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Komplexny sprievodca:

KluCcove aspekty datovej analytiky v
medialnom priemysle, od datove;
vyspelosti po distribuciu obsahu a
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A. Uvod a metodoldgia

Pri priprave digitalnej bielej knihy o vyuzivani dat v zurnalistike sa autori opierali o pristup
predstaveny Johnom W. Creswellom v knihe Research Design: Qualitative, Quantitative,
and Mixed Methods Approaches (Dizajn vyskumu: kvalitativne, kvantitativne a zmieSané
pristupy). Kniha opisuje Siroké spektrum vyskumnych metdd (vyuzivanych v akademickom
prostredi a pri tvorbe pokroCilych sprav, analyz, marketingovych studii a prieskumov verejne;j
mienky), ale autori sa zamerali najma na kvalitativne metddy, ktoré najlepSie vystihuju
zameranie projektu. KedZe nemali pristup k pokroCilym Statistickym nastrojom umoznujucim
extrapolaciu vysledkov na celu populaciu novinarov v Europe alebo jednotlivych krajin,
rozhodli sa realizovat hibkovy kvalitativny vyskum skusenosti a nazorov mensich skupin.

Pouzitie kvalitativnych metdd, ako su hibkové rozhovory a pozorovanie, umoznilo presnejsie
zachytit individualne perspektivy a spravanie novinarov pri praci s datami. Tieto aktivity
pomohli autorom pochopit motivacie, potreby a vyzvy spojené s touto témou, ako aj ziskat
vhlad do procesov, ktoré sa tazko zachytavaju iba pomocou kvantitativnych udajov. Takto
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sa podarilo ziskat hodnotné informacie, ktoré sa stali zakladom zaverov uvedenych v
dokumente.

Autori zaroven Cerpali z publikacie Badania jako$ciowe. Metody i zastosowania (Kvalitativny
vyskum. Metddy a aplikacie) autorov Olejnik, Kaczmarek a Springer. Tato kniha poskytla
praktické usmernenia pre realizaciu kvalitativneho vyskumu, ¢o pomohlo autorom zdokonalit
metodologicky pristup a zabezpecit’ jeho robustnost a sulad s povahou projektu. Kombinacia
Creswellovho metodologického ramca a praktickych aplikacii opisanych Olejnikom a jeho
spoluautormi zabezpecila, Ze digitalna biela kniha sa neopiera vyluCne o internetovy
vyskum.

B. Datova vyspelost v medialnych organizaciach

Definicia datovej vyspelosti

Podrla novinarov, s ktorymi autori viedli individuélne hibkové rozhovory, je pojem détova
vyspelost' vo vacsine redakcii malo znamy (vynimku pravdepodobne tvoria profesionalni
datovi analytici s odbornym vzdelanim v oblasti Statistiky, datovej vedy alebo big data —
takychto Specialistov je vSak v redakciach velmi malo a v malych a stredne velkych
medialnych spolo¢nostiach prakticky vébec neexistuju).

Preto tomuto pojmu venujeme viac priestoru a predstavime ho — aj z teoretického hladiska —
najskoér v kontexte organizacii vSeobecne a az nasledne v kontexte zurnalistiky, redakcii a
medialneho odvetvia.

Datova vyspelost v organizaciach sa vztahuje na uroven, s akou spolo¢nost zhromazduje,
spravuje, analyzuje a vyuZiva svoje data pri rozhodovani. Ide o proces, ktory zahffia celu
organizaciu, nielen analytické alebo IT oddelenia. Datova vyspelost predstavuje schopnost
spolocnosti strategicky a systematicky vyuzivat data na podporu obchodnych rozhodnuti a
prevadzkovych procesov. Struéne povedané, datovo vyspela organizacia dokaze
zhromazdovat a spracovavat data tak, aby predvidala buduci vyvoj, identifikovala skryté
vzorce a zavadzala optimalizacné opatrenia. V podstate ide o skrateny pojem odrazajuci
celkovu organizacnu vyspelost pri praci s datami. Pre konzistentnost budeme v dokumente
pouzivat termin datova vyspelost.

Datova vyspelost je v suasnosti klu€ova pre mnohé (ak nie vSetky) organizacie, pretoze
umoznuje:

e Optimalizaciu podnikovych procesov: zber a analyza dat pomahaju identifikovat
oblasti, kde je mozné uSetrit’ Cas alebo zdroje,

e KuvalitnejSie rozhodovanie: vdaka presnym datam moze organizacia prijimat
efektivnejSie rozhodnutia, ako pri intuitivnom rozhodovani,
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e Zvysenie konkurencieschopnosti: vyuzivanie dat na predpovedanie trhovych
trendov umoZznuje prispésobit’ stratégiu meniacim sa podmienkam.

Urovne datovej vyspelosti
Datova vyspelost sa vyvija v postupnych fazach:
Uroveni 1 — Ad hoc (bez $truktury)

Data sa zhromazduju nahodne, bez systémového pristupu. Reportovanie sa vykonava iba
na poZziadanie.

Uroven 2 — Standardizované reportovanie

Organizacia zavadza Standardné procesy zberu dat, hoci analyza zostava prevazne
retrospektivha a manualna.

Uroven 3 — Deskriptivna analytika (Analyza minulosti)

Organizacia vyuziva analytické nastroje na pochopenie toho, ¢o sa stalo.
Uroven 4 — Diagnosticka analytika

Organizacia skuma, prec¢o sa udalost stala, pouziva trendy a regresné metddy.
Uroven 5 — Prediktivna a preskriptivna analytika

Organizacia pouziva pokrocilé modely a umelu inteligenciu na predvidanie buducnosti a
odporucanie krokov.

Ako organizacie moézu hodnotit’ svoju datovu vyspelost’
e Modely hodnotenia datovej vyspelosti
e Samo-hodnotenie

e Benchmarking

Vyspelost’ dat v redakciach a medialnych spolo¢nostiach

V kontexte redakcii a medialnych spolocnosti sa vyspelost dat stava kritickym faktorom
ovplyvhujucim konkurencieschopnost’ a prevadzkovu efektivnost. V dneSnom digitalnom
prostredi je sprava dat neoddelitelnou su€astou procesov tvorby obsahu, distribucie a
monetizacie. Médialne organizacie, ktoré uspesne zhromazduju, analyzuju a vyuzivaju data,
dokazu lepSie prispdsobit’ svoj obsah ofakavaniam publika, predvidat trendy a robit
presnejSie redakéné rozhodnutia.
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Datova vyspelost' v redakciach sa vztahuje na schopnost vyuzivat data strategicky a
systematicky. Napriklad, medialne spolo¢nosti moézu zhromazdovat informacie o tom, aké
typy obsahu sa konzumuju najCastejSie, ako a kedy pouZivatelia interaguju s obsahom a
ktoré zdroje putat’ najviac pozornosti. Tieto informacie umoznuju redakciam optimalizovat
publikacné stratégie, personalizovat’ ponuku obsahu pre rézne segmenty publika a
prispésobovat reklamné stratégie potrebam trhu.

V mnohych redakciach — najma v malych a stredne velkych — je vyspelost’ dat stale v
pociato¢nom Stadiu. Nedostatok adekvatnych analytickych nastrojov, obomedzené zdroje a
nedostatok datovych expertov vedu k tomu, Ze sa data vyuZivaju sporadicky alebo
nestrukturovane. Vacsina redak&énych rozhodnuti sa stale opiera o intuiciu alebo zastarané
metody, Co brani plnému vyuZitiu potencialu dat. Redakcie, ktoré zac¢inaju rozpoznavat
hodnotu dat, mézu zacat postupnym zavedenim Standardizovaného reportingu, zberu dat z
viacerych zdrojov alebo pouzivania deskriptivnej analytiky na pochopenie historicke;j
vykonnosti a tak za¢nu tak prechadzat’ zakladnymi fazami datovej vyspelosti. DlIhodobo
mo&zu medialne organizacie rozvijat diagnostické a prediktivne analytické schopnosti, ktoré
im umoznia lepSie predvidat zmeny v preferenciach pouzivatelov a prispésobovat redakéné
stratégie v redlnom Case.

