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A. Úvod a metodológia 
Pri príprave digitálnej bielej knihy o využívaní dát v žurnalistike sa autori opierali o prístup 
predstavený Johnom W. Creswellom v knihe Research Design: Qualitative, Quantitative, 
and Mixed Methods Approaches (Dizajn výskumu: kvalitatívne, kvantitatívne a zmiešané 
prístupy). Kniha opisuje široké spektrum výskumných metód (využívaných v akademickom 
prostredí a pri tvorbe pokročilých správ, analýz, marketingových štúdií a prieskumov verejnej 
mienky), ale autori sa zamerali najmä na kvalitatívne metódy, ktoré najlepšie vystihujú 
zameranie projektu. Keďže nemali prístup k pokročilým štatistickým nástrojom umožňujúcim 
extrapoláciu výsledkov na celú populáciu novinárov v Európe alebo jednotlivých krajín, 
rozhodli sa realizovať hĺbkový kvalitatívny výskum skúseností a názorov menších skupín. 

Použitie kvalitatívnych metód, ako sú hĺbkové rozhovory a pozorovanie, umožnilo presnejšie 
zachytiť individuálne perspektívy a správanie novinárov pri práci s dátami. Tieto aktivity 
pomohli autorom pochopiť motivácie, potreby a výzvy spojené s touto témou, ako aj získať 
vhľad do procesov, ktoré sa ťažko zachytávajú iba pomocou kvantitatívnych údajov. Takto 
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sa podarilo získať hodnotné informácie, ktoré sa stali základom záverov uvedených v 
dokumente. 

Autori zároveň čerpali z publikácie Badania jakościowe. Metody i zastosowania (Kvalitatívny 
výskum. Metódy a aplikácie) autorov Olejnik, Kaczmarek a Springer. Táto kniha poskytla 
praktické usmernenia pre realizáciu kvalitatívneho výskumu, čo pomohlo autorom zdokonaliť 
metodologický prístup a zabezpečiť jeho robustnosť a súlad s povahou projektu. Kombinácia 
Creswellovho metodologického rámca a praktických aplikácií opísaných Olejnikom a jeho 
spoluautormi zabezpečila, že digitálna biela kniha sa neopiera výlučne o internetový 
výskum. 

B. Dátová vyspelosť v mediálnych organizáciách 

Definícia dátovej vyspelosti 

Podľa novinárov, s ktorými autori viedli individuálne hĺbkové rozhovory, je pojem dátová 
vyspelosť vo väčšine redakcií málo známy (výnimku pravdepodobne tvoria profesionálni 
dátoví analytici s odborným vzdelaním v oblasti štatistiky, dátovej vedy alebo big data – 
takýchto špecialistov je však v redakciách veľmi málo a v malých a stredne veľkých 
mediálnych spoločnostiach prakticky vôbec neexistujú). 

Preto tomuto pojmu venujeme viac priestoru a predstavíme ho – aj z teoretického hľadiska – 
najskôr v kontexte organizácií všeobecne a až následne v kontexte žurnalistiky, redakcií a 
mediálneho odvetvia. 

Dátová vyspelosť v organizáciách sa vzťahuje na úroveň, s akou spoločnosť zhromažďuje, 
spravuje, analyzuje a využíva svoje dáta pri rozhodovaní. Ide o proces, ktorý zahŕňa celú 
organizáciu, nielen analytické alebo IT oddelenia. Dátová vyspelosť predstavuje schopnosť 
spoločnosti strategicky a systematicky využívať dáta na podporu obchodných rozhodnutí a 
prevádzkových procesov. Stručne povedané, dátovo vyspelá organizácia dokáže 
zhromažďovať a spracovávať dáta tak, aby predvídala budúci vývoj, identifikovala skryté 
vzorce a zavádzala optimalizačné opatrenia. V podstate ide o skrátený pojem odrážajúci 
celkovú organizačnú vyspelosť pri práci s dátami. Pre konzistentnosť budeme v dokumente 
používať termín dátová vyspelosť. 

Dátová vyspelosť je v súčasnosti kľúčová pre mnohé (ak nie všetky) organizácie, pretože 
umožňuje: 

● Optimalizáciu podnikových procesov: zber a analýza dát pomáhajú identifikovať 
oblasti, kde je možné ušetriť čas alebo zdroje, 
 

● Kvalitnejšie rozhodovanie: vďaka presným dátam môže organizácia prijímať 
efektívnejšie rozhodnutia, ako pri intuitívnom rozhodovaní, 
 



 

● Zvýšenie konkurencieschopnosti: využívanie dát na predpovedanie trhových 
trendov umožňuje prispôsobiť stratégiu meniacim sa podmienkam. 
 

Úrovne dátovej vyspelosti 

Dátová vyspelosť sa vyvíja v postupných fázach: 

Úroveň 1 – Ad hoc (bez štruktúry) 

Dáta sa zhromažďujú náhodne, bez systémového prístupu. Reportovanie sa vykonáva iba 
na požiadanie. 

Úroveň 2 – Štandardizované reportovanie 

Organizácia zavádza štandardné procesy zberu dát, hoci analýza zostáva prevažne 
retrospektívna a manuálna. 

Úroveň 3 – Deskriptívna analytika (Analýza minulosti) 

Organizácia využíva analytické nástroje na pochopenie toho, čo sa stalo. 

Úroveň 4 – Diagnostická analytika 

Organizácia skúma, prečo sa udalosť stala, používa trendy a regresné metódy. 

Úroveň 5 – Prediktívna a preskriptívna analytika 

Organizácia používa pokročilé modely a umelú inteligenciu na predvídanie budúcnosti a 
odporúčanie krokov. 

Ako organizácie môžu hodnotiť svoju dátovú vyspelosť 

● Modely hodnotenia dátovej vyspelosti 
 

● Samo-hodnotenie 
 

● Benchmarking 
 

Vyspelosť dát v redakciách a mediálnych spoločnostiach 

V kontexte redakcií a mediálnych spoločností sa vyspelosť dát stáva kritickým faktorom 
ovplyvňujúcim konkurencieschopnosť a prevádzkovú efektívnosť. V dnešnom digitálnom 
prostredí je správa dát neoddeliteľnou súčasťou procesov tvorby obsahu, distribúcie a 
monetizácie. Médiálne organizácie, ktoré úspešne zhromažďujú, analyzujú a využívajú dáta, 
dokážu lepšie prispôsobiť svoj obsah očakávaniam publika, predvídať trendy a robiť 
presnejšie redakčné rozhodnutia. 



 

Dátová vyspelosť v redakciách sa vzťahuje na schopnosť využívať dáta strategicky a 
systematicky. Napríklad, mediálne spoločnosti môžu zhromažďovať informácie o tom, aké 
typy obsahu sa konzumujú najčastejšie, ako a kedy používatelia interagujú s obsahom a 
ktoré zdroje pútať najviac pozornosti. Tieto informácie umožňujú redakciám optimalizovať 
publikačné stratégie, personalizovať ponuku obsahu pre rôzne segmenty publika a 
prispôsobovať reklamné stratégie potrebám trhu. 

V mnohých redakciách – najmä v malých a stredne veľkých – je vyspelosť dát stále v 
počiatočnom štádiu. Nedostatok adekvátnych analytických nástrojov, obmedzené zdroje a 
nedostatok dátových expertov vedú k tomu, že sa dáta využívajú sporadicky alebo 
neštruktúrovane. Väčšina redakčných rozhodnutí sa stále opiera o intuíciu alebo zastarané 
metódy, čo bráni plnému využitiu potenciálu dát. Redakcie, ktoré začínajú rozpoznávať 
hodnotu dát, môžu začať postupným zavedením štandardizovaného reportingu, zberu dát z 
viacerých zdrojov alebo používania deskriptívnej analytiky na pochopenie historickej 
výkonnosti a tak začnú tak prechádzať základnými fázami dátovej vyspelosti. Dlhodobo 
môžu mediálne organizácie rozvíjať diagnostické a prediktívne analytické schopnosti, ktoré 
im umožnia lepšie predvídať zmeny v preferenciách používateľov a prispôsobovať redakčné 
stratégie v reálnom čase. 

 

Výzvy, ktorým čelia mediálne spoločnosti 

Mediálne organizácie, rovnako ako iné podniky, čelia mnohým výzvam súvisiacim s 
vyspelosťou dát, vrátane: 

● Fragmentované dáta: Dáta sú často rozptýlené v rôznych systémoch a databázach, 
čo sťažuje centralizovanú správu a analýzu. 

● Silá medzi oddeleniami: Tímy zodpovedné za reklamu, tvorbu obsahu alebo 
prieskum trhu často pracujú izolovane, čo obmedzuje plný potenciál využitia dát. 

● Zastarané systémy: Mnohé mediálne organizácie stále používajú zastarané 
systémy, ktoré nie sú vhodné pre moderné dátové požiadavky. 

● Riadenie kvality dát: Dáta vysokej kvality sú nevyhnutné pre efektívnu analytiku, ale 
mnohé organizácie bojujú s nepresnosťami, neúplnosťou alebo zastaranými 
dátovými súbormi. 

Zhrnutie 

Vyspelosť dát je proces, ktorý si vyžaduje technologický rozvoj aj kultúrnu zmenu. Keď 
organizácie rozvíjajú svoje kapacity na správu dát, získavajú konkurenčnú výhodu vďaka 
tomu, že zlepšujú rozhodovanie, optimalizujú procesov a prispôsobujú sa meniacim sa 
trhovým podmienkam. Povedomie zamestnancov o dátovej vyspelosti sa líši podľa jej 
úrovne; vo firmách s vysokou dátovou vyspelosťou sa dáta stávajú základnou súčasťou 
organizačnej kultúry. 



