajg dane z
réznych zrédet (Google Analytics 4, CRM, platformy reklamowe, newslettery, system
ptatnosci) i tgcza je w spdjny obraz dziatania redakcji. Dzieki temu zamiast zastanawiac sie,
ktore statystyki sg prawdziwe, redakcja ma jedno zaufane zrodto informacji i moze
podejmowac decyzje szybciej i precyzyjniej.

Chmura daje mediom elastycznos¢ - nie trzeba kupowac drogich serwerdéw ani zatrudnia¢
dziatéw IT do ich utrzymania. Ptaci sie tylko za faktyczne wykorzystanie mocy obliczeniowej,
co pozwala fatwo zwiekszy¢ mozliwosci, gdy rosnie ruch lub liczba subskrybentéw. Co
wiecej, dane mozna analizowac bez koniecznosci ich kopiowania - to wazne np. przy
projektach komercyjnych lub wspoétpracy z partnerami. Taka architektura daje redakcjom
dostep do zaawansowanych narzedzi analitycznych, segmentacji czy sztucznej inteligencii,
co umozliwia testowanie nowych formatéw, ocene zaangazowania uzytkownikow i tworzenie
strategii opartych na realnych zachowaniach czytelnikéw, a nie intuicji. W praktyce
newsroom zyskuje cyfrowy kregostup, ktory wspiera wszystkie dziatania - od tworzenia tresci
po monetyzacje.

Bezpieczenstwo i zgodnos¢
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Bezpieczenstwo danych w mediach to nie tylko kwestia techniczna, ale takze zaufania
odbiorcow, partnerow i reklamodawcéw. Dlatego firmy medialne powinny korzystac z
powszechnie uznawanych standardéw, takich jak ISO/IEC 27001 - to miedzynarodowy
certyfikat, ktory potwierdza, ze organizacja wie, jak chroni¢ dane i zarzadza¢ ryzykiem.
Dziata to jak zestaw sprawdzonych zasad, ktére pomagajg uporzgdkowac procesy
bezpieczenstwa w catej firmie - od newsroomu po dziat reklamy i subskrypciji.

W przypadku korzystania z chmury szczegolnie wazne jest upewnienie sig, ze dane sg
szyfrowane na kazdym etapie - zaréwno wtedy, gdy sg zapisane na serwerze (,w
spoczynku”), jak i podczas przesytania (,w tranzycie”). Rownie istotna jest kontrola dostepu,
czyli jasne okreslenie, kto moze zobaczy¢ ktére dane - na przyktad poprzez systemy RBAC
lub ABAC, ktore przypisuja uprawnienia na podstawie roli uzytkownika lub rodzaju danych.
Dodatkowo srodowisko danych powinno by¢ podzielone na strefy (np. testowa,
produkcyjng), aby unikng¢ przypadkowych wyciekow, a wszystkie dziatania powinny by¢
monitorowane i logowane, aby szybko wykrywac¢ anomalie. ISO 27001 jest tu punktem
odniesienia - daje gotowg strukture zarzadzania bezpieczenstwem informacji (ISMS), z
ktorej mogg korzysta¢ zaréwno duze korporacje medialne, jak i mniejsze wydawnictwa
cyfrowe.

Jakos¢ danych i zarzadzanie nimi
Czym jest ,,jakos¢ danych” w mediach?
To dokladnosé, kompletnosé, spojnosé, aktualnosé, jednoznacznos¢ i dostepnosé
danych — cechy opisane m.in. w rodzinie norm ISO 8000. Wydawcy stosuja je, by
minimalizowac rozbieznosci (np. rozne definicje ,odstony” w dziatach), ograniczy¢ btedy
identyfikacji (duplikaty profili) i zapewni¢ audytowalnos¢ metryk (na potrzeby
reklamodawcoéw i regulatorow).
Ramy zarzadzania danymi
DAMA-DMBOK to uznany korpus wiedzy obejmujgcy m.in. zarzgdzanie metadanymi,
jakoscig, bezpieczenstwem, architekturg, modelowaniem, integracjg i master data. W
realiach mediéw pomaga wyznaczy¢ role (Data Owner/Steward), procesy weryfikacji jakosci
oraz lifecycle danych (od pozyskania do archiwizacji/usuniecia).
Praktyka newsroomowa:

e Data Steward w redakcji: osoba tgczaca newsroom z analityka, pilnujgca definicji

metryk i backlogu zmian.

e Komitety danych: cykliczne przeglady definicji, incydentéw jakos$ci, potrzeb
raportowych.

e Linia zycia metryki: brief — definicja — Zrodta — logika obliczen — testy —
dokumentacja — szkolenie uzytkownikow.

Procesy podnoszenia jakosci:
e Walidacje na wejsciu (schematy zdarzen, testy, kontrakty danych z dostawcami).

e Monitorowanie ciggtosci strumieni (alerty, SLO dla opdznien).
e Dedup i czyszczenie identyfikatorow (zwtaszcza w CDP/CRM).

e Testy transformaciji (dbt tests) i porownania zestawieh (np. zgodnos¢ liczby odston
GA4 vs. logi CDN w granicach toleranciji).

e Katalog danych i metadane (kto uzywa, do czego, z jakimi uprawnieniami).
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Etykietowanie i polityki uzycia

Nowoczesne systemy do zarzadzania danymi o uzytkownikach (CDP - Customer Data
Platform) pozwalajg oznacza¢ kazdg informacje etykietg méwigca, czy mozna ja
wykorzystac¢ w reklamie, newsletterach, analizach czy tylko w okreslonych celach
wewnetrznych. Dzieki temu redakcja lub dziat marketingu nie musi recznie sprawdzac, czy
dane spetniajg wymogi RODO lub warunki umowy z partnerem - system automatycznie
blokuje wykorzystanie danego segmentu odbiorcéw, jesli naruszatoby to prawo lub
regulacje. Adobe nazywa to ,etykietami uzycia danych” oraz ,egzekwowaniem polityk”. W
praktyce oznacza to, ze duze grupy medialne i sieci reklamowe mogg bezpiecznie korzystaé
z danych czytelnikow, majgc pewnosé, ze kazdy btad - np. wysytka kampanii do oséb, ktore
nie wyrazity zgody - zostanie automatycznie zatrzymany przed publikacjg.

Operacjonalizacja danych: od informaciji do decyz;ji

Dane majg sens dopiero wtedy, gdy pomagajg w codziennej pracy redakcji. Dlatego wiele
nowoczesnych newsroomow wprowadza state rytuaty, takie jak poranne spotkania
analityczne, na ktérych omawia sie kluczowe sygnaty: ktére artykuty zdobywajg uwage,
gdzie wida¢ spadki ruchu i co moze by¢ trendem dnia. Takie spotkania nie polegajg na
analizowaniu tabel, ale na szukaniu wnioskéw i pomystow. Osobne pulpity pokazuja
,zdrowie dystrybucji”: sytuacje w SEO, otwarcia i wypisania z newslettera, skutecznos¢ w
mediach spotecznosciowych. Redakcja patrzy takze na wskazniki przychodowe - ile
zarabiamy na tysigcu odston, jaka jest srednia wartos¢ uzytkownika, jak wyglada udziat
subskrypcji i reklam. To pozwala kazdemu dziatowi podejmowaé decyzje na podstawie
konkretéw, a nie intuiciji.

Dane w decyzjach redakcyjnych i produktowych

Wspoétczesne redakcje coraz czesciej wykorzystujg dane do planowania formatéw, godzin
publikaciji i strategii dystrybucji. Analiza zaangazowania pokazuje, czy lepiej dziata wideo
krétkie czy dtugie, czy uzytkownicy preferujg materiaty typu Q&A, czy artykuty wyjasniajgce.
Testowane sg godziny publikacji, kanaty powiadomien oraz wptyw pushy, social mediow i
newsletterow na zasieg. Dzieki segmentacji mozna tez zidentyfikowac ,superuzytkownikow”
- niewielkg grupe, ktora generuje wiekszos¢ odston i przychodu. Na ich podstawie buduje sie
strategie lojalnosciowe, modele subskrypcyjne i dziatania utrzymujgce uzytkownika, takie jak
powroty po rezygnaciji.

Dane w relacjach z reklamodawcami

Reklamodawcy coraz rzadziej patrzg wytgcznie na liczbe odston. W centrum uwagi znalazty
sie wskazniki jakosciowe: czas kontaktu z trescig, poziom zaangazowania i postrzeganie
marki. Redakcje, ktére potrafig pokazac, ze ich odbiorcy spedzajg czas w sposéb uwazny, a
reklamy sg wyswietlane w bezpiecznym, wiarygodnym srodowisku, majg przewage
konkurencyjng. Jakos¢ odbiorcy staje sie wazniejsza niz sam zasieg.