Vyzvy, ktorym €elia medialne spoloénosti

Medialne organizacie, rovnako ako iné podniky, ¢elia mnohym vyzvam suvisiacim s
vyspelostou dat, vratane:

e Fragmentované data: Data su Casto rozptylené v roznych systémoch a databazach,
¢o stazuje centralizovanu spravu a analyzu.

e Sila medzi oddeleniami: Timy zodpovedné za reklamu, tvorbu obsahu alebo
prieskum trhu Casto pracuju izolovane, o obmedzuje piny potencial vyuzitia dat.

e Zastarané systémy: Mnohé medialne organizacie stale pouzivaju zastarané
systémy, ktoré nie su vhodné pre moderné datove poZiadavky.

e Riadenie kvality dat: Data vysokej kvality su nevyhnutné pre efektivnu analytiku, ale
mnohé organizacie bojuju s nepresnostami, neuplnostou alebo zastaranymi
datovymi subormi.

Zhrnutie

Vyspelost dat je proces, ktory si vyZaduje technologicky rozvoj aj kulturnu zmenu. Ked
organizacie rozvijaju svoje kapacity na spravu dat, ziskavaju konkurenénu vyhodu vdaka
tomu, Ze zlepSuju rozhodovanie, optimalizuju procesov a prispdsobuju sa meniacim sa
trhovym podmienkam. Povedomie zamestnancov o datovej vyspelosti sa liSi podla jej
urovne; vo firmach s vysokou datovou vyspelostou sa data stavaju zakladnou sucastou
organizacnej kultury.
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C. Zber a riadenie dat v médiach a zurnalistike

Udaje st dnes integralnou stéastou redakcii: od planovania tém, cez distribuciu a
monetizaciu, aZ po reportovanie vysledkov pre partnerov a inzerentov. Nasledujuci
sprievodca — zalozeny na spolahlivych anglickych a pofskych Zurnalistickych, biznisovych a
vedeckych zdrojoch — usporaduva typy dat, nastroje a metody ich ziskavania, eticko-pravne
Standardy (vratane GDPR), ako aj najlepSie osvedcené postupy ukladania, riadenia a
zvySovania kvality dat v medialnych organizaciach.

Typy dat pre média

¢ Udaje o publiku
Ide o metriky opisujuce, kto su prijimatelia obsahu a ako sa k nemu dostavaju:
pouzivatelia, relacie, novi/vracajuci sa, lokalita, zariadenia, zdroje navstevnosti. V
novsich nastrojoch (napr. Google Analytics 4) je zakladom ,engaged session®
(relacia s interakciou) — trva >10 s, obsahuje klt¢ovu udalost alebo =2 zobrazenia;
podiel takychto relacii vyjadruje engagement rate (miera zapojenia).
V redakCnej analytike zacina byt metrika engaged time (Cas zapojenia) dblezitejSia
ako ,pageviews”. Engaged time sa vypocitava na zaklade realnych interakcii
pouzivatela na stranke (scroll, klik, aktivita kurzora atd’.), o presne opisuje
metodoldgia Chartbeat.

¢ Udaje o zapojeni (engagement)
Okrem metrik engaged time a engagement rate sa oplati merat’ hibku
scrollovania, interakcie s prvkami stranky, prihlasenia do newslettera, komentare a
pri audiu a videu — €as prehravania a completion rate (miera dokoncenia).
Vyskumy z medialneho prostredia (Tow Center, Nieman Lab) roky zdéraznuju, ze
vylu€ne zameranie na PV (pageviews) vedie k skresleniam; organizacie vytvaraju
vlastné ukazovatele ,vplyvu“ a ,uzitoCnosti“ obsahu namiesto samotnej navstevnosti.
Takuto skusenost’ maju aj novinari, s ktorymi sa autori tejto digitalnej bielej knihy
rozpravali pogas hibkovych individualnych rozhovorov. — ,Bezhlavé sledovanie PV na
nasom portaly viedlo k tomu, Ze sme publikovali galérie s 300 fotografiami a kratkym
textom (menej nez 1 000 znakov). Obsah tak nahradili obrazky, prirodzene, pri
takychto poctov, nie velmi vysokej kvality,” povedal jeden z naSich respondentov.

e Distribu¢né udaje
Distribu¢né udaje opisuju cesty, akymi sa k vam pouzivatel dostane: SEO,
agregacné sluzby, notifikacie, newslettere, aplikacie, socialne platformy. Zmeny na
réznych platformach ovplyvruju dostupnost a uplnost’ dat — priklad: spolo¢nost
Meta zrusila nastroj CrowdTangle a nahradila ho nastrojom Meta Content Library,
do ktoprého maju redakcie obmedzeny pristup, ¢o komunita oznacila za uder pre
transparentnost ekosystému (zdroj: ,The Wall Street Journal®).

¢ Udaje zo socialnych médii
Popri metrikach platforiem (zasah, kliky, CTR, engaged time) su dolezité kvalitativne
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signaly: zdielania s kontextom, vecné komentare, zmienky od influencerov/institucii.
Treba tiez pamatat na obmedzenia API (napr. X/Twitter — platené pristupy a limity
ovplyviujuce monitoring a naklady).

e Reklamné udaje
V reklamnom odvetvi sa meni pristup k sukromiu: Google ustupil od planu uplne
vypnut cookies tretich stran v Chrome a opustil pévodné ambicie Privacy Sandbox.
V praxi tak zostal model ,volby pouzivatela“ namiesto tvrdého odstranenia cookies
tretich stran. To ma priame ddsledky pre cielenie, atribuciu a modelovanie dat v

mediach.

e Prijmové udaje
Popri reklame rastie vyznam prijmov od Citatelov a diverzifikacie: predplatné,
Clenstva, eventy, e-commerce, licencie, syndikacia, prémiové video. Spravy WAN-
IFRA a DCN z rokov 2024/2025 ukazuju dozrievanie predplatitelskych modelov a ich
mierny rast s dérazom na kvalitu publika a ich udrzanie.

Najlepsie osvedcéené postupy zberu dat
Nastroje a metody
Redakc¢na analytika:

e (Google Analytics 4 s exportom surovych udalosti do BigQuery (plna kontrola a
moznost prepajat redakéné, reklamné a predplatitelské data v jednom prostredi)

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

e CDP nastroje (Customer Data Platform) — Adobe Real-Time CDP, Twilio Segment,
Tealium — na zjednotenie identifikacie, mapovanie suhlasov a orchestraciu dat
medzi kanalmi a systémami (s funkciami governance)

Kvalitativny a dotaznikovy vyskum:

e Kratke ankety na stranke, formulare na spatnu vazbu, rozhovory s predplatitelmi
(anketové nastroje + CRM/CDP na prepojenie s datami spravania).

e Ako doplnok: audity pouzivatelskej cesty (heatmapy, zaznamy relacii) — v sulade s
GDPR a zasadou minimalizacie.

Integracie a ELT/ETL:

e Zber dat do centralneho datového skladu (BigQuery, Snowflake) a nasledné
modelovanie pre reporty newsroomove, reklamné a manazérske. Cloudové rieSenia
ulahCuju prepajanie dat a zdielanie bez replikacie (napr. Analytics Hub v BigQuery).
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Etické otazky

Uégel a proporcionalita. Je dolezité merat ukazovatele potrebné na zvysenie kvality
zurnalistiky a pouzivatel'skej skusenosti a vyhybat sa metrikdm, ktoré skresluju
redakcéné priority (napr. honba za click-baitom). Akademické prace a odvetvové
analyzy (Tow Center, Nieman Lab) kritizuju déraz, ktory sa kladol na PV, namiesto
toho odporucaju zamerat sa na ukazovatele ,pozornosti®, vplyvu a uZzito€nosti.
Zmysluplnost takého pristupu potvrdzuju skuseni vydavatelia.