 

C. Zber a riadenie dát v médiách a žurnalistike 
 
Údaje sú dnes integrálnou súčasťou redakcií: od plánovania tém, cez distribúciu a 
monetizáciu, až po reportovanie výsledkov pre partnerov a inzerentov. Nasledujúci 
sprievodca — založený na spoľahlivých anglických a poľských žurnalistických, biznisových a 
vedeckých zdrojoch — usporadúva typy dát, nástroje a metódy ich získavania, eticko-právne 
štandardy (vrátane GDPR), ako aj najlepšie osvedčené postupy ukladania, riadenia a 
zvyšovania kvality dát v mediálnych organizáciách. 

Typy dát pre médiá 

● Údaje o publiku 
 Ide o metriky opisujúce, kto sú prijímatelia obsahu a ako sa k nemu dostávajú: 
používatelia, relácie, noví/vracajúci sa, lokalita, zariadenia, zdroje návštevnosti. V 
novších nástrojoch (napr. Google Analytics 4) je základom „engaged session“ 
(relácia s interakciou) — trvá >10 s, obsahuje kľúčovú udalosť alebo ≥2 zobrazenia; 
podiel takýchto relácií vyjadruje engagement rate (miera zapojenia). 
 V redakčnej analytike začína byť metrika engaged time (čas zapojenia) dôležitejšia 
ako „pageviews“. Engaged time sa vypočítava na základe reálnych interakcií 
používateľa na stránke (scroll, klik, aktivita kurzora atď.), čo presne opisuje 
metodológia Chartbeat. 
 

● Údaje o zapojení (engagement) 
 Okrem metrík engaged time a engagement rate sa oplatí merať: hĺbku 
scrollovania, interakcie s prvkami stránky, prihlásenia do newslettera, komentáre a 
pri audiu a videu — čas prehrávania a completion rate (miera dokončenia). 
Výskumy z mediálneho prostredia (Tow Center, Nieman Lab) roky zdôrazňujú, že 
výlučne zameranie na PV (pageviews) vedie k skresleniam; organizácie vytvárajú 
vlastné ukazovatele „vplyvu“ a „užitočnosti“ obsahu namiesto samotnej návštevnosti. 
 Takúto skúsenosť majú aj novinári, s ktorými sa autori tejto digitálnej bielej knihy 
rozprávali počas hĺbkových individuálnych rozhovorov. – „Bezhlavé sledovanie PV na 
našom portály viedlo k tomu, že sme publikovali galérie s 300 fotografiami a krátkym 
textom (menej než 1 000 znakov). Obsah tak nahradili obrázky, prirodzene, pri 
takýchto počtov, nie veľmi vysokej kvality,“ povedal jeden z našich respondentov. 
 

● Distribučné údaje 
 Distribučné údaje opisujú cesty, akými sa k vám používateľ dostane: SEO, 
agregačné služby, notifikácie, newslettere, aplikácie, sociálne platformy. Zmeny na 
rôznych platformách ovplyvňujú dostupnosť a úplnosť dát — príklad: spoločnosť 
Meta zrušila nástroj CrowdTangle a nahradila ho nástrojom Meta Content Library, 
do ktoprého majú redakcie obmedzený prístup, čo komunita označila za úder pre 
transparentnosť ekosystému (zdroj: „The Wall Street Journal“). 
 

● Údaje zo sociálnych médií 
 Popri metrikách platforiem (zásah, kliky, CTR, engaged time) sú dôležité kvalitatívne 



 

signály: zdieľania s kontextom, vecné komentáre, zmienky od influencerov/inštitúcií. 
Treba tiež pamätať na obmedzenia API (napr. X/Twitter — platené prístupy a limity 
ovplyvňujúce monitoring a náklady). 
 

● Reklamné údaje 
 V reklamnom odvetví sa mení prístup k súkromiu: Google ustúpil od plánu úplne 
vypnúť cookies tretích strán v Chrome a opustil pôvodné ambície Privacy Sandbox. 
V praxi tak zostal model „voľby používateľa“ namiesto tvrdého odstránenia cookies 
tretích strán. To má priame dôsledky pre cielenie, atribúciu a modelovanie dát v 
médiách. 
 

● Príjmové údaje 
 Popri reklame rastie význam príjmov od čitateľov a diverzifikácie: predplatné, 
členstvá, eventy, e-commerce, licencie, syndikácia, prémiové video. Správy WAN-
IFRA a DCN z rokov 2024/2025 ukazujú dozrievanie predplatiteľských modelov a ich 
mierny rast s dôrazom na kvalitu publika a ich udržanie. 
 

Najlepšie osvedčené postupy zberu dát 
 Nástroje a metódy 
 Redakčná analytika: 

● Google Analytics 4 s exportom surových udalostí do BigQuery (plná kontrola a 
možnosť prepájať redakčné, reklamné a predplatiteľské dáta v jednom prostredí) 
 

● Chartbeat / Parse.ly na meranie času zapojenia, tokov publika a benchmarkov (s 
jasnou metodikou engaged time) 
 

● CDP nástroje (Customer Data Platform) — Adobe Real-Time CDP, Twilio Segment, 
Tealium — na zjednotenie identifikácie, mapovanie súhlasov a orchestráciu dát 
medzi kanálmi a systémami (s funkciami governance) 
 

Kvalitatívny a dotazníkový výskum: 

● Krátke ankety na stránke, formuláre na spätnú väzbu, rozhovory s predplatiteľmi 
(anketové nástroje + CRM/CDP na prepojenie s dátami správania). 
 

● Ako doplnok: audity používateľskej cesty (heatmapy, záznamy relácií) — v súlade s 
GDPR a zásadou minimalizácie. 
 

Integrácie a ELT/ETL: 

● Zber dát do centrálneho dátového skladu (BigQuery, Snowflake) a následné 
modelovanie pre reporty newsroomové, reklamné a manažérske. Cloudové riešenia 
uľahčujú prepájanie dát a zdieľanie bez replikácie (napr. Analytics Hub v BigQuery). 
 



 

Etické otázky 

● Účel a proporcionalita. Je dôležité merať ukazovatele potrebné na zvýšenie kvality 
žurnalistiky a používateľskej skúsenosti a vyhýbať sa metrikám, ktoré skresľujú 
redakčné priority (napr. honba za click-baitom). Akademické práce a odvetvové 
analýzy (Tow Center, Nieman Lab) kritizujú dôraz, ktorý sa kládol na PV, namiesto 
toho odporúčajú zamerať sa na ukazovatele „pozornosti“, vplyvu a užitočnosti. 
Zmysluplnosť takého prístupu potvrdzujú skúsení vydavatelia. 
 

● Transparentnosť voči používateľom. Jasné ciele zberu dát, prehľadná politika 
ochrany súkromia a reálna možnosť voľby sú základom na budovanie dôvery s 
publikom. Usmernenia Európskeho výboru pre ochranu údajov (EDPB) k „temným 
vzorcom“ jasne uvádzajú, že rozhrania vynucujúce voľby alebo sťažujúce 
odmietnutie spracovania sú v rozpore s GDPR — týka sa to aj sociálnych platforiem 
a návrhov súhlasov a bannerov všeobecne. 
 

Súlad s GDPR — praktický prehľad pre vydavateľov 

● Súhlas a cookie bannery. EDPB a národné autority (napr. francúzsky CNIL) 
uvádzajú, že tzv. cookie walls nezabezpečujú dobrovoľný súhlas a že odmietnutie 
musí byť rovnako jednoduché ako akceptácia. V roku 2024 CNIL udelil sankcie práve 
za sťažovanie odmietania cookies. Pre vydavateľa to znamená, že okrem iného musí 
mať viditeľné tlačidlá „Odmietnuť všetko“/„Spravovať“ v prvej vrstve bez 
predvolených kategórií nevyhnutných na marketing/sledovanie. 
 

● Medzinárodné prenosy dát. Konania okolo Google Analytics (CNIL a iné úrady po 
prijatí rozsudku Schrems II) ukázali právne riziká pri prenose dát do USA. Aj pri GA4 
a nových mechanizmoch treba posudzovať súlad prenosov a ich právne základy 
(SCC, TIA). Ide o citlivý bod pri navrhovaní súboru analytických nástrojov v EÚ. 
 

● Zmeny cookies v prehliadačoch. Google napokon neodstránil cookies tretích strán 
v Chrome a prešiel na model „voľby používateľa“; pôvodné plány Privacy Sandbox 
sa nerealizovali vôbec alebo boli výrazne obmedzené (uvádzali odvetvové médiá a 
Reuters). Napriek tomu zostáva nevyhnutné dodržiavať súlad v oblasti udeľovania 
súhlasov a profilovania — nastavenie prehliadačov nezbavuje subjekty povinností 
podľa GDPR. 
 

Operacionalizácia súladu (nástroje). 

● Platforma na správu súhlasu (CMP) s auditom dodávateľov a záznamom súhlasov 
(napr. vstavané moduly Tealium/Segment, TCF v2.2 IAB Europe). 
 

● Politiky používania dát a označovanie dát v platforme pre zákaznícke dáta (CDP) 
(Adobe má vstavané označenia využívania dát a vynucovanie zásad). 
 