Aktualne wyzwania i jak sobie z nimi radzi¢

Jednym z najgoretszych tematow jest wygaszanie plikow cookies stron trzecich. Nawet jesli
nie nastgpi to od razu, wydawcy w Europie i tak muszg dziata¢ zgodnie z RODO,
minimalizacjg danych i jasnymi zgodami uzytkownikow. Przewage uzyskujg ci, ktorzy
rozwijajg dane wiasne (first-party), posiadajg transparentny system zgdd i nie opierajg swojej
strategii wytgcznie na sledzeniu zachowania uzytkownika w innych serwisach.
Roéwnoczesnie maleje dostep do danych z zewnetrznych platform. Narzedzia monitorujgce
media spotecznosciowe sg ograniczane lub zamykane, co utrudnia analize trendéw, walke z
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dezinformacjg i ocene ryzyka reputacyjnego. Redakcje coraz czesciej inwestujg w rozwo;
wiasnych kanatéw, newsletteréw oraz spotecznos$ci czytelnikéw, ktérzy Swiadomie wyrazajg
zgode na kontakt.

Pojawia sie tez wazne pytanie: czy dane mogg wypaczy¢ misje dziennikarska? Odpowiedz
brzmi: tak - jesli polegamy tylko na klikach. Wtasciwie uzywane metryki nie majg zastepowac
dziennikarstwa, ale pomagac je ulepszaé. Dane mogg wskazac, gdzie nasza praca realnie
pomaga odbiorcom zrozumie¢ Swiat, a nie tylko gdzie ,dobrze klika”.

Co powinien posiada¢ nowoczesny wydawca

Nowoczesna organizacja medialna potrzebuje wspdlnej mapy danych - jasnych definicji
kluczowych wskaznikéw, takich jak ,aktywny czytelnik”, ,zaangazowana sesja” czy
~wyswietlenie reklamowe”. Wszystkie zrédta danych - strona, aplikacja, newsletter, system
subskrypcji, reklama, media spotecznosciowe - muszg by¢ potgczone w jednym
ekosystemie. Technologicznie oznacza to posiadanie narzedzi analitycznych, platformy do
zarzgdzania danymi uzytkownika i pulpitu newsroomowego pokazujgcego czas
zaangazowania.

Roéwnolegle wydawca musi spetnia¢ wymogi RODO: mie¢ system zarzgdzania zgodami,
unika¢ manipulacyjnych interfejséw, prowadzi¢ rejestr vendorow i blokowaé wykorzystanie
danych, jesli nie ma do tego podstawy prawnej. Potrzebne sg tez jasne role w organizaciji -
kto odpowiada za dane, kto za ich jakosé, a kto za wdrazanie zmian. Takie podejscie buduje
kulture pracy opartg na zaufaniu i wspdlnych metrykach.

Kluczowy wniosek

Dane nie sg warto$cig samg w sobie. Stajg sie nig dopiero wtedy, gdy sg uporzgdkowane,
zgodne z prawem i przetozone na decyzje, ktére poprawiajg jakosé dziennikarstwa i
zwiekszajg przychody. Zwyciezajg media, ktdre nie gonig juz za pustymi klikami, ale budujg
relacje z odbiorcg opartg na czasie, zaangazowaniu i zaufaniu.

D. Techniki analityki danych w mediach

Analityka opisowa (co sie wydarzyto)

W kazdej redakcji dane zaczynajg mowi¢ dopiero wtedy, gdy potrafimy zrozumie¢, co
naprawde sie wydarzyto. To pierwszy poziom analityki — opisowy. W newsroomach
oznacza to odpowiedz na podstawowe pytania: ile oséb przeczytato tekst, jak dtugo zostaty
na stronie, z jakiego zrodta przyszly i ktore tematy wywotaty najwieksze zainteresowanie.
Brzmi prosto, ale to fundament, na ktérym opiera sie cata dalsza praca z danymi.
Dziennikarze, ktérzy na co dzien korzystajg z Chartbeat, Parse.ly czy Google Analytics,
dobrze wiedzg, ze analityka opisowa to jak codzienny termometr redakcji. Pokazuje aktualny
stan — puls tego, co dzieje sie w serwisie. W The Guardian codzienny raport rano trafia do
wszystkich redaktoréw. Pokazuje, ktore artykuty czytano najdtuzej, ktdre zdobyty najwiecej
odston z wyszukiwarki, a ktére miaty duzy ruch, ale niski czas zaangazowania. To nie jest
sucha statystyka. To opowies¢ o tym, jak wczorajsze decyzje redakcyjne przetozyty sie na
zachowania czytelnikow.

W Dagens Nyheter w Szwecji poranne spotkanie zaczyna sie od trzech prostych danych: ilu
nowych subskrybentéw przybyto, jaki byt Sredni czas czytania i ktore artykuty najczesciej
konczono. Redakcja traktuje te wskazniki jako odpowiednik ,zdrowia” redakcyjnego
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organizmu. Jesli rosnie liczba krotkich wizyt i maleje liczba dtugich sesji, to znak, ze cos w
tredci lub dystrybucji wymaga korekty.

Analityka opisowa nie jest po to, by kara¢ za wyniki. Jej rolg jest dostarczac rzetelny obraz
sytuacji. Dziennikarz nie ma sie scigac na klikniecia, ale wiedziec, jakie teksty naprawde
docierajg do czytelnikow i w jaki sposob. La Repubblica wprowadzita wewnetrzne raporty
pokazujgce nie tylko, ile os6b weszto w tekst, ale tez ilu z nich wrécito po kilku dniach.
Okazato sie, ze materiaty Sledcze i dluzsze wywiady majg mniejszy zasieg, ale budujg
lojalno$¢ — to one przyciggajg powracajgcych uzytkownikow.

Podstawowe wskazniki opisowe — odstony, liczba uzytkownikdéw, czas na stronie,
gtebokos¢ przewijania, zrédta ruchu — sg dzi§ uzupetniane o dane jakosciowe:
zaangazowanie, udziat subskrybentow, wspoétczynnik konwersiji czy lojalnos¢ uzytkownika.
Wydawecy, tacy jak El Pais czy The Independent, zaczeli regularnie porownywac wyniki
miedzy kanatami: portalem, aplikacja, newsletterami i mediami spotecznosciowymi. Dzieki
temu wiedzg, ze np. uzytkownicy newsletteréw spedzajg dwa razy wiecej czasu przy tekscie
niz uzytkownicy z Facebooka.

Analityka opisowa w praktyce to nie tylko wykresy. To podstawa codziennych decyzji. W
redakcjach z dojrzatg kulturg danych stata sie tak samo naturalna jak planowanie tematéw
na kolejne dni. Gdy widac, ze artykuty o zdrowiu bijg rekordy czytelnictwa w poniedziatki, a
materiaty sledcze zyskujg najwiecej ruchu w piatki, redaktorzy planujg publikacje wtasnie
pod te momenty.

Ale opis to dopiero poczatek. Wiedzieé, co sie wydarzyto, to jedno — zrozumie¢, dlaczego,
to juz inny poziom dojrzatosci.

Analityka diagnostyczna (dlaczego to sie wydarzyto)

Kiedy redakcja widzi spadek w liczbie czytelnikéw albo zaskakujgcy wzrost popularnosci
konkretnego tematu, naturalne pytanie brzmi: dlaczego? To wtasnie tutaj wchodzi w gre
analityka diagnostyczna. Nie wystarcza juz patrze¢ na liczby — trzeba zrozumie¢ przyczyny.
Redakcje w catej Europie coraz cze$ciej majg osobne zespoty analityczne, ktdre pomagajg
redaktorom ,roztozy¢ dane na czynniki pierwsze”. W Der Spiegel analityk i redaktor pracujg
razem nad interpretacjg wynikow: czy tekst o polityce krajowej zyskat wiecej wejsc, bo byt
dobrze zoptymalizowany pod wyszukiwarke, czy dlatego, ze w sieci trwata akurat dyskusja
wokot tego tematu? A moze po prostu tytut byt bardziej zrozumiaty niz zwykle?

Analityka diagnostyczna polega na tgczeniu roznych Zzrodet danych — statystyk czytania,
dziatan w social mediach, wynikow newsletterow, danych o subskrypcjach i reklamach.
Tylko dzieki temu mozna zobaczy¢ szerszy obraz. Przyktadowo, w Politico Europe po kazde;j
wiekszej publikacji zesp6t sprawdza, jak teksty rozchodzity sie w réoznych kanatach. Czasem
ten sam artykut na stronie gtéwnej radzit sobie przecietnie, ale po wystaniu w newsletterze
generowat wysokie wskazniki zaangazowania i konwersji subskrypcyjnych.