Transparentnost’ voci pouzivatel'om. Jasné ciele zberu dat, prehladna politika
ochrany sukromia a realna moznost volby su zakladom na budovanie dbvery s
publikom. Usmernenia Eurépskeho vyboru pre ochranu udajov (EDPB) k ,temnym
vzorcom® jasne uvadzaju, Ze rozhrania vynucujuce volby alebo staZujuce
odmietnutie spracovania su v rozpore s GDPR — tyka sa to aj socialnych platforiem
a navrhov suhlasov a bannerov vSeobecne.

Sulad s GDPR — prakticky prehlad pre vydavatelov

Suhlas a cookie bannery. EDPB a narodné autority (napr. francuzsky CNIL)
uvadzaju, Ze tzv. cookie walls nezabezpecuju dobrovolny suhlas a Ze odmietnutie
musi byt rovnako jednoduché ako akceptacia. V roku 2024 CNIL udelil sankcie prave
za staZovanie odmietania cookies. Pre vydavatela to znamena, Ze okrem iného musi

mat’ viditelné tlacidla ,Odmietnut vSetko“/,Spravovat™ v prvej vrstve bez
predvolenych kategérii nevyhnutnych na marketing/sledovanie.

Medzinarodné prenosy dat. Konania okolo Google Analytics (CNIL a iné urady po
prijati rozsudku Schrems Il) ukazali pravne rizika pri prenose dat do USA. Aj pri GA4
a novych mechanizmoch treba posudzovat sulad prenosov a ich pravne zaklady
(SCC, TIA). Ide o citlivy bod pri navrhovani suboru analytickych nastrojov v EU.

Zmeny cookies v prehliadacoch. Google napokon neodstranil cookies tretich stran
v Chrome a presiel na model ,volby pouzivatela“; pévodné plany Privacy Sandbox
sa nerealizovali vObec alebo boli vyrazne obmedzené (uvadzali odvetvové média a
Reuters). Napriek tomu zostava nevyhnutné dodrziavat sulad v oblasti udelovania
suhlasov a profilovania — nastavenie prehliadacov nezbavuje subjekty povinnosti

podla GDPR.

Operacionalizacia suladu (nastroje).

Platforma na spravu suhlasu (CMP) s auditom dodavatelov a zaznamom suhlasov
(napr. vstavané moduly Tealium/Segment, TCF v2.2 IAB Europe).

Politiky pouzivania dat a ozna¢ovanie dat v platforme pre zakaznicke data (CDP)
(Adobe ma vstavané oznacenia vyuzivania dat a vynucovanie zasad).
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Ukladanie a sprava dat

Moderné redakcie su aktivhe v mnohych kanaloch naraz — na webe, v aplikacii,
prostrednictvom, v reklame, cez predplatné alebo na socialnych sietach. Kazdy z tychto
kanalov vytvara velké objemy dat, ktoré boli predtym roztrieStené v samostatnych
systémoch. Preto €oraz viac médii prechadza na model ,jedného nosného datového
systému®, teda spolo¢nej cloudovej bazy. Vsetky informacie — od zobrazeni, cez prijmy z
reklamy, az po aktivitu predplatitelov — smeruju do jedného riadiaceho centra. Nastroje ako
BigQuery &i Snowflake automaticky zbieraju data z réznych zdrojov (Google Analytics 4,
CRM, reklamné platformy, newslettere, platobny systém) a spajaju ich do konzistentného
obrazu fungovania redakcie. Redakcie takto ziskaju jedno zakladné zdrojové miesto a mbze
rozhodovat rychlejSie a presnejSie.

Cloudové rieSenia poskytuju médiam flexibilitu — nemusia kupovat drahé servery ani
udrziavat vlastné IT timy. Plati sa len za realne vyuzity vykon, ¢o umoznuje lahko Skalovat,
ked rastie navstevnost alebo pocet predplatitelov. NavySe data mozno analyzovat bez toho,
aby si ich redakcia kopirovala, ¢o je délezité napr. pri komercnych projektoch alebo
spolupraci s partnermi. Takato architektura poskytuje pristup k pokrocilej analytike,
segmentacii ¢i umelej inteligencii, €o umozriuje testovat’ nové formaty, hodnotit zapojenie
pouzivatelov a tvorit’ stratégie zaloZzené na realnom spravani Citatelov, nie na intuicii.
Redakcia tak ziskava digitalnu datovu centralu, ktora podporuje vSetky €innosti — od tvorby
obsahu po monetizaciu.

Bezpecnost’ a sulad

BezpecCnost dat v médiach nie je len technicka otazka, ale tyka sa aj dévery publika,
partnerov a inzerentov. Preto by mali medialne firmy pouzivat vSeobecne uznavané
Standardy, ako ISO/IEC 27001 — medzinarodny certifikat potvrdzujuci, Ze organizacia vie
chranit’ data a riadit rizika. Funguje ako subor overenych zasad, ktoré pomahaju usporiadat
bezpecnostné procesy v celej firme — od redakcie po reklamu a predplatné.

Pri cloude je obzvlast délezité uistit sa, Ze data su Sifrované v kazdej faze — ,,v pokoji“ aj
,pri prenose“. Rovnako délezité je riadenie pristupu (RBAC/ABAC), jasne definujuce, kto ma
pristup ku konkrétnym datam. Datové prostredie by malo byt rozdelené do zén (napr. test,
produkcia), aby sa predislo nahodnym unikom, a vSetky operacie by mali byt monitorované
a logované. ISO 27001 je Standard, ktory poskytuje hotovu Strukturu systému riadenia
bezpec€nosti informacii (ISMS), ktord mézu vyuzit velké medialne korporacie aj mensi
digitalni vydavatelia.

Kvalita dat a ich riadenie

Co je ,kvalita dat“ v médiach?

Kvalita dat odkazuje na ich presnost, uplnost, konzistentnost, aktualnost, jednoznacnost’ a
dostupnost — su to vlastnosti popisané aj v rodine noriem ISO 8000. Vydavatelia ich
pouzivaju na minimalizaciu nesuladov (napr. rézne definicie ,zobrazenia“ v oddeleniach),
obmedzenie chyb identifikacie (duplicitné profily) a zabezpec&enie auditovatelnosti metrik
(pre inzerentov a regulatorov).

Ramce riadenia dat
DAMA-DMBOK je uznavany korpus znalosti pokryvajuci spravu metadat, kvality,
bezpecnosti, architektury, modelovania, integracie a kmenovych dat. V médiach pomaha
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urCit' roly (data owner/data steward), procesy verifikacie kvality a zivotny cyklus dat (od
ziskania po archivaciu/odstranenie).

Redakéna prax:

e Data Steward v redakcii: osoba prepajajuca newsroom s analytikou, dohliadajuca na
definicie metrik a backlog zmien.

e Datové komisie: pravidelné revizie definicii, incidentov kvality, reportovacich
potrieb.

e Zivotna linia metriky: zadanie — definicia — zdroje — logika vypodtov — testy —
dokumentacia — Skolenie pouzivatelov.

Procesy zvySovania kvality:

e Validacie na vstupe (schémy udalosti, testy, datové kontrakty s dodavatelmi).
e Monitorovanie kontinuity tokov (alerty, SLO pre oneskorenia).
e Dedup a Cistenie identifikatorov (najma v CDP/CRM).

e Testy transformacii (dbt tests) a porovnania supisov (napr. zhoda zobrazeni GA4 vs.
CDN logy v tolerancii).

e Katalog dat a metadata (kto ich pouziva, na €o, s akymi opravneniami).

Oznacovanie a politiky pouzitia

Moderné systémy na spravu pouzivatelskych dat (CDP) umozriuju oznadit kazdu informaciu
Stitkom, Ci ju mozno vyuzit v reklame, newsletteroch, analyzach alebo iba na interné ucely.
Tym padom redakcia alebo marketing nemusia manualne overovat sulad s GDPR &i
zmluvnymi podmienkami — systém automaticky blokuje pouzitie segmentu, ak by to
poruSovalo zakon alebo regulacie. Adobe to nazyva ,data usage labels” a ,policy
enforcement”. V praxi to znamena, ze velké medialne skupiny a reklamné siete mézu
bezpecCne vyuzivat data Citatelov s istotou, Ze chyby — napr. odoslanie kampane osobam
bez suhlasu — budu automaticky zastavené pred publikaciou.