 

Ukladanie a správa dát 
 Moderné redakcie sú aktívne v mnohých kanáloch naraz — na webe, v aplikácii, 
prostredníctvom, v reklame, cez predplatné alebo na sociálnych sieťach. Každý z týchto 
kanálov vytvára veľké objemy dát, ktoré boli predtým roztrieštené v samostatných 
systémoch. Preto čoraz viac médií prechádza na model „jedného nosného dátového 
systému“, teda spoločnej cloudovej bázy. Všetky informácie — od zobrazení, cez príjmy z 
reklamy, až po aktivitu predplatiteľov — smerujú do jedného riadiaceho centra. Nástroje ako 
BigQuery či Snowflake automaticky zbierajú dáta z rôznych zdrojov (Google Analytics 4, 
CRM, reklamné platformy, newslettere, platobný systém) a spájajú ich do konzistentného 
obrazu fungovania redakcie. Redakcie takto získajú jedno základné zdrojové miesto a môže 
rozhodovať rýchlejšie a presnejšie. 
 Cloudové riešenia poskytujú médiám flexibilitu — nemusia kupovať drahé servery ani 
udržiavať vlastné IT tímy. Platí sa len za reálne využitý výkon, čo umožňuje ľahko škálovať, 
keď rastie návštevnosť alebo počet predplatiteľov. Navyše dáta možno analyzovať bez toho, 
aby si ich redakcia kopírovala, čo je dôležité napr. pri komerčných projektoch alebo 
spolupráci s partnermi. Takáto architektúra poskytuje prístup k pokročilej analytike, 
segmentácii či umelej inteligencii, čo umožňuje testovať nové formáty, hodnotiť zapojenie 
používateľov a tvoriť stratégie založené na reálnom správaní čitateľov, nie na intuícii. 
Redakcia tak získava digitálnu dátovú centrálu, ktorá podporuje všetky činnosti — od tvorby 
obsahu po monetizáciu. 

Bezpečnosť a súlad 
 Bezpečnosť dát v médiách nie je len technická otázka, ale týka sa aj dôvery publika, 
partnerov a inzerentov. Preto by mali mediálne firmy používať všeobecne uznávané 
štandardy, ako ISO/IEC 27001 — medzinárodný certifikát potvrdzujúci, že organizácia vie 
chrániť dáta a riadiť riziká. Funguje ako súbor overených zásad, ktoré pomáhajú usporiadať 
bezpečnostné procesy v celej firme — od redakcie po reklamu a predplatné. 
 Pri cloude je obzvlášť dôležité uistiť sa, že dáta sú šifrované v každej fáze — „v pokoji“ aj 
„pri prenose“. Rovnako dôležité je riadenie prístupu (RBAC/ABAC), jasne definujúce, kto má 
prístup ku konkrétnym dátam. Dátové prostredie by malo byť rozdelené do zón (napr. test, 
produkcia), aby sa predišlo náhodným únikom, a všetky operácie by mali byť monitorované 
a logované. ISO 27001 je štandard, ktorý poskytuje hotovú štruktúru systému riadenia 
bezpečnosti informácií (ISMS), ktorú môžu využiť veľké mediálne korporácie aj menší 
digitálni vydavatelia. 

Kvalita dát a ich riadenie 
 Čo je „kvalita dát“ v médiách? 
 Kvalita dát odkazuje na ich presnosť, úplnosť, konzistentnosť, aktuálnosť, jednoznačnosť a 
dostupnosť — sú to vlastnosti popísané aj v rodine noriem ISO 8000. Vydavatelia ich 
používajú na minimalizáciu nesúladov (napr. rôzne definície „zobrazenia“ v oddeleniach), 
obmedzenie chýb identifikácie (duplicitné profily) a zabezpečenie auditovateľnosti metrík 
(pre inzerentov a regulátorov). 

Rámce riadenia dát 
 DAMA-DMBOK je uznávaný korpus znalostí pokrývajúci správu metadát, kvality, 
bezpečnosti, architektúry, modelovania, integrácie a kmeňových dát. V médiách pomáha 



 

určiť roly (data owner/data steward), procesy verifikácie kvality a životný cyklus dát (od 
získania po archiváciu/odstránenie). 

Redakčná prax: 

● Data Steward v redakcii: osoba prepájajúca newsroom s analytikou, dohliadajúca na 
definície metrík a backlog zmien. 
 

● Dátové komisie: pravidelné revízie definícií, incidentov kvality, reportovacích 
potrieb. 
 

● Životná línia metriky: zadanie → definícia → zdroje → logika výpočtov → testy → 
dokumentácia → školenie používateľov. 
 

Procesy zvyšovania kvality: 

● Validácie na vstupe (schémy udalostí, testy, dátové kontrakty s dodávateľmi). 
 

● Monitorovanie kontinuity tokov (alerty, SLO pre oneskorenia). 
 

● Dedup a čistenie identifikátorov (najmä v CDP/CRM). 
 

● Testy transformácií (dbt tests) a porovnania súpisov (napr. zhoda zobrazení GA4 vs. 
CDN logy v tolerancii). 
 

● Katalóg dát a metadáta (kto ich používa, na čo, s akými oprávneniami). 
 

Označovanie a politiky použitia 
 Moderné systémy na správu používateľských dát (CDP) umožňujú označiť každú informáciu 
štítkom, či ju možno využiť v reklame, newsletteroch, analýzach alebo iba na interné účely. 
Tým pádom redakcia alebo marketing nemusia manuálne overovať súlad s GDPR či 
zmluvnými podmienkami — systém automaticky blokuje použitie segmentu, ak by to 
porušovalo zákon alebo regulácie. Adobe to nazýva „data usage labels“ a „policy 
enforcement“. V praxi to znamená, že veľké mediálne skupiny a reklamné siete môžu 
bezpečne využívať dáta čitateľov s istotou, že chyby — napr. odoslanie kampane osobám 
bez súhlasu — budú automaticky zastavené pred publikáciou. 

Operacionalizácia dát: od informácie k rozhodnutiu 
 Dáta majú zmysel len vtedy, keď pomáhajú v každodennej práci redakcie. Preto moderné 
redakcie zavádzajú „rituály“, ako ranné analytické meetingy, kde sa preberajú kľúčové 
signály: ktoré články získavajú pozornosť, kde vidno pokles a čo môže byť trend dňa. Nejde 
o tabuľky, ale o hľadanie záverov a nápadov. Samostatné dashboardy ukazujú „zdravie 
distribúcie“: stav v SEO, otvorenia a odhlásenia newslettera, účinnosť na sociálnych sieťach. 
Redakcia sleduje aj príjmové metriky — koľko zarábame na tisíc zobrazení, aká je 
priemerná hodnota používateľa, podiel predplatného a reklamy. Vďaka tomu sa rozhoduje 
na základe faktov, nie intuície. 



 

Dáta v redakčných a produktových rozhodnutiach 
 Redakcie čoraz častejšie využívajú dáta na plánovanie formátov, časovania publikovania a 
distribučných stratégií. Analýza zapojenia ukazuje, či lepšie funguje krátke alebo dlhé video, 
či publikum preferuje otázky a odpovede alebo vysvetľujúce texty. Testuje sa čas publikácie, 
kanály notifikácií a vplyv „pushov“, sociálnych sietí a newsletterov na zásah. Segmentácia 
pomáha identifikovať „superpoužívateľov“ — malú skupinu generujúcu väčšinu zobrazení a 
príjmov. Na ich základe sa budujú vernostné programy, predplatiteľské modely a retenčné 
aktivity (napr. návraty po zrušení). 

Dáta vo vzťahoch s inzerentmi 
 Inzerenti sa čoraz riadia iba podľa počtu zobrazení. Stredobodom pozornosti sa stávajú 
kvalitatívne ukazovatele: dĺžka trvania kontaktu s obsahom, úroveň zapojenia a vnímanie 
značky. Redakcie, ktoré vedia ukázať, že ich publikum u nich trávi čas pozorne a reklamy sa 
zobrazujú v bezpečnom a dôveryhodnom prostredí, majú konkurenčnú výhodu. Kvalita 
publika je dôležitejšia než samotný zásah. 

Aktuálne výzvy a ako na ne 
 Jednou z najhorúcejších tém je útlm cookies tretích strán. Aj keď k nemu nedôjde hneď, 
európski vydavatelia musia fungovať v súlade s GDPR, minimalizáciou dát a jasnými 
súhlasmi používateľov. Výhodu majú tí, ktorí rozvíjajú dáta prvej strany (first-party data), 
transparentný systém súhlasov, a neopierajú svoju stratégiu výlučne o sledovanie správania 
v cudzích službách. 
 Zároveň klesá prístup k dátam z externých platforiem. Nástroje na monitoring sociálnych 
médií sa obmedzujú alebo rušia, čo sťažuje analýzu trendov, boj s dezinformáciami a 
hodnotenie reputačných rizík. Redakcie preto investujú do vlastných kanálov, newsletterov a 
komunít čitateľov, ktorí udeľujú vedomý súhlasom na spracúvanie či kontakt. 
 Vynára sa aj otázka: môžu dáta pokriviť novinárske poslanie? Odpoveď je áno, ak sa 
spoliehame iba na kliky. Správne používané metriky nemajú nahrádzať žurnalistiku, ale 
pomáhať ju zlepšovať. Dáta ukážu, v ktorých prípadoch články ľuďom reálne pomáhajú  
chápať svet, a neukazujú len to, na aký obsah „sa dobre kliká“. 

Čo má mať moderný vydavateľ 
 Moderná mediálna organizácia potrebuje spoločnú mapu dát — jasné definície kľúčových 
ukazovateľov, ako „aktívny čitateľ“, „zapojená relácia“ či „reklamné zobrazenie“. Všetky 
zdroje — web, aplikácia, newsletter, systém predplatného, reklama, sociálne siete — musia 
byť prepojené v jednom ekosystéme. Z technologického pohľadu to znamená mať analytické 
nástroje, platformu na správu používateľských dát a redakčný dashboard ukazujúci engaged 
time. 
 Súbežne musí vydavateľ spĺňať podmienky GDPR: mať systém správy súhlasov, vyhýbať 
sa manipulatívnym rozhraniam, viesť register dodávateľov a blokovať použitie dát bez 
právneho základu. Potrebné sú aj jasné roly v organizácii — kto zodpovedá za dáta, ich 
kvalitu a za implementáciu zmien. Takýto prístup buduje kultúru práce založenú na dôvere a 
spoločných metrikách. 

Kľúčový záver 
 Dáta nie sú hodnotou samy osebe. Stávajú sa ňou až vtedy, keď sú usporiadané, v súlade 
so zákonom a prispievajú k prijímaniu rozhodnutí, ktoré zlepšujú kvalitu žurnalistiky a 



 

zvyšujú príjmy. Vyhrávajú tie médiá, ktoré nehľadajú prázdne kliky, ale budujú vzťah s 
publikom založený na čase, zapojení a dôvere. 