Wazne jest, ze analityka diagnostyczna nie stuzy do szukania winnych. Ma pomagac¢ w
zrozumieniu zjawisk. W The Guardian analitycy powtarzajg redaktorom jedno zdanie: ,Nie
pytaj, kto napisat tekst, ktory nie dziatat. Zapytaj, czego sie z niego nauczyliSmy.” Takie
podejscie buduje kulture opartg na wnioskach, a nie na presji wynikow.

Typowy przykfad z praktyki: jesli artykuty o kulturze notujg krétszy czas czytania niz newsy
polityczne, nie oznacza to, ze ,kultura sie nie klika”. Moze to kwestia formy — zbyt dtugie
leady, brak multimedioéw, zbyt mato cytatéw. Analiza sciezki uzytkownika, scroll map i tzw.
-heatmap” moze pokazac, ze czytelnicy odpadajg po trzecim akapicie. To cenna
wskazowka, jak poprawic strukture materiatu.
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W El Mundo wprowadzono nawet cykl ,post-mortemow redakcyjnych” — krotkich spotkan po
duzych akcjach informacyjnych, w czasie ktérych zespét omawia nie tylko, co sie udato, ale
tez dlaczego niektore teksty nie zadziataty. Czasem to kwestia momentu publikacji, czasem
niedopasowania miedzy formatem a oczekiwaniami odbiorcéw. Te rozmowy stajg sie
kopalnig wiedzy, ktéra pdzniej stuzy przy planowaniu kolejnych projektow.

Analityka diagnostyczna daje tez szerszy kontekst. Na przyktad Le Monde odkryto, ze spadki
w ruchu weekendowym nie wynikaty z braku zainteresowania czytelnikéw, ale z faktu, ze ich
gtéwne zrédto ruchu — Google Discover — preferowato w soboty tresci lifestyle’owe i
magazynowe, a nie polityczne. Po zrozumieniu tej zaleznosci redakcja zmienita plan
publikaciji: analizy polityczne przesunieto na poniedziatki, a w weekendy wprowadzono cykle
dtugich reportazy. Wyniki wzrosty o kilkanascie procent.

Dziennikarze czesto bojg sie danych, bo kojarzg im sie z tabelkami i formutami. Tymczasem
analityka diagnostyczna to nic innego jak dobrze zadane pytania: dlaczego co$ sie udato?
dlaczego co$ nie dziata? co mozemy poprawi¢? Gdy te pytania stajg sie czesciag
codziennego rytmu pracy, redakcja zyskuje nowg perspektywe — nie tylko wie, co sie
wydarzyto, ale rozumie, dlaczego.

Analityka predykcyjna (co moze sie wydarzy¢)

Na etapie predykcyjnym dane przestajg byc¢ tylko zapisem przesztoSci, a zaczynajg dziata¢
jak radar - wskazujg kierunek, w ktorym zmierza rynek, odbiorcy i zachowania
uzytkownikéw. To poziom, ktéry odpowiada na pytanie: co moze wydarzyc¢ sie jutro, za
tydzien, za miesigc - jesli dzi$ widzimy takie, a nie inne sygnaty?

W praktyce newsroomowej analityka predykcyjna nie oznacza skomplikowanych modeli
matematycznych. Oznacza patrzenie na trendy i wycigganie wnioskéw, zanim stanie sie co$
oczywistego. Jesli np. widzimy, Zze zainteresowanie tekstami o energetyce rosnie przez kilka
tygodni z rzedu, redakcja moze przewidziec, ze to temat, ktory bedzie nabierat znaczenia - i
wczesniej przygotowac cykl pogtebionych materiatéw. Tak dziatajg duze redakcje
europejskie, ktore nie czekajg, az konkurencja ich wyprzedzi, ale same ksztattujg agende.
W The Guardian zesp6t data newsroom analizuje dane dotyczgce poszczegdlnych dziatéw i
tworzy ,prognozy redakcyjne”, ktére sugerujg tematy o rosngcym potencjale. Nie chodzi o to,
by zgadywac przysztosc¢, ale aby zobaczy¢, ktére tematy zaczynajg przyciagaé wiecej uwagi
niz tydzien czy miesigc wczesniej. Na podstawie takich sygnatow redakcja moze
odpowiednio wczesniej zaplanowac materiaty, wywiady lub produkcje audio i wideo, zamiast
dziata¢ reaktywnie.

Podobne podejscie stosuje Dagens Nyheter w Szwecji. Gdy system zauwazy staty wzrost
odston w segmencie ,koszty zycia” lub ,zdrowie publiczne”, redakcja przewiduje, ze to
tematy, ktore bedg kluczowe dla utrzymania subskrybentow. Dzieki temu moze skierowac
dziennikarzy do pogtebionych analiz, co przektada sie na wyzszy wskaznik lojalnosci
uzytkownikéw.

Predykcja dziata takze na poziomie biznesowym. W E/ Pais wykorzystuje sie dane o
zachowaniach uzytkownikéw do prognozowania ich prawdopodobienstwa subskrypcji. Jesli
czytelnik regularnie wraca do serwisu, czyta artykuty gtebokie tematycznie i zapisuje sie na
newslettery, system przewiduje, ze taka osoba jest ,blisko konwersji’. To pozwala redakciji
zareagowac wczesniej - podsungc jej oferty subskrypcyjne, tresci premium lub zaproszenia
do wydarzen online.

Analityka predykcyjna nie musi by¢ skomplikowana. W wielu redakcjach europejskich
wykorzystuje sie proste modele prognoz na podstawie sezonowosci: wiadomo, ze w styczniu
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rosnie zainteresowanie tematami zdrowotnymi, a w sierpniu - turystycznymi. Jednak dojrzate
redakcje tgczg prognozy sezonowe z danymi zachowan w czasie rzeczywistym, aby wytapaé
nowe zjawiska.

Der Spiegel odkryt na przyktad, ze zainteresowanie tematem energetyki zaczeto rosngc
jeszcze zanim wybucht kryzys paliwowy - uzytkownicy zaczeli wpisywac w wyszukiwarke
powigzane hasta, ale ruch nie byt jeszcze masowy. Redakcja przygotowata serie analiz
wczesniej niz inne media i zyskata przewage informacyjna.

Analityka predykcyjna pozwala redakcjom nie tylko reagowac na przysztosé, ale ja
wspottworzy¢. Oznacza planowanie tresci nie na dzi$, ale z myslg o tym, jakie potrzeby bedg
mieli uzytkownicy za tydzien lub za miesigc.

Analityka preskrypcyjna (jakie dziatania podja¢)

Kolejny poziom analityki odpowiada na pytanie najwazniejsze dla kazdej redakcji i wydawcy:
co nalezy zrobic¢? Jesli analityka opisowa mowi, co sie wydarzyto, diagnostyczna - dlaczego,
predykcyjna - co sie wydarzy, to analityka preskrypcyjna daje konkretng rekomendacje
dziatania.

W praktyce oznacza to, ze dane zaczynajg wspiera¢ decyzje operacyjne. W wielu
redakcjach europejskich wdrozono systemy, ktére automatycznie podpowiadaja, jakie
dziatania przyniosg najlepszy efekt. Moze to by¢ sugestia, aby wypchng¢ artykut ponownie w
social mediach, jesli uzytkownicy wracajg do niego organicznie. Moze to by¢ rekomendacja,
by zmieni¢ tytut, bo obecny ma niski wspoétczynnik klikalnosci. Czesto sg to rowniez
narzedzia personalizujgce widok strony gtownej - kazdy uzytkownik widzi nieco inny uktad,
zaleznie od swoich potrzeb.

W The Guardian narzedzia preskrypcyjne wspierajg zespot subskrypcji - jesli system
stwierdzi, ze uzytkownik konsumuje tresci ekonomiczne w sposob regularny, podsuwa mu
nie ogolng oferte subskrypciji, ale dostep do specjalnych analiz premium, ktére budujg
poczucie wyjatkowosci. W Dagens Nyheter analityka preskrypcyjna decyduje, ktore artykuty
majg zostac otwarte dla wszystkich uzytkownikéw (aby zwiekszy¢ zasieg), a ktére lepiej
zamkng¢ paywallem (aby zwiekszy¢ przychody).

Wazne jest, ze analityka preskrypcyjna nie ma zastepowac decyzji redaktorow. Jej rolg jest
dawac rekomendacje, ale ostateczne decyzje zawsze podejmuje cztowiek. Najlepsze
redakcje tgczg dane z intuicjg dziennikarska. Jak powiedziat jeden z redaktorow El Mundo:
,Dane méwig nam, gdzie jest zainteresowanie. Ale to my decydujemy, czy to jest temat
wazny”.