Operacionalizacia dat: od informacie k rozhodnutiu

Data maju zmysel len vtedy, ked pomahaju v kazdodennej praci redakcie. Preto moderné
redakcie zavadzaju ,ritualy“, ako ranné analytické meetingy, kde sa preberaju klu¢ove
signaly: ktoré ¢lanky ziskavaju pozornost, kde vidno pokles a o mdze byt trend dfia. Nejde
o tabulky, ale o hladanie zaverov a napadov. Samostatné dashboardy ukazuju ,zdravie
distribucie®: stav v SEO, otvorenia a odhlasenia newslettera, u€innost na socialnych sietach.
Redakcia sleduje aj prijmové metriky — kolko zarabame na tisic zobrazeni, aka je
priemerna hodnota pouzivatela, podiel predplatného a reklamy. Vdaka tomu sa rozhoduje
na zaklade faktov, nie intuicie.
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Data v redakénych a produktovych rozhodnutiach

Redakcie Coraz CastejSie vyuzivaju data na planovanie formatov, €asovania publikovania a
distribu¢nych stratégii. Analyza zapojenia ukazuje, ¢i lepSie funguje kratke alebo dihé video,
¢i publikum preferuje otazky a odpovede alebo vysvetlujuce texty. Testuje sa €as publikacie,
kanaly notifikacii a vplyv ,pushov®, socialnych sieti a newsletterov na zasah. Segmentacia
pomaha identifikovat ,superpouzivatelov* — malu skupinu generujucu vacsinu zobrazeni a
prijmov. Na ich zaklade sa buduju vernostné programy, predplatitelské modely a reten¢né
aktivity (napr. navraty po zruSeni).

Data vo vzt'ahoch s inzerentmi

Inzerenti sa Coraz riadia iba podla poctu zobrazeni. Stredobodom pozornosti sa stavaju
kvalitativne ukazovatele: dizka trvania kontaktu s obsahom, troven zapojenia a vnimanie
znacky. Redakcie, ktoré vedia ukazat, Ze ich publikum u nich travi ¢as pozorne a reklamy sa
zobrazuju v bezpe€nom a déveryhodnom prostredi, maju konkurenénu vyhodu. Kvalita
publika je délezitejSia nez samotny zasah.

Aktualne vyzvy a ako na ne

Jednou z najhorucejSich tém je utim cookies tretich stran. Aj ked k nemu neddjde hned,
europski vydavatelia musia fungovat’ v sulade s GDPR, minimalizaciou dat a jasnymi
suhlasmi pouzivatelov. Vyhodu maju ti, ktori rozvijaju data prvej strany (first-party data),
transparentny systém suhlasov, a neopieraju svoju stratégiu vylu¢ne o sledovanie spravania
v cudzich sluzbach.

Zaroven klesa pristup k datam z externych platforiem. Nastroje na monitoring socialnych
médii sa obmedzuju alebo rusia, ¢o stazuje analyzu trendov, boj s dezinformaciami a
hodnotenie reputacnych rizik. Redakcie preto investuju do vlastnych kanalov, newsletterov a
komunit Citatelov, ktori udeluju vedomy suhlasom na spracuvanie ¢i kontakt.

Vynara sa aj otazka: mézu data pokrivit novinarske poslanie? Odpoved je éno, ak sa
spoliehame iba na kliky. Spravne pouzivané metriky nemaju nahradzat Zurnalistiku, ale
pomahat ju zlepSovat. Data ukazu, v ktorych pripadoch ¢lanky ludom realne pomahaju
chapat’ svet, a neukazuju len to, na aky obsah ,sa dobre klika“.

Co ma mat’ moderny vydavatel

Moderna medialna organizacia potrebuje spoloénu mapu dat — jasné definicie kfu€¢ovych
ukazovatelov, ako ,aktivny Citatel”, ,zapojena relacia“ ¢i ,reklamné zobrazenie®. VSetky
zdroje — web, aplikacia, newsletter, systém predplatného, reklama, socialne siete — musia
byt prepojené v jednom ekosystéme. Z technologického pohladu to znamena mat” analytické
nastroje, platformu na spravu pouzivatelskych dat a redakény dashboard ukazujuci engaged
time.

Subezne musi vydavatel spifiat podmienky GDPR: mat systém spravy suhlasov, vyhybat
sa manipulativnym rozhraniam, viest register dodavatelov a blokovat pouzitie dat bez
pravneho zakladu. Potrebné su aj jasné roly v organizacii — kto zodpoveda za data, ich
kvalitu a za implementaciu zmien. Takyto pristup buduje kultdru prace zalozenu na dbvere a
spolo¢nych metrikach.

Kracovy zaver
Data nie su hodnotou samy osebe. Stavaju sa nou az vtedy, ked su usporiadané, v sulade
so zakonom a prispievaju k prijimaniu rozhodnuti, ktoré zlepSuju kvalitu Zurnalistiky a
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zvysSuju prijmy. Vyhravaju tie média, ktoré nehlfadaju prazdne kliky, ale buduju vztah s
publikom zaloZzeny na €ase, zapojeni a dovere.

D. Techniky datovej analytiky v médiach

Deskriptivna analytika (€o sa stalo)

V kaZdej redakcii zaénu davat data zmysel az vtedy, ked nam pomahaju pochopit, ¢o sa
naozaj stalo. To je prva tzv. deskriptivna urover analytiky. Pre redakcie to znamena
odpovede na zakladné otazky: kolko ludi si text precitalo, ako dlho sa zdrzali na
stranke,odkial prisli a ktoré témy vzbudili najva¢si zaujem. Znie to jednoducho, ale je to
zaklad, na ktorom stoji dalSia praca s datami.

Novinari pouzivajuci nastroje Chartbeat, Parse.ly ¢i Google Analytics vedia, Ze deskriptivha
analytika ukazuje aktualny stav, meria to, Co sa prave deje na webe. V novinach The
Guardian dostavaju denny ranny suhrn vSetci editori a obsahuje informacie o tom, ktoré
¢lanky sa Citali najdlhSie, ktoré ziskali najviac navstev z vyhladavaca a ktoré mali velky
traffic, no nizky engaged time. Nie je to sucha Statistika, ale pribeh o tom, ako sa v€erajSie
redakéné rozhodnutia premietli do spravania Citatelov.

V Dagens Nyheter vo Svédsku sa ranné stretnutie zagina tromi jednoduchymi datami: kolko
pribudlo novych predplatitelov, aky bol priemerny €as Citania a ktoré Clanky Citatelia
najCastejSie docitali do konca. Redakcia ich berie ako ekvivalent ,zdravia®. Ak rastie pocet
kratkych navstev a klesa pocet dlhych relacii, je to znak, Ze obsah alebo distribucia
potrebuju korekciu.

Cielom deskriptivnej analytiky nie je trestat za vysledky, jej ulohou je poskytnut verny obraz
skuto¢nosti. Novinar sa nema nahanat’ za klikmi, ale vediet, ktoré texty maju skutocny dosah
a ako sa to deje. La Repubblica zaviedla interné reporty ukazujuce nielen, kolko ludi
vstupilo do textu, ale aj kolko sa vratilo po par diioch. Ukazalo sa, Ze investigativy a dlhé
rozhovory maju mensi zasah, no buduju lojalitu — pritahuju vernych pouzivatelov.
Zakladné deskriptivne metriky — zobrazenia, poéet pouzivatelov, éas na stranke, hibka
scrollu, zdroje — sa dnes dopifiaju o kvalitativne data: zapojenie, podiel predplatitelov,
konverzna miera ¢i lojalita. Vydavatelia ako El Pais ¢i The Independent pravidelne
porovnavaju vysledky medzi kanalmi: portalom, aplikaciou, newslettermi a socialnymi
sietami. Tak vedia napr., Ze pouzivatelia newsletterov travia pri texte dvakrat viac ¢asu nez
ti z Facebooku.