D. Techniky dátovej analytiky v médiách 
Deskriptívna analytika (čo sa stalo) 
V každej redakcii začnú dávať dáta zmysel až vtedy, keď nám pomáhajú pochopiť, čo sa 
naozaj stalo. To je prvá tzv. deskriptívna úroveň analytiky. Pre redakcie to znamená 
odpovede na základné otázky: koľko ľudí si text prečítalo, ako dlho sa zdržali na 
stránke,odkiaľ prišli a ktoré témy vzbudili najväčší záujem. Znie to jednoducho, ale je to 
základ, na ktorom stojí ďalšia práca s dátami. 
 Novinári používajúci nástroje Chartbeat, Parse.ly či Google Analytics vedia, že deskriptívna 
analytika ukazuje aktuálny stav, meria to, čo sa práve deje na webe. V novinách The 
Guardian dostávajú denný ranný súhrn všetci editori a obsahuje informácie o tom, ktoré 
články sa čítali najdlhšie, ktoré získali najviac návštev z vyhľadávača a ktoré mali veľký 
traffic, no nízky engaged time. Nie je to suchá štatistika, ale príbeh o tom, ako sa včerajšie 
redakčné rozhodnutia premietli do správania čitateľov. 
V Dagens Nyheter vo Švédsku sa ranné stretnutie začína tromi jednoduchými dátami: koľko 
pribudlo nových predplatiteľov, aký bol priemerný čas čítania a ktoré články čitatelia 
najčastejšie dočítali do konca. Redakcia ich berie ako ekvivalent „zdravia“. Ak rastie počet 
krátkych návštev a klesá počet dlhých relácií, je to znak, že obsah alebo distribúcia 
potrebujú korekciu. 
 Cieľom deskriptívnej analytiky nie je trestať za výsledky, jej úlohou je poskytnúť verný obraz 
skutočnosti. Novinár sa nemá naháňať za klikmi, ale vedieť, ktoré texty majú skutočný dosah 
a ako sa to deje. La Repubblica zaviedla interné reporty ukazujúce nielen, koľko ľudí 
vstúpilo do textu, ale aj koľko sa vrátilo po pár dňoch. Ukázalo sa, že investigatívy a dlhé 
rozhovory majú menší zásah, no budujú lojalitu — priťahujú verných používateľov. 
 Základné deskriptívne metriky — zobrazenia, počet používateľov, čas na stránke, hĺbka 
scrollu, zdroje — sa dnes dopĺňajú o kvalitatívne dáta: zapojenie, podiel predplatiteľov, 
konverzná miera či lojalita. Vydavatelia ako El País či The Independent pravidelne 
porovnávajú výsledky medzi kanálmi: portálom, aplikáciou, newslettermi a sociálnymi 
sieťami. Tak vedia napr., že používatelia newsletterov trávia pri texte dvakrát viac času než 
tí z Facebooku. 
 V praxi deskriptívna analytika nie je len o grafoch. Je základom každodenných rozhodnutí. 
V redakciách so zrelou dátovou kultúrou je rovnako prirodzená ako plánovanie tém. Ak sa 
vie, že články o zdravotníctve trhajú rekordy v pondelky a investigatívy získavajú najviac 
návštev v piatky, editori plánujú publikovanie na tie správne momenty. 
 Lenže opis je len začiatok. Vedieť, čo sa stalo, je jedna vec, ale ak pochopíte prečo sa to 
stalo, dostanete sa na vyššiu úroveň. 

Diagnostická analytika (prečo sa to stalo) 
 Keď redakcia vidí pokles čitateľov alebo prekvapivý nárast obľúbenosti témy, prirodzená 
otázka je: prečo? Odpovede dokáže poskytnúť diagnostická analytika, ktorá sa nepozerá iba 
na čísla, ale pomáha pochopiť príčiny. 
 V celej Európe majú redakcie čoraz častejšie samostatné analytické tímy, ktoré pomáhajú 
editorom „rozobrať dáta“. V Der Spiegel analytik a editor spolu interpretujú výsledky: mal 



 

text o domácej politike vyššiu návštevnosť preto, že mal dobré SEO, alebo preto, že v sieti 
práve prebiehala diskusia? Alebo mal zrozumiteľný titulok? 
 Diagnostika spája rôzne zdroje, ako štatistiky čítania, aktivity na sociálnych sieťach, 
výsledky newsletterov, dáta o predplatnom a reklame, aby ukázala širší obraz. V Politico 
Europe po vydaní väčšieho článku tím sleduje, ako sa šíril v rôznych kanáloch. Niekedy sa 
článku na hlavnej stránke darilo priemerne, ale po rozoslaní do newslettra zaznamenal 
vysoké zapojenie a konverzie na predplatné. 
 Dôležité je, že diagnostika neslúži na hľadanie vinníkov. Má pomáhať pochopiť javy. V The 
Guardian analytici pripomínajú: „Nepýtaj sa, kto písal text, ktorý nefungoval. Pýtaj sa, čo 
sme sa z neho naučili.“ Takýto prístup buduje kultúru záverov, nie tlaku. 
 Typický príklad: ak kultúrne články zaznamenávajú kratší čas čítania než politické správy, 
neznamená to, že „téma kultúra nefunguje“. Môže ísť o formu, texty majú pridlhé úvody, 
málo multimediálnych prvkov, málo citátov. Analýza používateľskej cesty, scroll máp a 
„heatmáp“ môže ukázať, že čitatelia odchádzajú po treťom odseku, a to je je cenná 
informácia, na základe ktorej môžete štruktúru. 
 V El Mundo zaviedli „redakčné analýzy“ — krátke meetingy po veľkých akciách, kde tím 
rozoberá nielen úspechy, ale aj prečo niektoré texty nezabrali. Niekedy ide o načasovanie, 
inokedy o nesúlad formátu s očakávaniami publika. Tieto rozhovory prinášajú mnohé nové 
poznatkov pre ďalšie projekty. 
 Diagnostika odhaľuje aj širší kontext. Napríklad, Le Monde zistil, že víkendové poklesy 
návštevnosti nespôsoboval nezáujem, ale to, že Google Discover v sobotu preferoval 
lifestyle a magazínové formáty, nie politiku. preto redakcia presunula politické analýzy na 
pondelky a víkendy vyplnili dlhými reportážami — výsledky za zlepšili o desiatky percent. 
 Novinári sa často boja dát, pretože sú prezentované v tabuľkách a používajú vzorce. 
Diagnostika je však najmä o dobre položených otázkach: prečo sa niečo podarilo? prečo 
nie? čo zlepšiť? Keď sa tieto otázky stanú pravidelnou súčasťou práce, redakcia získava 
novú perspektívu, nielen, že vie čo sa stalo, ale rozumie prečo. 

Prediktívna analytika (čo sa môže stať) 
 Na prediktívnej úrovni prestávajú byť dáta len záznamom minulosti a fungujú ako radar — 
ukazujú smer, kam smeruje trh, publikum a správanie používateľov. Odpovedajú na otázku: 
čo sa môže stať zajtra, o týždeň, o mesiac, ak dnes vidíme takéto signály? 
 V redakčnej praxi si predikcia nevyžaduje komplikované modely. Dôležité je sledovať trendy 
a vyvodzovať závery skôr, než sa niečo stane očividným. Ak napríklad niekoľko týždňov po 
sebe rastie záujem o energetiku, redakcia predvída, že téma bude naberať význam a 
pripraví sériu analýz. Veľké európske redakcie sa nenechajú predbehnúť, ale samy tvoria 
agendu. 
 V The Guardian dátový redakčný tím analyzuje dáta jednotlivých rubrík a tvorí „redakčné 
prognózy“ s témami, ktoré majú potenciál rastu. Nejde o veštenie, ale o identifikáciu tém, 
ktoré priťahujú viac pozornosti než pred týždňom či mesiacom. Materiály, rozhovory a 
audio/video produkcia sa plánujú na základe takýchto signálov dopredu. 
 Podobne koná švédsky Dagens Nyheter. Keď systém zaznamená stabilný rast v 
segmentoch „náklady na život“ alebo „verejné zdravie“, redakcia predvída, že pôjde o 
kľúčové témy pre udržanie predplatiteľov, a nasmeruje reportérov do hĺbkových analýz, čo 
zvyšuje lojalitu. 
 Predikcia funguje aj v biznise. V El País sa používajú dáta správania na odhad 
pravdepodobnosti predplatného: ak sa čitateľ pravidelne vracia, číta hĺbkové texty a 



 

prihlasuje sa na newslettere, systém predpovedá, že je „blízko konverzie“ a redakcia môže 
ponúkať cielené ponuky, premium obsah či pozvánky na online eventy. 
 Predikcia nemusí byť zložitá, mnohé redakcie využívajú jednoduché sezónne modely 
(zdravie v januári, cestovanie v auguste). Zrelé redakcie však kombinujú poznatky o 
sezónnosti s aktuálnym správaním, aby zachytili nové javy. Der Spiegel si napríklad všimol 
nárast záujmu o energetiku ešte pred vypuknutím palivovej krízy, dopyt užívateľov rástol, 
hoci traffic nebol masový. Pripravené série analýz dali redakcii náskok. 