Preskrypcja moze dziata¢ takze na poziomie marketingu i monetyzacji. Systemy analityczne
podpowiadajg, do kogo wystaé przypomnienie o kohcu subskrypcji, jak skonstruowaé pakiet
ofertowy, kto jest w grupie ryzyka rezygnacji (churn), a kto moze sta¢ sie ambasadorem
marki.

Ten poziom analityki to juz nie tylko obserwacja, ale realny wptyw na strategie redakgji,
reklamy i subskrypcji. Dzieki niemu dane przestajg by¢ raportem, a stajg sie mechanizmem
zarzgdzania przysztoscia.

Narzedzia i platformy powszechnie uzywane w mediach

Aby analityka dziatata na wszystkich poziomach - od opisowego po preskrypcyjny - redakcje
potrzebujg narzedzi, ktore nie tylko zbierajg dane, ale potrafig je interpretowac i udostepniaé
w zrozumiatej formie.
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Najbardziej powszechnym narzedziem jest Google Analytics, szczegdlnie w wersji
zintegrowanej z BigQuery. To zestaw, ktéry pozwala zrozumie¢ ruch uzytkownikéw, ich
zachowania w czasie rzeczywistym i sciezke przechodzenia przez serwis. W dojrzatych
mediach dane z Google Analytics sa taczone z innymi systemami: paywallem, baza
subskrybentéw, CRM-em czy systemem reklamowym.

Tableau i Adobe Analytics umozliwiajg tworzenie interaktywnych pulpitéw na potrzeby
newsroomu i zarzgdu. To narzedzia, ktore robig réznice w kulturze organizacyjnej: zamiast
przesytac sobie pliki Excel, redakcja moze wejs¢ na wspdlny panel i zobaczyé wszystkie
dane w jednym miejscu.

Chartbeat i Parse.ly to narzedzia typowo newsroomowe. Pokazujg w czasie rzeczywistym,
ile oséb czyta dany tekst i jak dtugo utrzymujg uwage. Dzieki temu dziennikarze nie patrzg
na ,klikniecia”, ale na ,czas spedzony”, co zmienia sposob myslenia o jakosci tresci. Gdy E/
Pais wprowadzit wskazniki zaangazowania do codziennej pracy, dziennikarze zaczeli
Swiadomie konstruowac leady tak, aby zachecac¢ do dalszego czytania, a nie tylko
przyciggac klikniecie.

Narzedzia social listening, takie jak Brandwatch czy Talkwalker, pomagajg zrozumie¢, jak
tredci rozchodzg sie w mediach spotecznosciowych. To szczegdlnie wazne dla redakciji,
ktore konkurujg nie tylko o uwage, ale takze o wptyw - bo dane spoteczne pokazuja, ktore
tematy stajg sie czescig wiekszej rozmowy spoteczne;j.

CDP (Customer Data Platform), takie jak Adobe Real-Time CDP czy Tealium, pozwalajg
redakcjom tgczy¢ dane behawioralne, subskrypcyjne i marketingowe w jeden profil
uzytkownika. To dzieki nim mozna budowa¢ segmenty odbiorcow i tworzy¢ scenariusze
personalizacji w czasie rzeczywistym.

Wszystkie te narzedzia dziatajg najlepiej wtedy, gdy sg potgczone w jeden spdéjny
ekosystem. Redakcje, ktore osiggnety dojrzato$¢ analityczng, nie patrzg juz na pojedyncze
liczby, ale widzg caty obraz: uzytkownik wszedt z Google, przeczytat artykut do konca,
zapisat sie na newsletter, wrdcit trzy dni pézniej i kupit subskrypcje. To nie magia — to efekt
integracji danych i Swiadomego wykorzystania narzedzi.

E. Dystrybucja tresci i wiedza o odbiorcach

We wspotczesnych mediach cyfrowych tres¢ nie wystarczy napisa¢ - trzeba jg jeszcze
skutecznie dostarczy¢ odbiorcy. Dystrybucja nie jest juz kornicowym etapem pracy
redakcyjnej, ale jej integralng czescig. Analytics przestata by¢ narzedziem, ktére
podsumowuje wyniki po fakcie. Stata sie kompasem, ktéry pozwala redakcji Swiadomie
zdecydowac: gdzie opublikowac, kiedy opublikowac, jak zaprezentowac tresé réznym
grupom odbiorcow oraz jak wykorzysta¢ dane do zwigkszania lojalnos$ci i przychodow.
Wielu dziennikarzy jeszcze kilka lat temu traktowato kanaty dystrybuc;ji jako dodatki -
publikowato materiaty gtbwnie na stronie gtownej. Dzi§ wiemy, ze uzytkownicy docierajg do
tredci réznymi drogami: poprzez media spoteczno$ciowe, powiadomienia push, newslettery,
wyszukiwarki, aplikacje mobilne, platformy wideo i podcasty. To oznacza, ze redakcja musi
rozumiec, jak te kanaty dziatajg i jak dopasowac tres¢ do kazdego z nich. Analytics petni tu
role drogowskazu - nie mowi, co jest wazne z punktu widzenia algorytmu, ale pokazuje,
gdzie konkretne formaty najlepiej spetniaja swoja funkcje.
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Analiza kanatow dystrybuciji: co dziata, a co tylko generuje hatas

Pierwszym krokiem jest zrozumienie, ze nie kazdy kanat stuzy temu samemu celowi. Ruch z
Facebooka moze przynies¢ duzy zasieg, ale niski czas czytania. Newsletter moze mie¢
mniejszy zasieg, ale wyzszy wskaznik subskrypcji. Aplikacja mobilna moze by¢ najlepszym
zrodtem lojalnych uzytkownikéw, ale wymaga specyficznych formatéw i powiadomien. W El
Pais analitycy stworzyli model, ktory przypisuje kazdemu kanatowi okreslong role: jedne
kanaty napedzajg zasieg i Swiadomos¢ marki, inne budujg lojalnos¢ i przychod
subskrypcyjny.

Przyktad z The Guardian: redakcja zauwazyta, ze krotkie newsy osiggajg wysoki ruch z
Twittera (obecnie X), ale nie przektadajg sie na czas czytania. Z kolei dtuzsze analizy, ktore
nie byty tak popularne w social mediach, generowaty bardzo wysoki czas zaangazowania i
konwersje na subskrypcje. To doprowadzito do zmiany strategii - zamiast publikowac ten
sam materiat w ten sam sposob we wszystkich kanatach, redakcja zaczeta dopasowywac
format i zapowiedz do odbiorcy konkretnego kanatu.

W Dagens Nyheter zaobserwowano, ze uzytkownicy newsletterow sg nawet czterokrotnie
bardziej sktonni do wykupienia subskrypcji niz uzytkownicy z wyszukiwarki. Wyniki
analityczne pokazaly, Zze newsletter nie jest tylko kanatem dystrybuciji, ale narzedziem
budowania relacji. To doprowadzito do radykalnego zwiekszenia liczby newsletterow
tematycznych i osobistych - prowadzonych przez redaktoréw, dziennikarzy i ekspertow.

Personalizacja i segmentacja: a wiec nie dla ,,uzytkownika masowego”

Jednym z najwiekszych mitow ery cyfrowej byto zatozenie, ze caty ruch internetowy jest
jednolity. Tymczasem dane jasno pokazuja, ze istniejg bardzo rézne segmenty odbiorcow -
nawet jesli korzystajg z tego samego medium. W Politico Europe uzytkownikow podzielono
na segmenty: czytelnikow darmowych, czytelnikow branzowych, czytelnikow
instytucjonalnych oraz uzytkownikéw, ktorzy korzystajg wytgcznie z newsletterow. Kazda z
tych grup otrzymuje inne podpowiedzi tresci, inne wezwania do dziatania i inny sposob
komunikaciji.

Personalizacja nie oznacza manipulacji. Oznacza dopasowanie tresci do potrzeb. W Der
Spiegel kazdy zalogowany uzytkownik widzi strone gtéwnag w ukfadzie odpowiadajgcym jego
historii czytania. Nie chodzi o to, by zamykac¢ uzytkownika w barnce, ale by podsung¢ mu te
materiaty, ktére moga miec¢ dla niego najwiekszg wartos¢. Gtéwne informacje dnia pozostajg
dostepne dla wszystkich, ale dodatkowe moduty sg spersonalizowane.

Segmentacja pozwala takze na Swiadome zarzadzanie uwagg uzytkownika. W wielu
mediach zidentyfikowano grupe tzw. ,super userow” - to 5-10% odbiorcéw, ktérzy generujg
40-60% przychodu (poprzez subskrypcje, eventy, zakupy tresci premium). Zrozumienie ich
zachowan jest kluczowe do budowania dtugofalowej strategii. W Dagens Nyheter
zautomatyzowano proces wykrywania uzytkownikow, ktorzy zaczynajg spedzac na stronie
wiecej czasu i przechodzg do tresci analitycznych. Gdy system wykrywa takie zachowanie,
uruchamia sekwencje dziatan aktywujgcych - propozycje newslettera, zaproszenie do
webinaru lub oferte probnej subskrypciji.