V praxi deskriptivna analytika nie je len o grafoch. Je zakladom kazdodennych rozhodnuti.
V redakciach so zrelou datovou kulturou je rovnako prirodzena ako planovanie tém. Ak sa
vie, Ze €lanky o zdravotnictve trhaju rekordy v pondelky a investigativy ziskavaju najviac
navstev v piatky, editori planuju publikovanie na tie spravne momenty.

Lenze opis je len zaCiatok. Vediet, €¢o sa stalo, je jedna vec, ale ak pochopite prec¢o sa to
stalo, dostanete sa na vySSiu uroven.

Diagnosticka analytika (preco sa to stalo)

Ked redakcia vidi pokles Citatefov alebo prekvapivy narast oblubenosti témy, prirodzena
otazka je: pre€o? Odpovede dokaze poskytnut diagnosticka analytika, ktora sa nepozera iba
na Cisla, ale pomaha pochopit’ priciny.

V celej Eurépe maju redakcie Coraz CastejSie samostatné analytické timy, ktoré pomahaju
editorom ,rozobrat’ data“. V Der Spiegel analytik a editor spolu interpretuju vysledky: mal
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text o domacej politike vySSiu navstevnost preto, Ze mal dobré SEO, alebo preto, Ze v sieti
prave prebiehala diskusia? Alebo mal zrozumitelny titulok?

Diagnostika spaja r6zne zdroje, ako Statistiky Citania, aktivity na socialnych sietach,
vysledky newsletterov, data o predplatnom a reklame, aby ukazala SirSi obraz. V Politico
Europe po vydani vacsieho ¢lanku tim sleduje, ako sa Siril v réznych kanaloch. Niekedy sa
¢lanku na hlavnej stranke darilo priemerne, ale po rozoslani do newslettra zaznamenal
vysoké zapojenie a konverzie na predplatné.

Délezité je, Ze diagnostika nesluzi na hladanie vinnikov. Ma pomahat pochopit javy. V The
Guardian analytici pripominaju: ,Nepytaj sa, kto pisal text, ktory nefungoval. Pytaj sa, ¢o
sme sa z neho naucili.“ Takyto pristup buduje kulturu zaverov, nie tlaku.

Typicky priklad: ak kulturne ¢lanky zaznamenavaju kratSi Cas Citania nez politické spravy,
neznamena to, Ze ,téma kultura nefunguje“. Moze ist’ o formu, texty maju pridihé uvody,
malo multimedialnych prvkov, malo citatov. Analyza pouZivatel'skej cesty, scroll map a
»-heatmap® moze ukazat, Ze Citatelia odchadzaju po tretom odseku, a to je je cenna
informacia, na zaklade ktorej mozete Struktaru.

V El Mundo zaviedli ,redakéné analyzy“ — kratke meetingy po velkych akciach, kde tim
rozobera nielen Uuspechy, ale aj preo niektoré texty nezabrali. Niekedy ide o naasovanie,
inokedy o nesulad formatu s o€akavaniami publika. Tieto rozhovory prinaSaju mnohé nové
poznatkov pre dalSie projekty.

Diagnostika odhaluje aj SirSi kontext. Napriklad, Le Monde zistil, ze vikendové poklesy
navstevnosti nespésoboval nezaujem, ale to, Ze Google Discover v sobotu preferoval
lifestyle a magazinové formaty, nie politiku. preto redakcia presunula politické analyzy na
pondelky a vikendy vyplnili dlhymi reportazami — vysledky za zlepSili o desiatky percent.

Novinari sa ¢asto boja dat, pretoZe su prezentované v tabulkach a pouzivaju vzorce.
Diagnostika je vSak najma o dobre poloZenych otazkach: pre€o sa nie€o podarilo? preco
nie? o zlepsSit? Ked sa tieto otazky stanu pravidelnou su€astou prace, redakcia ziskava
novu perspektivu, nielen, Ze vie ¢o sa stalo, ale rozumie preco.

Prediktivna analytika (o sa méze stat)

Na prediktivnej urovni prestavaju byt data len zaznamom minulosti a funguju ako radar —
ukazuju smer, kam smeruje trh, publikum a spravanie pouzivatelov. Odpovedaju na otazku:
¢o sa mOze stat zajtra, o tyZdefi, o mesiac, ak dnes vidime takéto signaly?

V redakcnej praxi si predikcia nevyzaduje komplikované modely. Délezité je sledovat trendy
a vyvodzovat zavery skér, neZ sa nie€o stane ocividnym. Ak napriklad niekolko tyZdriov po
sebe rastie zaujem o energetiku, redakcia predvida, Ze téma bude naberat vyznam a
pripravi sériu analyz. Velké eurdpske redakcie sa nenechaju predbehnut, ale samy tvoria
agendu.

V The Guardian datovy redakcny tim analyzuje data jednotlivych rubrik a tvori ,redakéné
prognozy“ s témami, ktoré maju potencial rastu. Nejde o vestenie, ale o identifikaciu tém,
ktoré pritahuju viac pozornosti nez pred tyzdnom ¢i mesiacom. Materialy, rozhovory a
audio/video produkcia sa planuju na zaklade takychto signalov dopredu.

Podobne kona Svédsky Dagens Nyheter. Ked systém zaznamena stabilny rast v
segmentoch ,naklady na Zivot* alebo ,verejné zdravie®, redakcia predvida, ze péjde o
klugové témy pre udrzanie predplatitelov, a nasmeruje reportérov do hibkovych analyz, o
zvySuje lojalitu.

Predikcia funguje aj v biznise. V El Pais sa pouzivaju data spravania na odhad
pravdepodobnosti predplatného: ak sa gitatel pravidelne vracia, &ita hibkové texty a
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prihlasuje sa na newslettere, systém predpoveda, Ze je ,blizko konverzie® a redakcia méze
ponukat’ cielené ponuky, premium obsah €i pozvanky na online eventy.

Predikcia nemusi byt zlozita, mnohé redakcie vyuzivaju jednoduché sezonne modely
(zdravie v januari, cestovanie v auguste). Zrelé redakcie vSak kombinuju poznatky o
sezonnosti s aktualnym spravanim, aby zachytili nové javy. Der Spiegel si napriklad vSimol
narast zaujmu o energetiku este pred vypuknutim palivovej krizy, dopyt uZivatelov rastol,
hoci traffic nebol masovy. Pripravené série analyz dali redakcii naskok.

Preskriptivna analytika (aké kroky podniknut’)

Nasledujuca uroven odpoveda na najddlezitejSiu otazku: €o urobit? Ak deskriptivna
analytika hovori, €o, diagnosticka preco, prediktivha ¢o bude, tak preskriptivha dava
odporucanie.

V praxi to znamena, Ze data podporuju operativne rozhodnutia. V mnohych eur6pskych
redakciach systémy automaticky navrhuju kroky s najlepsim efektom: znovu ,vypushovat
¢lanok na socialnych sietach, ak sa organicky vracia, zmenit titulok pri nizkom CTR,
personalizovat' titulku tak, aby kazdy pouzivatel videl iny layout podfa individualnych potrieb.
V The Guardian preskriptivne nastroje pomahaju timu predplatného — ak systém zisti, ze
pouzivatel pravidelne konzumuje ekonomické témy, ponukne nie vSeobecné predplatné, ale
pristup k Specialnym prémiovym analyzam. V Dagens Nyheter analytika rozhoduje, ktoré
¢lanky otvorit' (zvysit zasah) a ktoré zamknut paywallom (zvysit prijmy).

Podstatné je, Ze preskripcia nenahradza editorov: dava odporuéania, no rozhoduje ¢lovek.
NajlepSie redakcie spajaju data s novinarskou intuiciou. Ako povedal editor El Mundo: ,Data
nam hovoria, kde je zaujem. My rozhodujeme, €i je to délezité.”

Preskripcia funguje aj v marketingu a monetizacii: komu poslat pripomienku konca
predplatného, ako zostavit balik ponuk, kde hrozi riziko straty predplatitelov (tzv. churn), kto
sa moze stat ambasadorom znacky. Je to uroven, kde sa data stavaju mechanizmom na
riadenie buducnosti.