Preskriptívna analytika (aké kroky podniknúť) 
 Nasledujúca úroveň odpovedá na najdôležitejšiu otázku: čo urobiť? Ak deskriptívna 
analytika hovorí, čo, diagnostická prečo, prediktívna čo bude, tak preskriptívna dáva 
odporúčanie. 
 V praxi to znamená, že dáta podporujú operatívne rozhodnutia. V mnohých európskych 
redakciách systémy automaticky navrhujú kroky s najlepším efektom: znovu „vypushovať“ 
článok na sociálnych sieťach, ak sa organicky vracia, zmeniť titulok pri nízkom CTR, 
personalizovať titulku tak, aby každý používateľ videl iný layout podľa individuálnych potrieb. 
 V The Guardian preskriptívne nástroje pomáhajú tímu predplatného — ak systém zistí, že 
používateľ pravidelne konzumuje ekonomické témy, ponúkne nie všeobecné predplatné, ale 
prístup k špeciálnym prémiovým analýzam. V Dagens Nyheter analytika rozhoduje, ktoré 
články otvoriť (zvýšiť zásah) a ktoré zamknúť paywallom (zvýšiť príjmy). 
 Podstatné je, že preskripcia nenahrádza editorov: dáva odporúčania, no rozhoduje človek. 
Najlepšie redakcie spájajú dáta s novinárskou intuíciou. Ako povedal editor El Mundo: „Dáta 
nám hovoria, kde je záujem. My rozhodujeme, či je to dôležité.“ 
 Preskripcia funguje aj v marketingu a monetizácii: komu poslať pripomienku konca 
predplatného, ako zostaviť balík ponúk, kde hrozí riziko straty predplatiteľov (tzv. churn), kto 
sa môže stať ambasádorom značky. Je to úroveň, kde sa dáta stávajú mechanizmom na 
riadenie budúcnosti. 

Bežne používané nástroje a platformy v médiách 
 Aby analytika fungovala na všetkých úrovniach, redakcie potrebujú nástroje, ktoré dáta 
zbierajú, interpretujú a zrozumiteľne zdieľajú. 

● Google Analytics (najmä s BigQuery) — chápanie pohybu používateľov, real-time 
správania a „cesty“ webom; v zrelých médiách je prepojený s paywallom, databázou 
predplatiteľov, CRM a systémom reklám. 
 

● Tableau a Adobe Analytics — interaktívne dashboardy pre redakciu a vedenie, 
meniace kultúru zo „zdieľania excelov“ na spoločné panely. 
 

● Chartbeat a Parse.ly — typicky redakčné nástroje: real-time čítanosť a udržanie 
pozornosti; posun od „klikov“ k „strávenému času“ mení uvažovanie o kvalite. 
 

● Social listening (Brandwatch, Talkwalker) — pochopenie šírenia obsahu v 
sociálnych sieťach a vstup do širšej spoločenskej debaty. 
 

● CDP (Adobe Real-Time CDP, Tealium) — prepojenie behaviorálnych, 
predplatiteľských a marketingových dát do jedného profilu a tvorba 



 

segmentov/personalizácie v reálnom čase. 
 

Tieto nástroje a techniky najlepšie fungujú, keď sú spojené do jedného ekosystému. Zrelé 
redakcie nesledujú izolované čísla, ale vidia celý obraz: používateľ prišiel z Googlu, dočítal 
článok, prihlásil sa na newsletter, vrátil sa o tri dni a kúpil predplatné. To nie je mágia — to je 
integrácia dát a premyslené využívanie nástrojov. 

 

E. Distribúcia obsahu a poznanie publika 
V moderných digitálnych médiách nestačí obsah len napísať – je potrebné ho aj efektívne 
doručiť publiku. Distribúcia už nie je záverečnou fázou redakčnej práce, ale jej integrálnou 
súčasťou. Analytika už nie je nástrojom, ktorý spätne sumarizuje výsledky. Stala sa 
kompasom, ktorý umožňuje redakcii vedome sa rozhodnúť, kde publikovať, kedy 
publikovať, ako prezentovať obsah rôznym skupinám publika a ako využívať dáta na 
zvyšovanie lojality a príjmov. 
 Ešte pred niekoľkými rokmi mnohí novinári vnímali distribučné kanály ako doplnok – obsah 
sa publikoval najmä na hlavnej stránke. Dnes vieme, že používatelia sa dostávajú k obsahu 
rôznymi cestami: cez sociálne siete, push notifikácie, newslettre, vyhľadávače, mobilné 
aplikácie, video platformy a podcasty. To znamená, že redakcia musí rozumieť tomu, ako 
tieto kanály fungujú a ako prispôsobiť obsah každému z nich. Analytika tu zohráva 
úlohu smerovníka, nehovorí, čo je dôležité z pohľadu algoritmu, ale ukazuje, ako konkrétne 
formáty najlepšie plnia svoju funkciu. 

Analýza distribučných kanálov: čo funguje a čo len vytvára hluk 
 Najprv treba, že každý kanál neslúži rovnakému účelu. Návštevnosť z Facebooku môže 
priniesť vysoký dosah, ale nízky čas čítania. Newsletter môže mať menší dosah, ale vyššiu 
mieru konverzie na predplatné. Mobilná aplikácia môže byť najlepším zdrojom lojálnych 
používateľov, ale vyžaduje špecifické formáty a notifikácie. V El País analytici vytvorili 
model, ktorý každému kanálu priraďuje konkrétnu úlohu: niektoré kanály zvyšujú 
dosah a povedomie o značke, iné budujú lojalitu a príjmy z predplatného. 
 Príklad z The Guardian: redakcia zistila, že krátke správy dosahujú vysokú návštevnosť z 
Twitteru (dnes X), ale nepremietajú sa do času čítania. Naopak, dlhšie analýzy, ktoré neboli 
také populárne na sociálnych sieťach, generovali veľmi vysoký engaged time a konverzie na 
predplatné. To viedlo k zmene stratégie – namiesto publikovania rovnakého obsahu 
rovnakým spôsobom vo všetkých kanáloch začala redakcia prispôsobovať formát a 
prezentáciu konkrétnemu publiku daného kanála. 
 Redakcia Dagens Nyheter zistila, že pravdepodobnosť, že si používatelia newslettera 
zakúpia predplatné, je až štyrikrát vyššia ako u čitateľov, ktorí prišli z vyhľadávača. 
Výsledky analýz ukázali, že newsletter nie je len distribučný kanál, ale nástroj 
budovania vzťahu. To viedlo k radikálnemu zvýšeniu počtu tematických a osobných 
newsletterov – vedených editormi, novinármi a odborníkmi. 

Personalizácia a segmentácia: teda nie pre „masového používateľa“ 
 Jedným z najväčších mýtov digitálnej éry bol predpoklad, že internetová návštevnosť je 



 

uniformná. Dáta však jasne ukazujú, že jedno médium má veľmi odlišné segmenty publika. 
Politico Europe rozdelilo svojich čitateľov na tieto segmenty: bezplatní čitatelia, odborní 
čitatelia, inštitucionálni čitatelia a čitatelia, ktorí konzumujú výlučne newslettre. Každá 
skupina dostáva iné odporúčania obsahu, iné výzvy a s každou prebieha iný typ 
komunikácie. 
 Personalizácia neznamená manipuláciu. Znamená prispôsobenie obsahu potrebám. V 
Der Spiegel každý prihlásený používateľ vidí hlavnú stránku usporiadanú podľa svojej 
histórie čítania. Nejde o uzavretie do informačnej bubliny, ale o ponúknutie tých článkov, 
ktoré majú pre používateľa najvyššiu hodnotu. Hlavné správy dňa sú dostupné všetkým, 
ale dodatočné moduly sú personalizované. 
 Segmentácia umožňuje aj vedomé riadenie pozornosti používateľa. V mnohých médiách 
bola identifikovaná skupina tzv. „superpoužívateľov“ – 5 – 10 % publika, ktoré 
generuje 40 – 60 % príjmov (cez predplatné, podujatia a prémiový obsah). Pochopenie ich 
správania je kľúčové pre dlhodobú stratégiu. Dagens Nyheter má automatizovaný proces 
rozpoznávania používateľov, ktorí začínajú tráviť viac času na stránke a prechádzajú k 
analytickému obsahu. Keď systém takéto správanie zaznamená, spustí aktivačné kroky – 
ponuku newslettera, pozvánku na webinár alebo skúšobné predplatné. 

Dáta ako kompas odporúčaní 
 Odporúčania založené na dátach sa stali jedným z najdôležitejších prvkov moderných 
digitálnych médií. Ich cieľom nie je len zvýšiť počet zobrazení. Ide o udržanie používateľa 
v ekosystéme redakcie, namiesto toho, aby odišiel po prečítaní jedného článku. 
 V The Guardian boli odporúčacie moduly testované tak, aby neuprednostňovali iba 
najpopulárnejší obsah, ale aj ten, ktorý má vysoké metriky zapojenia. Ukázalo sa, že 
používatelia radšej klikajú na články odporúčané redakciou než na tie, ktoré sú 
zoradené podľa algoritmu. Preto je aktuálny odporúčací systém postavený nielen na 
algoritme, ale aj na výberoch redakcie, je to kombinácia dát a novinárskeho odhadu. 
 V El País dáta ukázali, že používatelia, ktorí si v priebehu týždňa prečítajú tri články z 
jednej rubriky, majú o 70 % vyššiu pravdepodobnosť predplatiť si službu. Na tomto 
základe zaviedla redakcia odporúčací modul, ktorý po dvoch prečítaných článkoch začne 
ponúkať ďalšie z rovnakej kategórie – prehlbuje tak záujem používateľa a vedie ho k 
predplatnému. 