Dane jako kompas rekomendaciji

Rekomendacje oparte na danych staty sie jednym z najwazniejszych elementéw
nowoczesnych mediow cyfrowych. Ich celem nie jest tylko zwiekszenie liczby odston. Chodzi
o utrzymanie uzytkownika w ekosystemie redakcji, zamiast pozwala¢ mu wyjs¢ po
przeczytaniu jednego tekstu.
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W The Guardian moduty rekomendacyjne zostaty przetestowane w taki sposob, aby nie
promowaty jedynie tresci najpopularniejszych, ale réwniez te, ktére majg wysokie wskazniki
zaangazowania. Okazato sie, ze uzytkownicy chetniej klikajg w materiaty sugerowane przez
redakcje niz w te rankingowe. Dlatego obecnie system rekomendacyjny opiera sie nie tylko
na algorytmie, ale na kuracji redakcyjnej - to potgczenie danych i intuicji dziennikarskiej.

W El Pais dane wykazaty, ze uzytkownicy, ktorzy przeczytajg trzy materiaty z jednego dziatu
tematycznego w ciggu tygodnia, majg o 70% wieksze prawdopodobienstwo wykupienia
subskrypcji. Na tej podstawie redakcja wprowadzita modut rekomendacyjny, ktéry po dwoch
przeczytanych materiatach zaczyna podsuwac kolejne z danej kategorii - pogtebiajgc
zainteresowanie uzytkownika jednym obszarem tematycznym i prowadzgc go w strone
subskrypcji.

Przyklady wdrozen w praktyce

W Dagens Nyheter analityka pokazata, ze uzytkownicy, ktorzy korzystajg tylko z mediow
spotecznosciowych jako zrédta informacii, maja niski poziom lojalnosci. Redakcja
zdecydowata sie wiec prowadzi¢ kampanie zachecajgce takich uzytkownikow do zapisania
sie na newslettery, oferujac unikalne tresci, ktérych nie ma w mediach spotecznosciowych.
To przyniosto ponad 50 tysiecy nowych subskrypcji newsletteréw w ciggu roku, a czesc¢ tych
uzytkownikdw przeszta pozniej na subskrypcje ptatna.

W El Mundo analiza danych wykazata, ze artykuty polityczne osiggajg wysokie wyniki w
wyszukiwarkach, ale tresci lifestyle’owe lepiej sprawdzajg sie w aplikacji mobilnej. Redakcja
stworzyta dwa rozne style dystrybucji: polityka byta optymalizowana pod SEO i
prezentowana szeroko, lifestyle - personalizowany i wysytany w powiadomieniach push. W
efekcie aplikacja mobilna zaczeta przewyzsza¢ strone gtéwng pod wzgledem czasu
zaangazowania.

W Finnish Broadcasting Company Yle dane pokazaty, ze odbiorcy podcastéw rzadko trafiajg
na strone gtéwng portalu, ale sg bardzo lojalni. W odpowiedzi stworzono specjalne centrum
audio z funkcjg automatycznej personalizacji kolejnych odcinkéw. Uzytkownik nie musiat
szukac tresci - system podpowiadat mu, co warto ustysze¢ dalej. W rezultacie Sredni czas
stuchania wzrést o 30%.

Whioski sg jasne: dystrybucja tresci w nowoczesnych mediach nie polega na ,wrzuceniu
artykutu na strone”. Polega na Swiadomym zarzgdzaniu sciezkg uzytkownika - od
pierwszego kontaktu, przez zaangazowanie, az po subskrypcje lub powrét. Analytics
pozwala te sciezke rozumiec, optymalizowac i rozwijac.

F. Oceny sukcesu i kluczowych wskaznikow
efektywnosci (KPls)

W cyfrowym Swiecie media muszg nie tylko tworzyc tresci, ale tez rozumiec, jakie efekty one
przynoszg - zarébwno redakcyjnie, jak i biznesowo. Ocena sukcesu nie moze opierac sie
wytacznie na intuicji. Dziennikarze od dawna mowig, ze liczba odston nie odzwierciedla
warto$ci materiatu. Dzisiejsze media mierzg co$ wiecej: uwage, lojalnos¢, konwersje na
subskrypcje, dtugofalowy wptyw na relacje z odbiorca. Kluczowe wskazniki efektywnosci
(KPIs) stajg sie narzedziem nie tylko raportowania, ale realnego zarzadzania redakcja.
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Metryki zaangazowania: od kliknigcia do relacji
W wielu redakcjach europejskich trwa zmiana myslenia. Der Spiegel przestat patrze¢ na
page views jako gtbwng miare sukcesu. W ich wewnetrznych raportach pierwszym
wskaznikiem jest teraz ,czas zaangazowania”. Jesli uzytkownik spedza na artykule
przynajmniej 60 sekund, materiat uznawany jest za ,konsumpcyjny”, czyli faktycznie
przeczytany. Dlaczego to wazne? Bo tylko teksty czytane z uwagg budujg autorytet redakcji i
prowadzg do konwersji. W podobny sposoéb dziata The Guardian, ktory skupia sie na
wskazniku ,attention time” - to on jest powigzany zaréwno z lojalnoscia, jak i ze sktonnoscig
do darowizn i subskrypcji.
Teksty breaking news sg oceniane inaczej niz materiaty analityczne. News ma by¢ szybki i
szeroko dystrybuowany, ale jego sukces mierzy sie gtownie zasiegiem i liczbg uzytkownikow
powracajgcych w ciggu 24 godzin. Z kolei reportaz czy Sledztwo ma inne zadanie - utrzymac
uwage i sktoni¢ do subskrypcji. Wydawcy tacy jak Dagens Nyheter oceniajg tego typu tresci
poprzez liczbe rozpoczetych subskrypciji, liczbe odczytow przez uzytkownikow
zalogowanych oraz ,miernik lojalnosci” - ile oséb wraca, aby kontynuowac czytanie serii.
Metryki zaangazowania obejmuja:

e Sredni czas spedzony przy tresci,

e procent przewiniecia artykutu,

e liczbe interakcji (komentarze, zapisy do newslettera, udziat w ankietach),

e liczbe powrotow do serwisu w ciggu tygodnia,

e udziat czytelnikow, ktérzy konsumujg wiecej niz jeden materiat z danego dziatu.

Dzieki tym danym redakcje wiedza, ktore tresci nie tylko sg ,klikane”, ale rowniez majg
wptyw na relacje z odbiorcami.

Metryki zasiegu: nie tylko ilos¢, ale kontekst

Zasieg nadal ma znaczenie. Wysoka liczba unikalnych uzytkownikow swiadczy o sile marki.
Ale w dojrzatych redakcjach zasieg analizuje sie w kontekscie - nie jako liczbe absolutng, ale
jako ,zasieg jakosciowy”. W El Pais zesp6t analizuje, ilu nowych uzytkownikdéw weszto do
serwisu w wyniku konkretnego artykutu i ilu z nich wrocito w ciggu siedmiu dni. To pozwala
odréznié tresci, ktore generujg jednorazowe wejscia, od tych, ktére przyciggajg statych
odbiorcow.

W Le Monde wprowadzono wskaznik ,pierwszego kontaktu” - ile oséb trafito do serwisu po
raz pierwszy dzieki konkretnemu artykutowi. Artykuty o wysokim wskazniku ,pierwszego
kontaktu” sg kluczowe dla budowania marki i rozszerzania wptywu redakciji.

Konwersja i subskrypcje: od odbiorcy do partnera

Dla redakciji opierajgcych sie na modelu subskrypcyjnym kluczowg metrykg jest konwersja.
Ale nie chodzi tylko o to, ile 0s6b wykupito subskrypcje. Wazne jest zrozumienie, ktore tresci
doprowadzity do tego momentu. W Dagens Nyheter kazdy artykut ma przypisang ,warto$¢
subskrypcyjng” - jest ona obliczana na podstawie liczby subskrypcji, ktére rozpoczety sie po
przeczytaniu materiatu. W Financial Times uzywa sie wskaznika RFV (recency, frequency,
volume), ktory mierzy, jak czesto i jak intensywnie uzytkownik korzysta z serwisu - i na tej
podstawie ocenia, jak blisko jest do subskrypcji.

Dla dziennikarza taka metryka jest niezwykle cenna. Pokazuje, ktore tematy, formaty i style
pisania przektadajg sie na realng wartos¢ biznesowg. Redakcja moze inwestowac czas i
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zasoby w te obszary, ktére nie tylko zwigkszajg ruch, ale rowniez budujg dtugoterminowe
przychody.