Bezne pouzivané nastroje a platformy v médiach
Aby analytika fungovala na vSetkych urovniach, redakcie potrebuju nastroje, ktoré data
zbieraju, interpretuju a zrozumitelne zdielaju.

e Google Analytics (najma s BigQuery) — chapanie pohybu pouzivatelov, real-time
spravania a ,cesty“ webom; v zrelych médiach je prepojeny s paywallom, databazou
predplatitefov, CRM a systémom reklam.

e Tableau a Adobe Analytics — interaktivne dashboardy pre redakciu a vedenie,
meniace kulturu zo ,zdielania excelov“ na spolo¢né panely.

e Chartbeat a Parse.ly — typicky redakené nastroje: real-time Citanost’ a udrzanie
pozornosti; posun od ,klikov* k ,stravenému ¢asu“ meni uvazovanie o kvalite.

e Social listening (Brandwatch, Talkwalker) — pochopenie Sirenia obsahu v
socialnych sietach a vstup do SirSej spoloCenskej debaty.

e CDP (Adobe Real-Time CDP, Tealium) — prepojenie behavioralnych,
predplatitelskych a marketingovych dat do jedného profilu a tvorba
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segmentov/personalizacie v realnom Case.

Tieto nastroje a techniky najlepsie funguju, ked su spojené do jedného ekosystému. Zrelé
redakcie nesleduju izolované Cisla, ale vidia cely obraz: pouzivatel priiel z Googlu, docital
¢lanok, prihlasil sa na newsletter, vratil sa o tri dni a kupil predplatné. To nie je magia — to je
integracia dat a premyslené vyuZzivanie nastrojov.

E. Distribucia obsahu a poznanie publika

V modernych digitalnych médiach nestaci obsah len napisat — je potrebné ho aj efektivne
dorucit publiku. Distribucia uz nie je zavereCnou fazou redakénej prace, ale jej integralnou
sucast’'ou. Analytika uz nie je nastrojom, ktory spatne sumarizuje vysledky. Stala sa
kompasom, ktory umoZnuje redakcii vedome sa rozhodnut, kde publikovat, kedy
publikovat, ako prezentovat obsah ré6znym skupinam publika a ako vyuzivat data na
zvySovanie lojality a prijmov.

ESte pred niekolkymi rokmi mnohi novinari vnimali distribu¢né kanaly ako doplnok — obsah
sa publikoval najma na hlavnej stranke. Dnes vieme, Ze pouzZivatelia sa dostavaju k obsahu
roznymi cestami: cez socialne siete, push notifikacie, newslettre, vyhladavace, mobilné
aplikacie, video platformy a podcasty. To znamena, Ze redakcia musi rozumiet’ tomu, ako
tieto kanaly funguju a ako prispdsobit’ obsah kazdému z nich. Analytika tu zohrava
ulohu smerovnika, nehovori, o je dblezité z pohladu algoritmu, ale ukazuje, ako konkrétne
formaty najlepsie plnia svoju funkciu.

Analyza distribuénych kanalov: ¢o funguje a ¢o len vytvara hluk

Najprv treba, zZe kazdy kanal nesluzi rovnakému ucelu. Navstevnost z Facebooku moze
priniest vysoky dosah, ale nizky €as Citania. Newsletter m6ze mat’ mensi dosah, ale vysSiu
mieru konverzie na predplatné. Mobilna aplikacia méze byt najlepsim zdrojom lojalnych
pouzivatelov, ale vyZaduje Specifické formaty a notifikacie. V El Pais analytici vytvorili
model, ktory kazdému kanalu prirad’'uje konkrétnu ulohu: niektoré kanaly zvysuju
dosah a povedomie o znacke, iné buduju lojalitu a prijmy z predplatného.

Priklad z The Guardian: redakcia zistila, Zze kratke spravy dosahuju vysoku navstevnost z
Twitteru (dnes X), ale nepremietaju sa do ¢asu cCitania. Naopak, dlhSie analyzy, ktoré neboli
také popularne na socialnych sietach, generovali velmi vysoky engaged time a konverzie na
predplatné. To viedlo k zmene stratégie — namiesto publikovania rovhakého obsahu
rovnakym spésobom vo vSetkych kanaloch za€ala redakcia prispésobovat’ format a
prezentaciu konkrétnemu publiku daného kanala.

Redakcia Dagens Nyheter zistila, Ze pravdepodobnost, Ze si pouzivatelia newslettera
zakupia predplatné, je az Styrikrat vy3Sia ako u Citatefov, ktori prisli z vyhladavaca.
Vysledky analyz ukazali, ze newsletter nie je len distribuény kanal, ale nastroj
budovania vzt'ahu. To viedlo k radikalnemu zvySeniu poctu tematickych a osobnych
newsletterov — vedenych editormi, novinarmi a odbornikmi.

Personalizacia a segmentacia: teda nie pre ,,masového pouzivatela“
Jednym z najvacsich mytov digitalnej éry bol predpoklad, Ze internetova navstevnost je
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uniformna. Data vSak jasne ukazuju, Ze jedno médium ma velmi odli§né segmenty publika.
Politico Europe rozdelilo svojich Citatelov na tieto segmenty: bezplatni Citatelia, odborni
Citatelia, institucionalni Citatelia a Citatelia, ktori konzumuju vyluéne newslettre. Kazda
skupina dostava iné odporucania obsahu, iné vyzvy a s kazdou prebieha iny typ
komunikacie.

Personalizacia neznamena manipulaciu. Znamena prisposobenie obsahu potrebam. V
Der Spiegel kazdy prihlaseny pouzivatel vidi hlavnu stranku usporiadanu podla svojej
historie Citania. Nejde o uzavretie do informacnej bubliny, ale o ponuknutie tych €lankov,
ktoré maju pre pouzivatela najvyssiu hodnotu. Hlavné spravy dina su dostupné vSetkym,
ale dodatoéné moduly su personalizované.

Segmentacia umoznuje aj vedomé riadenie pozornosti pouzivatela. V. mnohych médiach
bola identifikovana skupina tzv. ,,superpouzivatelov*“ — 5 — 10 % publika, ktoré
generuje 40 — 60 % prijmov (cez predplatné, podujatia a prémiovy obsah). Pochopenie ich
spravania je klu¢ové pre dlhodobu stratégiu. Dagens Nyheter ma automatizovany proces
rozpoznavania pouzivatelov, ktori za€inaju travit viac ¢asu na stranke a prechadzaju k
analytickému obsahu. Ked systém takéto spravanie zaznamena, spusti aktivacné kroky —
ponuku newslettera, pozvanku na webinar alebo skiiSobné predplatné.

Data ako kompas odporucani

Odporucania zaloZené na datach sa stali jednym z najddlezitejSich prvkov modernych
digitalnych médii. Ich ciefom nie je len zvySit poCet zobrazeni. Ide o udrzanie pouzivatela
v ekosystéme redakcie, namiesto toho, aby odiSiel po precitani jedného ¢lanku.

V The Guardian boli odporuc¢acie moduly testované tak, aby neuprednostiiovali iba
najpopularnejSi obsah, ale aj ten, ktory ma vysoké metriky zapojenia. Ukazalo sa, ze
pouzivatelia radsej klikaju na ¢lanky odporuc¢ané redakciou nez na tie, ktoré su
zoradené podra algoritmu. Preto je aktualny odporucaci systém postaveny nielen na
algoritme, ale aj na vyberoch redakcie, je to kombinacia dat a novinarskeho odhadu.

V El Pais data ukazali, Ze pouZzivatelia, ktori si v priebehu tyzdna precitaju tri €lanky z
jednej rubriky, maju o 70 % vyssiu pravdepodobnost’ predplatit’ si sluzbu. Na tomto
zaklade zaviedla redakcia odporu¢aci modul, ktory po dvoch precitanych €élankoch zaéne
ponukat’ dalSie z rovnakej kategérie — prehlbuje tak zaujem pouZivatela a vedie ho k
predplatnému.