Príklady implementácie v praxi 
 V Dagens Nyheter analytika ukázala, že používatelia, ktorí sa spoliehajú výlučne na 
sociálne siete ako zdroj informácií, majú nízku lojalitu. Redakcia preto začala kampane na 
povzbudenie týchto používateľov k odberu newslettrov s exkluzívnym obsahom, ktorý nie je 
dostupný na sociálnych sieťach. To prinieslo viac ako 50 000 nových odberov 
newslettrov v priebehu roka, a časť z týchto používateľov neskôr prešla na platené 
predplatné. 
 V El Mundo analýza ukázala, že politické články dosahujú vysoké výsledky vo 
vyhľadávačoch, zatiaľ čo lifestyle obsah funguje lepšie v mobilnej aplikácii. Redakcia 
vytvorila dva rôzne štýly distribúcie, politika bola optimalizovaná pre vyhľadívače a široko 
distribuovaná, lifestyle obsah bol personalizovaný a zasielaný prostredníctvom push 
notifikácií. Výsledkom bolo, že mobilná aplikácia začala prekonávať hlavnú stránku v 
čase zapojenia. 
 Vo fínskom verejnoprávnom mediálnom dome Yle dáta ukázali, že poslucháči podcastov 



 

len zriedka navštevujú hlavnú stránku portálu, ale sú veľmi lojálni. Ako odpoveď bolo 
vytvorené špeciálne audio centrum s funkciou automatickej personalizácie ďalších epizód. 
Používateľ nemusel vyhľadávať obsah – systém mu navrhol, čo sa oplatí počúvať ďalej. 
Výsledkom bol nárast priemerného času počúvania o 30 %. 
 Záver je jasný: distribúcia obsahu v moderných médiách nespočíva v „uverejnení 
článku na stránke“. Spočíva v cieľavedomom riadení používateľskej cesty od prvého 
kontaktu, cez zapojenie, až po predplatné alebo návrat. Analytika umožňuje túto cestu 
pochopiť, optimalizovať a rozvíjať. 

F. Hodnotenie úspechu a kľúčové ukazovatele 
výkonnosti (KPIs) 
 
 V digitálnom svete médiá musia nielen vytvárať obsah, ale aj rozumieť tomu, aké výsledky 
prináša – redakčne aj obchodne. Hodnotenie úspechu sa nemôže opierať len o intuíciu. 
Novinári už dlhodobo upozorňujú, že počet zobrazení neodráža hodnotu materiálu. Moderné 
médiá preto merajú niečo viac: pozornosť, lojalitu, konverziu na predplatné a dlhodobý vplyv 
na vzťah s publikom. Kľúčové ukazovatele výkonnosti (KPIs) sa stávajú nástrojom nielen 
reportovania, ale reálneho riadenia redakcie. 

Metriky zapojenia: od kliknutia k vzťahu 
 V mnohých európskych redakciách prebieha zmena myslenia. Der Spiegel prestal používať 
page views ako hlavné meradlo úspechu. V ich interných reportoch je teraz prvým 
ukazovateľom „engaged time“. Ak používateľ strávi na článku aspoň 60 sekúnd, materiál sa 
považuje za „konzumovaný“, teda skutočne čítaný. Prečo je to dôležité? Pretože iba pozorne 
čítané texty budujú autoritu redakcie a vedú ku konverziám. Podobným spôsobom funguje 
The Guardian, ktorý sa sústreďuje na ukazovateľ „attention time“ – ten je spojený s lojalitou 
aj s ochotou prispievať a predplácať si obsah. 
 Spravodajské texty (breaking news) sa hodnotia inak ako analytické materiály. Správa má 
byť rýchla a široko distribuovaná, ale jej úspech sa meria najmä dosahom a počtom 
používateľov, ktorí sa vrátia do 24 hodín. Reportáž alebo investigatívny materiál má iný cieľ 
– udržať pozornosť a motivovať k predplateniu. Vydavatelia ako Dagens Nyheter hodnotia 
tento typ obsahu podľa počtu začatých predplatných, počtu prečítaní prihlásenými 
používateľmi a podľa „ukazovateľa lojality“ – koľko ľudí sa vracia, aby pokračovalo v sérii. 
 Metriky zapojenia zahŕňajú: 

● priemerný čas strávený pri obsahu, 
 

● percento posunutia článku (scroll depth), 
 

● počet interakcií (komentáre, registrácie na newsletter, účasť v anketách), 
 

● počet návratov na web v priebehu týždňa, 
 

● podiel čitateľov, ktorí konzumujú viac než jeden materiál z daného oddelenia. 
 Tieto údaje pomáhajú redakciám pochopiť, ktorý obsah je nielen „kliknutý“, ale aj 



 

skutočne posilňuje vzťah s publikom. 
 

Metriky dosahu: nielen kvantita, ale aj kontext 
 Dosah zostáva dôležitý. Vysoký počet unikátnych používateľov svedčí o sile značky. No v 
zrelých redakciách sa dosah analyzuje v kontexte – nie ako absolútne číslo, ale ako 
„kvalitatívny dosah“. V redakcii El País tím analyzuje, koľko nových používateľov vstúpilo na 
web v dôsledku konkrétneho článku a koľko z nich sa vrátilo do siedmich dní. To umožňuje 
odlíšiť obsah, ktorý generuje jednorazové kliknutia, od toho, ktorý priťahuje stabilné 
publikum. 
 V Le Monde zaviedli ukazovateľ „prvý kontakt“ – koľko ľudí prišlo na web po prvý raz vďaka 
konkrétnemu článku. Články s vysokým ukazovateľom „prvého kontaktu“ sú kľúčové pre 
budovanie značky a rozširovanie vplyvu redakcie. 

Konverzia a predplatné: od čitateľa k partnerovi 
 Pre redakcie fungujúce na predplatiteľskom modeli je kľúčovou metrikou konverzia. Nejde 
však len o to, koľko ľudí si predplatné zakúpilo, ale o to, či redakcia chápe, ktorý obsah k 
tomu viedol. V Dagens Nyheter má každý článok priradenú „predplatiteľskú hodnotu“, ktorá 
sa vypočítava podľa počtu predplatných začatých po prečítaní článku. Financial Times 
používa ukazovateľ RFV (recency, frequency, volume), ktorý meria, ako často a ako 
intenzívne používateľ pracuje s obsahom – a na tomto základe hodnotí, ako blízko je k 
predplateniu. 
 Pre novinára je táto metrika mimoriadne cenná. Ukazuje, ktoré témy, formáty a štýly písania 
prinášajú reálnu obchodnú hodnotu. Redakcia môže investovať čas a zdroje do oblastí, 
ktoré nielen zvyšujú návštevnosť, ale aj budujú dlhodobé príjmy. 
 V redakciách ako El Mundo a The Guardian sa analyzuje aj ukazovateľ odchodu, ktorý 
informuje o tom, koľko predplatiteľov prestáva platiť a prečo. Ak odchádzajú najmä čitatelia 
so záujmom o konkrétnu tematickú oblasť, redakcia môže upraviť ponuku alebo vytvoriť 
nový obsahový cyklus. 

Hodnotenie ROI: akú skutočnú hodnotu má obsah 
 ROI (návratnosť investícií) prestáva byť pojmom iba pre obchodné oddelenia. Redakcie 
čoraz častejšie analyzujú, aké príjmy generuje nielen reklamná kampaň, ale aj jednotlivý 
článok alebo formát. V Politico Europe sa sleduje, koľko príjmov prinášajú špeciálne 
reporty a udalosti založené na jednom významnom redakčnom projekte. Tak redakcia vie, 
že investovanie do hĺbkového obsahu nie je náklad, ale strategická investícia. 
 V The Guardian sa kampane financované darcami analyzujú podľa „nákladu na získanie 
daru“. Ak video kampaň priťahuje darcov vysokej hodnoty, rozširuje sa. Ak iný formát 
prináša slabý výnos, je pozastavený alebo prepracovaný. 

Kontinuálne zlepšovanie: dáta ako nástroj spätnej väzby 
 Najdôležitejšou zmenou, ktorú analytika priniesla médiám, je odklon od myslenia „urobili 
sme – overili sme – zabudli sme“. Namiesto toho redakcie zavádzajú cyklus neustáleho 
zlepšovania. Každý obsah sa stáva zdrojom poznatkov. Každý výsledok slúži na učenie. 
 V redakcii El País zaviedli tzv. analytické cykly, vplyv článku sa analyzuje po publikovaní, 
po týždni a po mesiaci. Ak sa téma ukáže ako významná, vznikajú nové verzie, doplnenia a 
interaktívne formy. Ak nie, redakcia vyvodí závery a pokračuje ďalej. V Dagens Nyheter sa 



 

rozhodnutia o vzniku nových tematických sekcií zakladajú výlučne na dátach – sledujú sa 
trendy, úroveň lojality a konverzie z obsahu. 
 Takáto pracovná kultúra mení spôsob uvažovania o žurnalistike. Dáta neslúžia na trestanie, 
ale na učenie. Nepoukazujú len na minulosť, ale ukazujú, ako tvoriť budúcnosť. Médiá, ktoré 
pochopili, ako hodnotiť úspech (nie cez perspektívu jedného ukazovateľa, ale komplexného 
vzťahu s publikom) sa stávajú nielen efektívnejšími, ale aj odolnejšími voči trhovým 
zmenám. 

Lojalita používateľov – ukazovateľ, ktorý mení pravidlá hry 
 V tradičných médiách sa úspech meral dosahom, teda počtom predaných výtlačkov, 
divákov alebo zobrazení stránok. Dnes je rovnako dôležité, ak nie dôležitejšie, či sa 
používateľ vracia, ako často sa vracia a do akej hĺbky obsah konzumuje. Lojalita sa stala 
jedným z kľúčových ukazovateľov, pretože lojálny používateľ si častejšie predplatí, 
zúčastňuje sa udalostí, poskytuje dar alebo sa stáva ambasádorom mediálnej značky. 
 V Dagens Nyheter sa lojalita meria ukazovateľom „sedemdňoví vracajúci sa používatelia“, 
ktorý ukazuje, koľko čitateľov navštívilo web aspoň trikrát počas týždňa. Je to jednoduché 
číslo, ale mimoriadne významné – jeho rast znamená, že médium sa stáva súčasťou 
každodenného zvyku používateľa. 
 Podobný prístup používa The Guardian, ktorý sleduje „loyalty index“. Ak používateľ 
navštevuje web v priemere štyrikrát týždenne a využíva rôzne formáty – číta články, počúva 
podcasty, odoberá newslettery – je zaradený medzi hlboko zapojených používateľov. Práve 
títo používatelia tvoria základ finančnej stability redakcie. 
 V redakcii El País sa lojalita stala novým strategickým cieľom. Namiesto oslavovania 
jednorazových rekordov v dosahu začala redakcia analyzovať, ktoré obsahy privádzajú 
používateľov späť. Ukázalo sa, že najdôležitejším faktorom lojality sú pravidelné cykly – 
týždenné politické analýzy, ekonomické komentáre a autorské newslettere. Redakcia tak 
plánuje publikácie podľa rytmu publika, nie podľa trendov. 