W redakcjach takich jak E/ Mundo i The Guardian analizuje sie takze wskaznik rezygnac;ji -
ilu subskrybentow przestaje ptaci¢ i dlaczego. Jesli odptyw pochodzi gtéwnie od
uzytkownikéw zainteresowanych jednym segmentem tematycznym, redakcja moze zmieni¢
oferte lub doda¢ cykl tresci, ktéry bedzie odpowiadat na ich potrzeby.

Ocena ROI: ile naprawde warte sa tresci

ROI, czyli zwrot z inwestycji, przestaje by¢ pojeciem z dziatu sprzedazy. Redakcje coraz
czedciej analizuja, ile przychoddw generuje nie tylko kampania reklamowa, ale takze
pojedynczy materiat lub format redakcyjny. W Politico Europe analizuje sig, ile przychodu
generujg raporty specjalne i wydarzenia, ktére powstaty na podstawie jednego duzego
tematu redakcyjnego. Dzieki temu redakcja wie, ze inwestowanie w pogtebione tresci nie
jest kosztem, ale strategiczng inwestycja.

W The Guardian kampanie spoteczne finansowane przez darczyncéw sg analizowane pod
katem ,kosztu pozyskania darowizny”. Jesli kampania wideo przycigga darczyhcow o
wysokiej wartosci, redakcja moze jg rozszerzy¢. Jesli inny format generuje maty zwrot,
zostaje wstrzymany lub przeksztatcony.

Ciagte doskonalenie: dane jako narzedzie feedbacku

Najwazniejszg zmianag, jakg przyniosta analityka w mediach, jest odejscie od myslenia
,Zrobilismy - sprawdzilismy - zapomnielisSmy”. Zamiast tego redakcje wdrazajg cykl ciggtego
doskonalenia. Kazda tres¢ staje sie zrodtem informaciji. Kazdy wynik stuzy do uczenia sie.
W El Pais wprowadzono tzw. cykle analityczne - po publikacji materiatu, po tygodniu i po
miesigcu redakcja analizuje jego wptyw. Jesli temat okazat sie wazny, powstajg nowe
odstony, uzupetnienia, materiaty interaktywne. Jesli okazat sie staby, redakcja wycigga
whnioski i przechodzi dalej. W Dagens Nyheter decyzje o powstawaniu nowych dziatow
tematycznych sg podejmowane wytgcznie na podstawie danych: analizuje sie trendy,
poziomy lojalnosci i konwersje z tresci.

Taka kultura pracy zmienia sposob myslenia o dziennikarstwie. Dane nie stuzg do karania,
ale do uczenia sie. Nie pokazujg jedynie przesztosci, ale podpowiadajg, jak tworzy¢
przysztos¢. Media, ktore zrozumiaty, jak ocenia¢ sukces - nie przez pryzmat jednego
wskaznika, ale petnego obrazu relacji z odbiorca - zaczynajg by¢ nie tylko skuteczniejsze,
ale tez bardziej odporne na zmiany rynkowe.

Lojalnos¢ uzytkownikow - wskaznik, ktéry zmienia reguty gry

W tradycyjnych mediach sukces mierzyto sie zasiegiem - liczbg sprzedanych egzemplarzy,
widzow programu czy odston strony. Dzi$ rownie wazne, jesli nie wazniejsze, jest to, czy
uzytkownik wraca, jak czesto wraca i jak gteboko korzysta z tresci. Lojalnos¢ stata sie
jednym z kluczowych wskaznikow, bo to lojalny uzytkownik czesciej wykupuje subskrypcje,
bierze udziat w wydarzeniach, przekazuje darowizny lub staje sie¢ ambasadorem marki
medialnej.

W Dagens Nyheter lojalnoS¢ mierzy sie poprzez wskaznik ,powracajgcych uzytkownikow
siedmiodniowych”, ktory pokazuje, ilu czytelnikow odwiedzito serwis co najmniej trzy razy w
ciggu tygodnia. To prosta liczba, ale niezwykle wazna - jej wzrost oznacza, ze medium staje
sie czescig codziennego zwyczaju odbiorcy, a nie przypadkowg strong odwiedzang
sporadycznie.

Podobne podejscie stosuje The Guardian, ktéry monitoruje ,loyalty index”. Jesli uzytkownik
odwiedza serwis srednio cztery razy tygodniowo i korzysta z r6znych formatéw - czyta
teksty, stucha podcastow, zapisuje sie na newsletter - zostaje zakwalifikowany jako
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uzytkownik gteboko zaangazowany. To wiasnie tacy odbiorcy sg podstawg stabilnosci
finansowej redakgciji.

W redakcji El Pais lojalnosc¢ stata sie nowym celem strategicznym. Zamiast celebrowac
rekordowe zasiegi jednorazowe, redakcja zaczeta analizowac, ktére tresci przyciggaja
uzytkownikéw ponownie. Okazato sie, ze najwazniejszym czynnikiem lojalnosci sg state
cykle - cotygodniowe analizy polityczne, felietony ekonomiczne i autorskie newslettery.
Dzieki temu redakcja planuje publikacje nie wedtug biezgcych trendow, ale wedtug rytmu
odbiorcow.

Wskazniki uwagi: ile uzytkownik naprawde ,,daje” medium

Attention metrics, czyli metryki uwagi, to odpowiedz na problem ,pustego zasiegu”. Mozna
mie¢ milion odston, ale jesli wiekszos¢ uzytkownikéw spedza na stronie zaledwie 10 sekund,
oznacza to, ze tres¢ nie porusza odbiorcow i nie buduje relacji.

Chartbeat wprowadzit koncepcje ,active engaged time” - czasu, w ktérym uzytkownik
faktycznie czyta (pracuje myszka, przewija, klika). W The Independent wskaznik ten stat sie
wazniejszy niz liczba odston. Redakcja zauwazyta, ze tresci z dlugim czasem
zaangazowania majg wiekszy wptyw na decyzje subskrypcyjne i lepiej przekonujg
reklamodawcoéw, ktérzy sg gotowi ptaci¢ wiecej za powierzchnie przy tresciach
utrzymujgcych uwage odbiorcow.

W Financial Times wprowadzono ,Quality Reads KPI”, ktéry mierzy, ilu uzytkownikow
przewineto artykut co najmniej do potowy. To proste narzedzie, ale dzieki niemu redakcja
zrozumiata, ktore teksty przekonujg uzytkownika do pozostania na stronie. Okazato sie, ze
krétkie newsy zdobywaty wielu uzytkownikow, ale to diugie teksty analityczne budowaty
gteboka relacje.

Krétkoterminowy zasieg kontra dlugoterminowa wartos¢

Jedng z najwazniejszych lekgji ptyngcych z pracy z danymi jest rozréznienie miedzy
tredciami, ktére napedzajg krotkoterminowy ruch, a tymi, ktére budujg wartosé
dtugoterminowa. Politico Europe analizuje swoje tresci poprzez dwa filtry: immediate impact i
enduring impact. Pierwszy dotyczy materiatow, ktdre majg zdominowaé agende dnia -
krotkie newsy, exclusive’y, breaking news. Drugi dotyczy tresci, ktére przez miesigce
generujg ruch i subskrypcje - raporty specjalne, sledztwa, analizy.

W Der Spiegel redakcja zauwazyta, ze sledztwa publikowane w pigtek generujg mnie;j
kliknie¢ niz te opublikowane we wtorek, ale majg dwa razy wyzszg konwersje subskrypcyjna.
Na tej podstawie zmieniono strategie publikacji: newsy idg wtedy, gdy uzytkownicy maja
wiecej czasu, a tresci strategiczne wtedy, gdy decydujg o zakupach subskrypcji.

ROI w dziennikarstwie: ile naprawde warte sg tresci

Zwrot z inwestycji (ROI) coraz czesciej analizowany jest nie tylko w kontekscie reklamy, ale
catego dziennikarstwa. W redakcjach takich jak El Pais i The Guardian kazdy dziat
otrzymuje raport pokazujacy, jakie przychody generujg ich tresci - nie tylko z reklam, ale tez
z subskrypciji, eventéw i produktéw partnerskich.

Ocena zwrotu z inwestycji pozwala podejmowac decyzje strategiczne. Jesli dziat gospodarki
generuje mniejszy ruch, ale wiekszy przychod subskrypcyjny, inwestuje sie w niego wiece;.
Jesli dziat rozrywki generuje duzy ruch, ale ma niski czas zaangazowania i niski wptyw na
subskrypcje, redakcja moze zdecydowac sie na zmiane formatu lub ograniczenie naktadow.
ROI zaczyna by¢ réwniez analizowany na poziomie formatu. W Dagens Nyheter
sprawdzono, ze podcasty informacyjne generujg mniej odston niz artykuty, ale uzytkownicy,
ktorzy ich stuchajg, majg dwa razy wieksze prawdopodobienstwo przedtuzenia subskrypciji.
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To doprowadzito do zwiekszenia inwestycji w audio, mimo ze pomiar tradycyjnych odston
tego nie uzasadniat.