Priklady implementacie v praxi

V Dagens Nyheter analytika ukazala, ze pouzivatelia, ktori sa spoliehaju vyluéne na
socialne siete ako zdroj informécii, maju nizku lojalitu. Redakcia preto zaala kampane na
povzbudenie tychto pouzivatelov k odberu newslettrov s exkluzivnym obsahom, ktory nie je
dostupny na socialnych sietach. To prinieslo viac ako 50 000 novych odberov
newslettrov v priebehu roka, a Cast z tychto pouZzivatelov neskér presla na platené
predplatné.

V El Mundo analyza ukazala, Ze politické ¢lanky dosahuju vysoké vysledky vo
vyhladavacoch, zatial €o lifestyle obsah funguje lepSie v mobilnej aplikacii. Redakcia
vytvorila dva rézne Styly distribucie, politika bola optimalizovana pre vyhladivace a Siroko
distribuovana, lifestyle obsah bol personalizovany a zasielany prostrednictvom push
notifikacii. Vysledkom bolo, ze mobilna aplikacia za¢ala prekonavat’ hlavnu stranku v
case zapojenia.

Vo finskom verejnopravnom medialnom dome Yle data ukazali, Ze posluchaci podcastov
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len zriedka navstevuju hlavnu stranku portalu, ale su velmi lojalni. Ako odpoved bolo
vytvorené Specialne audio centrum s funkciou automatickej personalizacie dalSich epizdd.
Pouzivatel nemusel vyhladavat obsah — systém mu navrhol, ¢o sa oplati poc¢uvat’ d’alej.
Vysledkom bol narast priemerného ¢asu pocuvania o 30 %.

Zaver je jasny: distribucia obsahu v modernych médiach nespociva v ,,uverejneni
¢lanku na stranke“. Spociva v ciefavedomom riadeni pouzivatel'skej cesty od prvého
kontaktu, cez zapojenie, az po predplatné alebo navrat. Analytika umoziuje tuto cestu
pochopit, optimalizovat a rozvijat.

F. Hodnotenie uspechu a kfuCové ukazovatele
vykonnosti (KPIs)

V digitdlnom svete média musia nielen vytvarat’ obsah, ale aj rozumiet tomu, aké vysledky
prinada — redakéne aj obchodne. Hodnotenie Uspechu sa neméze opierat len o intuiciu.
Novinari uz dlhodobo upozoriuju, Zze po€et zobrazeni neodraza hodnotu materialu. Moderné
média preto meraju nie€o viac: pozornost, lojalitu, konverziu na predplatné a dihodoby vplyv
na vztah s publikom. KFa€ové ukazovatele vykonnosti (KPIs) sa stavaju nastrojom nielen
reportovania, ale realneho riadenia redakcie.

Metriky zapojenia: od kliknutia k vztahu

V mnohych eurépskych redakciach prebieha zmena myslenia. Der Spiegel prestal pouzivat
page views ako hlavné meradlo uspechu. V ich internych reportoch je teraz prvym
ukazovatelom ,engaged time“. Ak pouzivatel stravi na Clanku aspori 60 sekund, material sa
povazuje za ,konzumovany“, teda skuto€ne Citany. Prec€o je to délezité? Pretoze iba pozorne
Citané texty buduju autoritu redakcie a vedu ku konverziam. Podobnym spésobom funguje
The Guardian, ktory sa sustreduje na ukazovatel ,attention time“ — ten je spojeny s lojalitou
aj s ochotou prispievat a predplacat si obsah.

Spravodajské texty (breaking news) sa hodnotia inak ako analytické materialy. Sprava ma
byt rychla a Siroko distribuovana, ale jej uspech sa meria najma dosahom a poctom
pouzivatelov, ktori sa vratia do 24 hodin. Reportaz alebo investigativny material ma iny ciel
— udrzat pozornost' a motivovat' k predplateniu. Vydavatelia ako Dagens Nyheter hodnotia
tento typ obsahu podla poctu za¢atych predplatnych, poctu precitani prihlasenymi
pouzivatelmi a podfa ,ukazovatela lojality“ — kolko ludi sa vracia, aby pokraCovalo v sérii.
Metriky zapojenia zahfnaju:

e priemerny Cas straveny pri obsahu,

percento posunutia ¢lanku (scroll depth),

pocet interakcii (komentare, registracie na newsletter, uast v anketach),

pocet navratov na web v priebehu tyzdia,

podiel Citatefov, ktori konzumuju viac nez jeden material z daného oddelenia.
Tieto udaje pomahaju redakciam pochopit, ktory obsah je nielen ,kliknuty®, ale aj
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skutocne posiliuje vztah s publikom.

Metriky dosahu: nielen kvantita, ale aj kontext

Dosah zostava délezity. Vysoky pocet unikatnych pouzivatefov sved¢i o sile znacky. No v
zrelych redakciach sa dosah analyzuje v kontexte — nie ako absolutne €islo, ale ako
,kvalitativny dosah®. V redakcii El Pais tim analyzuje, kolko novych pouzivatelov vstupilo na
web v dbésledku konkrétneho ¢lanku a kolko z nich sa vratilo do siedmich dni. To umoziuje
odliSit obsah, ktory generuje jednorazové kliknutia, od toho, ktory pritahuje stabilné
publikum.

V Le Monde zaviedli ukazovatel ,prvy kontakt® — kolko fudi prislo na web po prvy raz vdaka
konkrétnemu ¢lanku. Clanky s vysokym ukazovatelom ,prvého kontaktu* st kii¢ové pre
budovanie znacky a rozSirovanie vplyvu redakcie.

Konverzia a predplatné: od citatela k partnerovi

Pre redakcie fungujuce na predplatitefskom modeli je klu€ovou metrikou konverzia. Nejde
vSak len o to, kofko ludi si predplatné zakupilo, ale o to, &i redakcia chape, ktory obsah k
tomu viedol. V Dagens Nyheter ma kazdy ¢lanok priradenu ,predplatitelsku hodnotu®, ktora
sa vypocitava podla poctu predplatnych zacatych po preéitani ¢lanku. Financial Times
pouziva ukazovatel RFV (recency, frequency, volume), ktory meria, ako ¢asto a ako
intenzivne pouzivatel pracuje s obsahom — a na tomto zaklade hodnoti, ako blizko je k
predplateniu.

Pre novinara je tato metrika mimoriadne cenna. Ukazuje, ktoré témy, formaty a Styly pisania
prinasaju realnu obchodnu hodnotu. Redakcia mbze investovat ¢as a zdroje do oblasti,
ktoré nielen zvy3uju navstevnost, ale aj buduju dlhodobé prijmy.

V redakciach ako El Mundo a The Guardian sa analyzuje aj ukazovatel odchodu, ktory
informuje o tom, kolko predplatitelov prestava platit a pre€o. Ak odchadzaju najma Citatelia
so zaujmom o konkrétnu tematicku oblast, redakcia méze upravit ponuku alebo vytvorit
novy obsahovy cyklus.

Hodnotenie ROI: aku skuto€nu hodnotu ma obsah

ROI (navratnost investicii) prestava byt pojmom iba pre obchodné oddelenia. Redakcie
Coraz CastejSie analyzuju, aké prijmy generuje nielen reklamna kampan, ale aj jednotlivy
¢lanok alebo format. V Politico Europe sa sleduje, kolko prijmov prinasaju Specialne
reporty a udalosti zaloZené na jednom vyznamnom redakénom projekte. Tak redakcia vie,
Ze investovanie do hibkového obsahu nie je néaklad, ale strategicka investicia.

V The Guardian sa kampane financované darcami analyzuju podla ,nakladu na ziskanie
daru“. Ak video kamparn pritahuje darcov vysokej hodnoty, rozSiruje sa. Ak iny format
prinasa slaby vynos, je pozastaveny alebo prepracovany.

Kontinualne zlepSovanie: data ako nastroj spatnej vazby

NajdoleZitejSou zmenou, ktoru analytika priniesla médiam, je odklon od myslenia ,urobili
sme — overili sme — zabudli sme“. Namiesto toho redakcie zavadzaju cyklus neustaleho
zlepSovania. Kazdy obsah sa stava zdrojom poznatkov. Kazdy vysledok sluzi na ucenie.