Metriky pozornosti: koľko čitateľ skutočne „dáva“ médiu 
 Metriky pozornosti sú odpoveďou na problém „prázdneho dosahu“. Môžete mať milión 
zobrazení, ale ak väčšina používateľov strávi na stránke len 10 sekúnd, znamená to, že 
obsah nezaujíma a nebuduje vzťah. 
 Chartbeat zaviedol koncept „active engaged time“ – čas, počas ktorého používateľ aktívne 
číta (scrolluje, kliká, pohybuje kurzorom). V The Independent sa tento ukazovateľ stal 
dôležitejším než počet zobrazení. Redakcia zistila, že obsah s dlhým časom zaujatia (teda 
engaged time) má väčší vplyv na rozhodnutia o predplatnom a lepšie presviedča inzerentov, 
ktorí sú ochotní zaplatiť viac za priestor pri obsahu, ktorý dokáže udržať pozornosť. 
 Vo Financial Times bol zavedený ukazovateľ „Quality Reads KPI“, ktorý meria, koľko 
používateľov posunulo článok aspoň do polovice. Tento jednoduchý nástroj pomohol 
redakcii pochopiť, ktoré texty motivujú používateľov zostať na stránke. Ukázalo sa, že krátke 
správy prilákali mnoho používateľov, ale práve dlhé analytické texty budovali hlbší vzťah. 

Krátkodobý dosah verzus dlhodobá hodnota 
 Jednou z najdôležitejších lekcií práce s dátami je rozlíšenie medzi obsahom, ktorý generuje 
krátkodobú návštevnosť, a tým, ktorý prináša dlhodobú hodnotu. Politico Europe analyzuje 
obsah podľa dvoch filtrov: immediate impact (okamžitý vplyv) a enduring impact 
(dlhotrvajúci vplyv). Prvý sa týka materiálov, ktoré dominujú dennej agende, ako sú krátke 



 

správy, exkluzívne príspevky, breaking news. Druhý sa týka obsahu, ktorý prináša 
návštevnosť a predplatné počas mesiacov teda špeciálne reportáže, investigatíva, analýzy. 
 V Der Spiegel si redakcia všimla, že investigatívne texty publikované v piatok majú menej 
kliknutí ako tie zverejnené v utorok, ale majú dvojnásobnú konverziu na predplatiteľov. Na 
základe toho bola upravená publikačná stratégia: správy sa publikujú v čase, keď majú 
používatelia viac času, a strategický obsah v čase rozhodovania o predplatnom. 

ROI v žurnalistike: akú hodnotu obsah naozaj prináša 
 Návratnosť investícií (ROI) sa čoraz častejšie analyzuje nielen v kontexte reklamy, ale v 
rámci celého žurnalistického procesu. V redakciách ako El País a The Guardian dostáva 
každé oddelenie správu ukazujúcu, aké príjmy generuje ich obsah – z reklamy, 
predplatného, udalostí a partnerských produktov. 
 Hodnotenie ROI umožňuje strategické rozhodovanie. Ak ekonomická rubrika generuje 
nižšiu návštevnosť, ale vyšší príjem z predplatného, investuje sa do nej viac. Ak zábavná 
rubrika generuje veľkú návštevnosť, ale nízky engaged time a má slabý vplyv na predplatné, 
redakcia môže zmeniť formát alebo obmedziť náklady. 
 ROI sa začína analyzovať aj na úrovni formátov. V Dagens Nyheter sa ukázalo, že 
spravodajské podcasty generujú menej zobrazení ako články, ale používatelia, ktorí ich 
počúvajú, majú dvojnásobnú pravdepodobnosť predĺžiť si predplatné. To viedlo k zvýšeniu 
investícií do audia, aj keď tradičné metriky toto rozhodnutie nepodporovali. 

Kontinuálne zlepšovanie: stratégia ako proces, nie jednorazová akcia 
 Najdôležitejším prvkom hodnotenia úspechu je pochopenie, že nejde o ukončený proces, 
ale o neustály cyklus. Redakcie, ktoré budujú náskok, nečakajú na ročné súhrny – analyzujú 
dáta každý deň, implementujú stratégiu a testujú nové riešenia. 
 The Guardian používa „testovanie hypotéz“ – redaktori formuluje teoretickú domnienku, 
napríklad že kratší perex zvýši čas čítania alebo že články s autorskou analýzou v 
podnadpise zvýšia konverziu na predplatné. Následne porovnajú dve verzie publikácie. 
Výsledok nie je hodnotením autora, ale príležitosťou na učenie. 
 V El Mundo sa každý týždeň konajú strategické stretnutia, na ktorých sa preberajú 
ukazovatele z posledných dní, ale kľúčom nie sú čísla, ale závery. Cieľom nie je splniť úlohu, 
ale naučiť sa, čo môžeme v budúcnosti urobiť lepšie. Tento prístup mení dáta na nástroj 
rozvoja. 

Čo to znamená pre novinárov a redakcie 
 Moderné KPI neslúžia na kontrolu, ale na posilnenie hodnoty žurnalistiky. Ukazujú, ktorý 
obsah buduje vplyv, dôveru a vzťah s publikom. Pomáhajú prijímať informované rozhodnutia 
namiesto intuitívnych. Umožňujú vyvážiť redakčné a obchodné ciele bez znižovania kvality. 
 Médiá, ktoré rozumejú tomu, ako merať úspech a ako tieto dáta využívať na zlepšovanie 
stratégie, získavajú výhodu oproti tým, ktoré sledujú iba počet kliknutí. V modernom 
mediálnom ekosystéme nevyhráva ten, kto naháňa senzácie, ale ten, kto buduje trvalú 
hodnotu – pozornosť, dôveru a lojalitu publika. 

G. Implementačné odporúčania 
 Zavedenie kultúry založenej na dátach v redakcii nespočíva v kúpe nového nástroja ani v 
prijatí jedného analytika. Je to proces, ktorý zahŕňa spôsob práce, štruktúru zodpovednosti, 



 

jazyk, ktorým sa hovorí o publiku, ako aj rozhodnutia prijímané každý deň. Redakcie, ktoré 
úspešne implementovali analytiku, nezačínali komplikovanými algoritmami, ale zmenou 
myslenia: dáta nie sú hrozbou pre žurnalistiku – sú nástrojom, ktorý ju posilňuje. 

Ako začať – krok zo strany redakcie, nie technológie 
 Prvým krokom je stanovenie spoločného jazyka. Každá redakcia by mala jasne definovať 
najdôležitejšie ukazovatele – čo znamená „engaged session“, čím sa líši „jedinečný 
používateľ“ od „lojálneho používateľa“, čo znamená pojem „konverzia“. Bez takéhoto 
slovníka sa redakcia a obchodné oddelenie budú pozerať na dáta úplne odlišným 
spôsobom. 
 V Dagens Nyheter a El País bol prvým krokom implementácie analytiky dokument „mapa 
metrík“ – neobsahoval technické dáta, ale definície vysvetlené jednoduchým jazykom. 
Vďaka nemu každý zamestnanec redakcie vedel, čím sa líši počet zobrazení od engaged 
time a prečo je ten druhý dôležitejší. Tento krok zabránil konfliktom medzi novinárskou 
intuíciou a analýzou dát. 

Rola ľudí – kto zodpovedá za dáta 
 V zrelých európskych nevytváralo dátovú kultúru IT oddelenie, ale vznikala redakčným 
procesom. V mnohých médiách vznikla funkcia „redakčný analytik“ alebo „editor pre dáta“, 
ktorého úlohou nie je len reportovanie čísiel, ale ich preklad do redakčného jazyka. 
 V The Guardian sú analytici súčasťou redakčných tímov – sedia pri rovnakých stoloch ako 
reportéri a editori. Neodovzdávajú reporty „zhora“, ale diskutujú o tom, ako môžu dáta 
podporiť novinársku prácu. V Der Spiegel má každá tématická sekcia osobu, ktorá sleduje 
výkon článkov a spolu s editormi plánuje ďalšie kroky. 

Zapojenie analytiky do každodennej pracovnej kultúry 
 Implementácia analytiky nespočíva vo vytvorení jedného týždenného reportu. Cieľom je, 
aby sa dáta stali súčasťou každodenných redakčných činností. V Politico Europe sa ranné 
redakčné porady vždy začínajú krátkym prehľadom dát – nejde však o tabuľky. Analytik 
predstaví dva alebo tri hlavné poznatky: ktoré témy vyvolali najväčšiu odozvu, čo fungovalo 
dobre, čo prekvapilo publikum. Tieto závery ovplyvňujú rozhodnutia o témach dňa. 
 V La Repubblica majú analytické stretnutia formu „redakčných rozhovorov o budúcnosti“. 
Neanalyzujú sa minulé chyby, ale hľadajú potenciálne príležitosti: ak rastie záujem o 
klimatické témy, mali by sme vytvoriť novú sériu, podcast alebo newsletter? Ak používatelia 
posúvajú text len do polovice, čo môžeme zmeniť v štruktúre článku? 