Ciagte doskonalenie: strategia jako proces, a nie jednorazowe dziatanie

Najwazniejszym elementem oceny sukcesu jest zrozumienie, ze nie jest to proces
zakonczony, ale ciggty cykl. Redakcje, ktore budujg przewage, nie czekajg na roczne
podsumowania - analizujg dane kazdego dnia, wdrazajg strategie i testujg nowe
rozwigzania.

The Guardian stosuje ,testy hipotez” - redaktorzy stawiajg teze, np. ze krotsze leady
zwiekszg czas czytania lub ze artykuty z autorskg analizg w srédtytule generujg wyzszg
konwersje subskrypcyjng. Nastepnie porownujg dwa warianty publikacji. Wynik nie jest
oceng dziennikarza, ale materiatem do nauki.

W EIl Mundo co tydzien odbywajg sie tzw. spotkania strategiczne, na ktdrych omawia sie
wskazniki z ostatnich dni, ale kluczowe sg nie liczby, lecz wnioski. Celem nie jest ,melduje
wykonanie zadania”, lecz ,co mozemy zrobi¢ lepiej?”. To fundamentalna réznica - dane
przestajg byc¢ rozliczeniem, a stajg sie narzedziem rozwoju.

Co to oznacza dla dziennikarzy i redakcji

Nowoczesne KPIs nie stuzg do kontroli, tylko do wzmacniania wartosci dziennikarstwa.
Pokazujg, ktore tresci budujg wptyw, zaufanie i relacje z odbiorcg. Pomagajg podejmowac
Swiadome decyzje, zamiast dziata¢ intuicyjnie. Umozliwiajg rownowazenie celéw
redakcyjnych z celami biznesowymi bez obnizania jakosci.

Media, ktére rozumieja, jak mierzy¢ sukces i jak wykorzystywac te dane do poprawy
strategii, majg przewage nad tymi, ktére patrzg tylko na liczbe kliknie¢. Bo w nowoczesnym
ekosystemie medialnym nie wygrywa ten, kto goni za sensacjg, ale ten, kto buduje trwatg
wartos¢ - uwage, zaufanie i lojalnos¢ odbiorcéw.

G. Rekomendacje wdrozeniowe

Wdrozenie kultury opartej na danych w redakcji nie polega na zakupie nowego narzedzia ani
zatrudnieniu jednego analityka. To proces, ktéry obejmuje sposob pracy, strukture
odpowiedzialnosci, jezyk, jakim rozmawia sie o odbiorcach, oraz decyzje podejmowane
kazdego dnia. Redakcje, ktore skutecznie wdrozyty analityke, nie zaczynaty od
skomplikowanych algorytmow, tylko od zmiany sposobu myslenia: dane nie sg zagrozeniem
dla dziennikarstwa - sg narzedziem, ktére pozwala je wzmacniac.

Jak zacza¢ - krok od strony redakcji, nie od technologii

Pierwszym krokiem jest ustalenie wspdlnego jezyka. Kazda redakcja powinna jasno
zdefiniowa¢ najwazniejsze wskazniki - co oznacza ,zaangazowana sesja”, czym rozni sie
,2uzytkownik unikalny” od ,lojalnego uzytkownika”, co rozumiemy przez ,konwersje”. Bez
takiego stownika redakcja i dziat biznesowy bedg patrze¢ na dane w zupetnie inny sposob.
W Dagens Nyheter i El Pais pierwszym elementem wdrozenia analityki byta ,mapa metryk” -
dokument, ktéry nie zawierat danych technicznych, tylko definicje opisane prostym jezykiem.
Dzieki niej kazdy pracownik redakcji wiedziat, czym rozni sie odstona od czasu
zaangazowania i dlaczego to drugie jest wazniejsze. Ten krok pozwolit unikng¢ konfliktéw
miedzy intuicjg dziennikarska a analizg danych.

Rola ludzi - kto odpowiada za dane
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W dojrzatych redakcjach europejskich utworzenie kultury pracy z danymi nie byto zadaniem
dziatu IT, lecz procesem redakcyjnym. W wielu miejscach pojawita sie funkcja ,redakcyjnego
analityka” lub ,editora ds. danych”, ktérego zadaniem nie jest raportowanie liczb, ale
ttumaczenie ich na jezyk redakcyjny.

W The Guardian analitycy sg czescig zespotow redakcyjnych, siedzg przy tych samych
stotach co reporterzy i wydawcy. Nie przekazujg raportow ,z goéry”, ale rozmawiajg o tym, jak
dane mogg wesprzec¢ prace dziennikarska. W Der Spiegel kazda sekcja tematyczna ma
osobe, ktéra monitoruje wyniki swoich tresci i wspolnie z redaktorami planuje kolejne
dziatania.

Wiaczanie analityki w codzienng kulture pracy

Wdrozenie analityki nie polega na stworzeniu jednego raportu tygodniowo. Chodzi o to, aby
dane staty sie elementem codziennych rytuatéw redakcyjnych. W Politico Europe poranne
spotkanie redakcji zawsze zaczyna sie od krétkiego przeglgdu danych - ale nie chodzi o
tabelki. Analityk przedstawia dwa lub trzy wnioski: ktore tresci wywotaty najwiekszg reakcje,
co dziatato dobrze, co zaskoczyto odbiorcéw. Te wnioski wptywajg na decyzje dotyczace
tematow dnia.

W La Repubblica analityczne spotkania majg forme ,redakcyjnych rozméw o przysztosci”.
Nie omawia sie przesztych bteddw, tylko potencjalne mozliwosci: jesli rosnie
zainteresowanie tematami klimatycznymi, czy powinnismy stworzy¢ nowy cykl, podcast albo
newsletter? Jesli uzytkownicy przewijajg tekst tylko do potowy, co mozemy zmieni¢ w
strukturze artykutu?

Integracja narzedzi - ale z myslg o uzytkowniku, nie systemie

Technologia ma wspierac redakcje, a nie jg dominowaé. Najskuteczniejsze redakcje
europejskie taczg kilka narzedzi w jeden ekosystem: analityka behawioralna pokazuje, co
robi uzytkownik; CDP tgczy jego aktywnos¢ z subskrypcjami i newsletterami; narzedzia
newsroomowe pokazujg dane w czasie rzeczywistym. Kluczowe jest to, aby dziennikarz nie
musiat otwierac pieciu programéw - widzi wszystkie najwazniejsze informacje w jednym
miejscu.

Przyktadem moze by¢ Dagens Nyheter, gdzie stworzono wewnetrzny pulpit redakcyjny.
Kazdy dziennikarz widzi: ilu subskrybentéw przeczytato jego tekst, jaki byt Sredni czas
czytania i czy materiat doprowadzit do nowych subskrypcji. Nie jest to narzedzie kontrolne,
lecz informacja zwrotna, ktéra pomaga rozwija¢ warsztat.

Zmiana mentalnosci: od ,,klikow” do wartosci

Najwiekszg barierg wdrozenia analityki nie jest technologia, lecz przyzwyczajenia. Przez lata
wiele redakgcji dziatato w logice walki o klikniecia. Analityka nowej generacji pozwala przejsé
do logiki jakosci i dtugofalowej wartosci. Dziennikarz nie musi pisa¢ pod algorytm - moze
pisac tak, aby budowac lojalnos¢ i zaufanie, bo wtasnie te elementy sg mierzone i
nagradzane.

W Financial Times jeden z redaktoréw powiedziat: ,Analityka nie moéwi nam, co mamy pisac.
Moéwi nam, jak odbiorcy korzystajg z naszej pracy. Reszta to nasza odpowiedzialno$¢
redakcyjna”. To zdanie dobrze podsumowuje dojrzate podejscie do danych.

Co daje skuteczne wdrozenie

Gdy redakcja przechodzi na model oparty na danych i zarzadzaniu $wiadomym, trzy rzeczy
zaczynajg dzia¢ sie niemal automatycznie: ro$nie jakos¢ dziennikarstwa (bo redakcja tworzy
tresci bardziej uzyteczne), rosnie lojalnos¢ odbiorcow (bo materiat trafia do ludzi we
wiasciwym czasie i formie), rosng przychody (bo biznes zaczyna wspierac tresci
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wartosciowe, a nie tylko popularne). Dane przestajg by¢ raportem, a stajg sie kregostupem
strategii redakcyjnej i biznesowe;j.