Integrácia nástrojov – s dôrazom na používateľa, nie na systém 
 Technológia má podporovať redakciu, nie ju ovládať. Najúspešnejšie európske redakcie 
spájajú viacero nástrojov do jedného ekosystému: analázy správania ukazujú, čo robí 
používateľ; CDP prepája jeho aktivitu s predplatným a newslettermi; nástroje pre redakciu 
zobrazujú dáta v reálnom čase. Kľúčové je, aby novinár nemusel otvárať päť rôznych 
programov – všetky dôležité informácie vidí na jednom mieste. 
 Príkladom je Dagens Nyheter, kde si vytvorili interný redakčný panel. Každý novinár vidí, 
koľko predplatiteľov si prečítalo jeho článok, aký bol priemerný čas čítania a či text viedol k 
novým predplatným. Nie je to kontrolný nástroj, ale forma spätnej väzby, ktorá pomáha 
rozvíjať redakčné zručnosti. 



 

Zmena myslenia: od „klikov“ k hodnote 
 Najväčšou prekážkou implementácie analytiky nie je technológia, ale návyky. Mnohé 
redakcie roky fungovali v paradigme boja o kliknutia. Analytika novej generácie umožňuje 
prechod k paradigme kvality a dlhodobej hodnoty. Novinár nemusí písať podľa algoritmov, 
môže písať tak, aby budoval lojalitu a dôveru, pretože práve tieto prvky sú dnes merané a 
oceňované. 
 Vo Financial Times jeden z editorov povedal: „Analytika nám nehovorí, čo máme písať. 
Hovorí nám, ako publikum využíva našu prácu. Zvyšok je naša redakčná 
zodpovednosť.“ Toto vyjadrenie vystihuje zrelý prístup k dátam. 

Čo prináša úspešná implementácia 
 Keď redakcia prejde na model založený na dátach a vedomom riadení, začnú sa takmer 
automaticky diať tri veci: zlepšuje sa kvalita žurnalistiky (pretože redakcia vytvára obsah, 
ktorý je pre publikum užitočný), rastie lojalita publika (pretože obsah prichádza k správnym 
ľuďom v správnom čase a forme) a rastú príjmy (pretože obchod začína podporovať 
hodnotný obsah, nie iba populárny). Dáta prestávajú byť reportom a stávajú sa oporou 
redakčnej a obchodnej stratégie. 

H. Zhrnutie 
 Digitálna transformácia médií nespočíva v nahradení papiera internetom ani v presunutí 
redakcie do cloudu. Jej podstatou je zmena myslenia od práce založenej na intuícii a 
náhode k vedomému riadeniu vzťahu s publikom. Dáta nie sú cieľom samým o sebe — sú 
nástrojom, ktorý umožňuje redakcii lepšie porozumieť používateľom, presnejšie vyberať 
témy, efektívnejšie distribuovať obsah a budovať stabilné príjmy. 

Najdôležitejšou lekciou z európskych redakcií je, že ukazovatele úspechu musia byť v 
súlade s misiou redakcie a obchodným modelom. Ak médium funguje na predplatnom 
modeli, úspechom je angažovanosť, čas čítania a dlhodobá hodnota používateľa. Ak je 
základom reklama, kľúčové sú kvalita publika, viditeľnosť reklamy a dôveryhodnosť značky. 
Nech je model akýkoľvek, všetky moderné médiá sa zhodujú: počet kliknutí nestačí. 
Budúcnosť určujú pozornosť, lojalita a dôvera používateľa. 

Redakcie, ktoré efektívne využívajú dáta, sa nevzdávajú novinárskeho úsudku, práve 
naopak, posilňujú ho. Dáta neslúžia na diktovanie tém, ale pomáhajú lepšie pochopiť, 
kde používateľ je, aké otázky si kladie a aké odpovede skutočne potrebuje. V tomto 
zmysle sa analytika stáva spojencom verejného poslania médií, nie jeho hrozbou. 

Nasleduje zoznam osvedčených nástrojov a platforiem používaných v médiách — 
všetky sú legálne, vysoko hodnotené, s opisom a bez číslovania. Linky sú uvedené priamo v 
texte. 

Chartbeat 
 Platforma Chartbeat (https://chartbeat.com/) je analytický nástroj navrhnutý špeciálne pre 
vydavateľov a redakcie. Umožňuje sledovať v reálnom čase, čo robia používatelia, ktoré 
články priťahujú pozornosť, ako dlho trvá relácia a ktoré zdroje návštevnosti sú 

https://chartbeat.com/


 

najefektívnejšie. Redakcie si Chartbeat vyberajú vtedy, keď chcú mať rýchly „radar“ diania 
na svojom webe a okamžite reagovať. 

Parse.ly 
 Parse.ly (https://parse.ly/) je platforma zameraná na analýzu obsahu, meria nielen 
popularitu článkov, ale aj hĺbku zapojenia, interakcie a konverzie (newslettery, predplatné). 
Je to nástroj, ktorý pomáha pochopiť, ktoré formáty prinášajú hodnotu nielen z pohľadu 
návštevnosti, ale aj biznisu. 

Adobe Real-Time CDP 
 Adobe Real-Time CDP (https://business.adobe.com/products/real-time-customer-data-
platform/rtcdp.html) je enterprise riešenie, ktoré umožňuje spájať údaje používateľov z 
rôznych zdrojov — webu, aplikácie, CRM, reklamy — do jedného profilu používateľa a 
využívať ich na segmentáciu a personalizáciu. Je to pokročilý nástroj pre vydavateľov 
rozvíjajúcich predplatiteľský model. 

Tableau 
 Tableau (https://tableau.com/) je nástroj Business Intelligence a vizualizácie dát. Umožňuje 
redakciám a dátovým tímom vytvárať interaktívne panely, ktoré prezentujú údaje v 
zrozumiteľnej forme pre novinárov a manažérov. Vďaka nemu možno premieňať surové dáta 
na prehľadné výstupy vhodné na podporu redakčného rozhodovania. 

Google Analytics 4 (GA4) 
 Google Analytics 4 (analytics.google.com) je najnovšia verzia štandardného nástroja na 
analýzu návštevnosti webu a aplikácií. Ponúka zber údajov založený na udalostiach, lepšiu 
analýzu používateľskej cesty a integráciu údajov z viacerých zariadení. Pre väčšinu redakcií 
predstavuje počiatočný bod pri budovaní meracích systémov. 

Niekoľko poznámok k výberu a implementácii 
 Pri výbere nástroja sa oplatí zohľadniť jednoduchosť používania v redakcii, teda či novinári 
a editori môžu s dátami pracovať autonómne, alebo potrebujú stálu technickú podporu. 
 Dôležité je overiť, či nástroj umožňuje prepojenie s inými systémami (newsletter, CRM, 
aplikácia), pretože dáta fungujú najlepšie v integrovanom prostredí. 
 Licencie a náklady: niektoré riešenia sú dostupné bezplatne (s obmedzeniami), iné 
vyžadujú investíciu. Redakcia by mala vyhodnotiť, či pridaná hodnota prevyšuje náklady. 
 Vždy je dôležité naplánovať školenie redakcie, samotný nástroj nič nezmení, ak ľudia 
nevedia, ako ho používať. 
 Treba pamätať na dodržiavanie zákona, údaje používateľov, analýza ich správania a 
segmentácia musia byť v súlade s predpismi o ochrane osobných údajov (napr. GDPR v 
Európe). 

Toto nie je ďalšia technická správa o „mágii dát“. Je to pokus vytvoriť sprievodcu pre 
redakcie, ktorý ukazuje, ako využívať dáta na lepšie redakčné rozhodnutia a stabilnejšie 
príjmy. Od definovania dátovej zrelosti a usporiadania zdrojov, cez bezpečné uchovávanie v 
cloude a súlad s GDPR, až po každodennú operacionalizáciu: pracovné rituály, panely 
distribučného zdravia, segmentáciu publika, metriky pozornosti a reálne KPI. 

https://parse.ly/
https://business.adobe.com/products/real-time-customer-data-platform/rtcdp.html
https://business.adobe.com/products/real-time-customer-data-platform/rtcdp.html
https://tableau.com/
http://analytics.google.com/


 

Najdôležitejší záver je jednoduchý: počet kliknutí už nahrádza kvalita kontaktu s 
obsahom ako čas, angažovanosť, lojalita a konverzia na predplatné. 

Individuálne hĺbkové rozhovory s novinármi a editormi priniesli do materiálu realitu z praxe: 
ukázali, ako sa nástroje používajú v skutočnom redakčnom prostredí, kde je GA4 
neintuitívny, ako newsroomový panel uľahčuje diskusiu o výsledkoch, čo bráni 
každodennému reportingu a čo funguje okamžite. Tieto rozhovory poskytli pohľad na 
kultúrne (tlak na kliky), organizačné (silá) a technické prekážky (roztrieštené dáta, staré 
systémy). 

Cesta k dátovej zrelosti sa nezačína algoritmami, ale spoločným slovníkom a jedným 
„dátovým centrom“. Keď redakcia, reklama a produkt používajú ten istý dôveryhodný zdroj 
(cloudový dátový sklad, jasné definície metrík, sémantická vrstva), miznú spory o tom, kto 
má tie správne dáta. Až vtedy metriky dostávajú skutočný význam: čas angažovanosti 
pred PV, lojalita pred jednorazovým dosahom, „predplatiteľská hodnota“ obsahu pred 
krátkodobými výkyvmi návštevnosti. 

V distribúcii víťazí prispôsobenie kanálu a personalizácia, v monetizácii segmentácia 
„superužívateľov“, retencia a férové meranie ROI. 

Na záver – praktický odkaz pre vydavateľov: úspešní budú tí, ktorí upracú metriky, 
konsolidujú dáta v cloude, investujú do prístupných nástrojov pre novinárov a začlenia 
analytiku do rytmu práce. Hĺbkové rozhovory ukázali, že aj malé kroky ako spoločný slovník 
metrík, jednoduchý panel, týždenné dátov porady prinášajú rýchle výsledky. Nejde o 
revolúciu cez noc, ale o dôslednú evolúciu. Menej „naháňania klikov“, viac kvality, dôvery a 
návratnosti používateľov. A to je najdôležitejšie posolstvo celého sprievodcu. 

 

 

 