H. Podsumowanie

Transformacja cyfrowa mediow nie polega na zastgpieniu papieru internetem czy
przeniesieniu redakcji do chmury. Jej istotg jest zmiana sposobu myslenia: od pracy opartej
na intuicji i przypadku, do $wiadomego zarzgdzania relacjg z odbiorcg. Dane nie sg tu celem
samym w sobie — sg narzedziem, ktdre pozwala redakcji lepiej rozumieé uzytkownikow,
trafniej dobierac¢ tematy, skuteczniej dystrybuowac tresci i budowac stabilne przychody.
Najwazniejszg lekcjg ptyngca z doswiadczen europejskich redakciji jest to, ze wskazniki
sukcesu muszg by¢ zgodne z misja redakcji i modelem biznesowym. Jesli medium
opiera sie na subskrypcjach, sukcesem jest zaangazowanie, czas czytania i wartos¢
uzytkownika w czasie. Jesli podstawg sg reklamy, kluczowe sg jakos¢ audytorium,
widocznosc¢ reklam i wiarygodnos¢ marki. Niezaleznie od modelu, wszystkie nowoczesne
media zgodnie twierdza: liczba kliknie¢ nie wystarczy. O przysztosci decyduje uwaga,
lojalno$¢ i zaufanie odbiorcy.

Redakcje, ktore skutecznie wykorzystujg dane, nie rezygnujg z dziennikarskiego osgdu —
przeciwnie, wzmacniajg go. Dane nie stuzg do narzucania tematow, ale do lepszego
rozumienia, gdzie jest odbiorca, jakie pytania zadaje i jakich odpowiedzi naprawde
potrzebuje. W tym sensie analityka staje sie sprzymierzencem misji publicznej mediéw, a nie
jej zagrozeniem.

Oto lista sprawdzonych narzedzi i platform uzywanych w mediach — wszystkie
legalne, wysoko oceniane, z opisami i bez numeraciji. Linki sg podane bezposrednio w
tekscie.

Chartbeat

Platforma Chartbeat (https://chartbeat.com/) to narzedzie analityczne zaprojektowane
specjalnie dla wydawcow i newsroomow. Umozliwia sledzenie w czasie rzeczywistym, co
robig uzytkownicy — ktore artykuty przyciggajg uwage, jak dtugo trwa sesja, jakie zrodta
ruchu sg najskuteczniejsze. Redakcje czesto wybierajg Chartbeat, gdy chcg mie¢ szybki
.radar” tego, co dzieje sie na ich stronie wtasdnie teraz, i reagowaé natychmiast.

Parse.ly

Parse.ly (https://parse.ly/) to platforma skupiona na analizie tresci — mierzy zaréwno
popularno$¢ artykutéw, jak i gtebokosé zaangazowania, interakcje oraz konwersje
(newsletter, subskrypcje). To narzedzie, ktére pomaga zrozumiec, jakie tresci i formaty sg
warto$ciowe nie tylko pod wzgledem ruchu, ale takze biznesowym.

Adobe Real-Time CDP

Adobe Real-Time CDP (https://business.adobe.com/products/real-time-customer-data-
platform/rtcdp.html) to rozwigzanie klasy enterprise, ktdre pozwala tgczy¢ dane
uzytkownikéw z roznych zrédet — strony, aplikacji, CRM, reklamy — w jeden obraz
uzytkownika, a nastepnie wykorzystywac to do segmentacji i personalizacji. Dla wydawcow
rozwijajgcych model subskrypcji i chcacych lepiej rozumieé swoich czytelnikow, to
zaawansowane narzedzie.

Tableau
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Tableau (https://tableau.com/) to narzedzie Business Intelligence i wizualizacji danych.
Pozwala redakcjom i dziatom analityki tworzy¢ interaktywne pulpity, ktére wizualizujg dane w
sposob zrozumiaty dla dziennikarzy i menedzeréw. Dzieki niemu mozna przenieS¢ surowe
dane w forme, ktdra tatwo omawia¢ na spotkaniach redakcyjnych.

Google Analytics 4 (GA4)

Google Analytics 4 (analytics.google.com) to najnowsza wersja standardowego narzedzia do
analizy ruchu na stronie i w aplikacjach. Zbieranie danych opartych na zdarzeniach, lepsze
mozliwosci analizy sciezki uzytkownika i integrowanie danych z roznych urzadzen. Dla
wiekszosci redakcji to punkt wyjscia w budowaniu systemu pomiaru.

Kilka uwag dotyczacych wyboru i wdrozenia
e Przy wyborze narzedzia warto zwrdci¢ uwage na tatwosé wdrozenia w
newsroomie — czy dziennikarze i redaktorzy bedg mogli korzystac¢ z danych, czy
beda potrzebowali statej pomocy techniczne;.

e Warto takze sprawdzi¢, czy narzedzie pozwala na tacznos¢ z innymi systemami
(newsletter, CRM, aplikacja), bo dane dziatajg najlepiej, gdy sg zintegrowane.

e Licencja i koszty: niektore rozwigzania sg dostepne bezptatnie (cho¢ z
ograniczeniami), inne to inwestycja. Redakcja powinna oceni¢, czy wartos¢, jakg
przyniesie, uzasadnia koszt.

e Zawsze warto zaplanowac szkolenie redakcji — samo narzedzie nic nie zmieni,
jesli dziennikarze nie bedg wiedzieli, jak z niego korzystac.

e Pamietaj o zgodnosci z prawem: dane uzytkownikéw, analizowanie ich zachowan,
segmentacja - wszystko to musi by¢ zgodne z przepisami o ochronie danych
osobowych (np. RODO w Europie).

To nie jest kolejny techniczny raport o ,magii danych”. To proba stworzenia przewodnika dla
newsrooméw, ktory pokazuje, jak przeku¢ dane w lepsze decyzje redakcyjne i stabilniejsze
przychody. Od definicji dojrzatosci danych i porzagdkowania zrodet, przez bezpieczne
przechowywanie w chmurze i zgodnos$¢ z RODO, po codzienng operacjonalizacje: rytuaty
pracy, pulpity zdrowia dystrybucji, segmentacje odbiorcow, metryki uwagi i realne KPI.
Najwazniejszy wniosek jest prosty: liczbe kliknie¢ zastepuje dzis jakos¢ kontaktu z trescig -
czas, zaangazowanie, lojalnos¢ i konwersja na subskrypcje.

Duzo do materiatu wniosty indywidualne wywiady pogtebione z dziennikarzami i redaktorami.
To dzieki nim wida¢, jak naprawde wyglada uzywanie narzedzi w redakcji: gdzie GA4 bywa
nieintuicyjne, jak pulpit newsroomowy utatwia rozmowe o wynikach, co przeszkadza w
codziennym raporcie, a co dziata od razu. Te rozmowy nadaty dokumentowi ,ziemskosci”:
pokazaty roznice miedzy teorig a praktykg, wskazaty na bariery kulturowe (presja na Kkliki),
organizacyjne (silosy) i techniczne (rozproszone dane, stare systemy). Zaznaczamy
rownoczesnie ograniczenie: to jakosciowy wglad - pomaga zrozumie¢ mechanizmy i
potrzeby, ale nie ma ambicji reprezentatywnosci statystycznej dla catej branzy.

Droga do dojrzatosci danych nie zaczyna sie od algorytmow, tylko od wspdlnego stownika i
jednego ,kregostupa danych”. Gdy newsroom, reklama i produkt korzystajg z tego samego,
zaufanego zrédta (hurtownia w chmurze, jasne definicje metryk, warstwa semantyczna),
znika spor ,czyje liczby sg prawdziwe”. Dopiero wtedy metryki majg sens: engaged time
ponad PV, lojalno$¢ ponad jednorazowy zasieg, ,warto$¢ subskrypcyjna” tresci ponad
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krétkie piki ruchu. W dystrybucji wygrywa dopasowanie do kanatu i personalizacja, a w
monetyzacji - segmentacja superuzytkownikow, retencja i uczciwy pomiar ROI.

Na koniec - konkret dla wydawcéw: wygrajg ci, ktorzy uporzgdkujg metryki, skonsolidujg
dane w chmurze, zainwestujg w przystepne narzedzia dla dziennikarzy i wtaczg analityke w
rytm pracy. Wywiady pogtebione pokazaty, Zze nawet mate kroki - wspolny stownik metryk,
prosty pulpit, cotygodniowy ,komitet danych” - szybko przynoszg efekt. To nie rewolucja z
dnia na dzien, tylko konsekwentna ewolucja: mniej ,polowania na kliki", wiecej jakosci,
zaufania i powrotow uzytkownikéw. | to jest najwazniejsze przestanie catego przewodnika.
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