V redakcii El Pais zaviedli tzv. analytické cykly, vplyv ¢lanku sa analyzuje po publikovani,
po tyZdni a po mesiaci. Ak sa téma ukaze ako vyznamna, vznikaju nové verzie, doplnenia a
interaktivne formy. Ak nie, redakcia vyvodi zavery a pokracuje dalej. V Dagens Nyheter sa
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rozhodnutia o vzniku novych tematickych sekcii zakladaju vylu¢ne na datach — sleduju sa
trendy, uroven lojality a konverzie z obsahu.

Takato pracovna kultura meni spésob uvaZovania o Zurnalistike. Data nesluzia na trestanie,
ale na u€enie. Nepoukazuju len na minulost, ale ukazuju, ako tvorit buducnost. Média, ktoré
pochopili, ako hodnotit Uspech (nie cez perspektivu jedného ukazovatela, ale komplexného
vztahu s publikom) sa stavaju nielen efektivnejSimi, ale aj odolnejSimi voci trhovym
zmenam.

Lojalita pouzivatelov — ukazovatel, ktory meni pravidla hry
V tradiénych médiach sa uspech meral dosahom, teda po¢tom predanych vytlackov,
divakov alebo zobrazeni stranok. Dnes je rovnako délezité, ak nie délezitejSie, Ci sa
pouzivatel vracia, ako ¢asto sa vracia a do akej hibky obsah konzumuje. Lojalita sa stala
jednym z klu€ovych ukazovatelov, pretoZe lojalny pouzivatel si CastejSie predplati,
zucasthuje sa udalosti, poskytuje dar alebo sa stava ambasadorom medialnej znacky.

V Dagens Nyheter sa lojalita meria ukazovatelom ,sedemdnovi vracajuci sa pouzivatelia®,
ktory ukazuje, kofko Citatelov navstivilo web aspon trikrat pocCas tyzdna. Je to jednoduché
Cislo, ale mimoriadne vyznamné — jeho rast znamena, ze médium sa stava sucastou
kazdodenného zvyku pouzivatela.

Podobny pristup pouziva The Guardian, ktory sleduje ,loyalty index®. Ak pouzivatel
navstevuje web v priemere Styrikrat tyzdenne a vyuziva rézne formaty — Cita ¢lanky, po€uva
podcasty, odobera newslettery — je zaradeny medzi hlboko zapojenych pouzivatelov. Prave
tito pouzivatelia tvoria zaklad finan¢nej stability redakcie.

V redakcii El Pais sa lojalita stala novym strategickym cielom. Namiesto oslavovania
jednorazovych rekordov v dosahu za€ala redakcia analyzovat, ktoré obsahy privadzaju
pouzivatelov spat. Ukazalo sa, Ze najdélezitejSim faktorom lojality su pravidelné cykly —
tyzdenné politické analyzy, ekonomické komentare a autorské newslettere. Redakcia tak
planuje publikacie podla rytmu publika, nie podfa trendov.

Metriky pozornosti: kolko Citatel skuto¢ne ,,dava“ médiu

Metriky pozornosti su odpovedou na problém ,prazdneho dosahu®. MéZete mat milion
zobrazeni, ale ak vacSina pouzivatelov stravi na stranke len 10 sekund, znamena to, Ze
obsah nezaujima a nebuduje vztah.

Chartbeat zaviedol koncept ,active engaged time“ — €as, poCas ktorého pouzivatel aktivhe
Cita (scrolluje, klika, pohybuje kurzorom). V The Independent sa tento ukazovatel stal
délezitejSim nez poclet zobrazeni. Redakcia zistila, Ze obsah s dlhym ¢asom zaujatia (teda
engaged time) ma vacsi vplyv na rozhodnutia o predplatnom a lepSie presvied&a inzerentov,
ktori su ochotni zaplatit' viac za priestor pri obsahu, ktory dokaze udrzat pozornost.

Vo Financial Times bol zavedeny ukazovatel ,Quality Reads KPI*, ktory meria, kolko
pouzivatelov posunulo ¢lanok aspor do polovice. Tento jednoduchy nastroj pomohol
redakcii pochopit, ktoré texty motivuju pouzivatelfov zostat na stranke. Ukazalo sa, Ze kratke
spravy prilakali mnoho pouZzivatefov, ale prave dihé analytické texty budovali hibSi vztah.

Kratkodoby dosah verzus dlhodoba hodnota

Jednou z najdélezitejSich lekcii prace s datami je rozliSenie medzi obsahom, ktory generuje
kratkodobu navstevnost, a tym, ktory prinaSa dihodobu hodnotu. Politico Europe analyzuje
obsah podla dvoch filtrov: immediate impact (okamzity vplyv) a enduring impact
(dIhotrvajuci vplyv). Prvy sa tyka materialov, ktoré dominuju dennej agende, ako su kratke
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spravy, exkluzivne prispevky, breaking news. Druhy sa tyka obsahu, ktory prinasa
navstevnost a predplatné po¢as mesiacov teda Specialne reportaze, investigativa, analyzy.
V Der Spiegel si redakcia vSimla, Ze investigativne texty publikované v piatok maju mene;j
kliknuti ako tie zverejnené v utorok, ale maju dvojnasobnu konverziu na predplatitefov. Na
zaklade toho bola upravena publikacna stratégia: spravy sa publikuju v ¢ase, ked maju
pouzivatelia viac €asu, a strategicky obsah v ¢ase rozhodovania o predplatnom.

ROI v zurnalistike: aki hodnotu obsah naozaj prinasa

Navratnost investicii (ROIl) sa Coraz CastejSie analyzuje nielen v kontexte reklamy, ale v
ramci celého zurnalistického procesu. V redakciach ako El Pais a The Guardian dostava
kazdé oddelenie spravu ukazujucu, aké prijmy generuje ich obsah — z reklamy,
predplatného, udalosti a partnerskych produktov.

Hodnotenie ROl umoziuje strategické rozhodovanie. Ak ekonomicka rubrika generuje
nizSiu navstevnost, ale vyssi prijem z predplatného, investuje sa do nej viac. Ak zabavna
rubrika generuje velku navstevnost, ale nizky engaged time a ma slaby vplyv na predplatné,
redakcia méze zmenit format alebo obmedzit’ naklady.

ROI sa zacina analyzovat aj na urovni formatov. V Dagens Nyheter sa ukazalo, Ze
spravodajské podcasty generuju menej zobrazeni ako ¢lanky, ale pouzivatelia, ktori ich
po&uvaijd, maji dvojnasobnu pravdepodobnost prediZit’ si predplatné. To viedlo k zvy3eniu
investicii do audia, aj ked tradiéné metriky toto rozhodnutie nepodporovali.

Kontinualne zlepSovanie: stratégia ako proces, nie jednorazova akcia

NajdolezitejSim prvkom hodnotenia uspechu je pochopenie, Ze nejde o ukon&eny proces,
ale o neustaly cyklus. Redakcie, ktoré buduju naskok, ne€akaju na ro¢né suhrny — analyzuju
data kazdy deri, implementuju stratégiu a testuju nové rieenia.

The Guardian pouziva ,testovanie hypotéz“ — redaktori formuluje teoreticki domnienku,
napriklad Ze kratSi perex zvyS$i ¢as Citania alebo Ze ¢lanky s autorskou analyzou v
podnadpise zvySia konverziu na predplatné. Nasledne porovnaju dve verzie publikacie.
Vysledok nie je hodnotenim autora, ale prilezitostou na ucenie.

V El Mundo sa kazdy tyzden konaju strategické stretnutia, na ktorych sa preberaju
ukazovatele z poslednych dni, ale klt€om nie su Cisla, ale zavery. Ciefom nie je splnit’ tlohu,
ale naucit' sa, €o mdézeme v buducnosti urobit lepSie. Tento pristup meni data na nastroj
rozvoja.

Co to znamena pre novinarov a redakcie

Moderné KPI nesluzia na kontrolu, ale na posilnenie hodnoty Zurnalistiky. Ukazuju, ktory
obsah buduje vplyv, déveru a vztah s publikom. Pomahaju prijimat’ informované rozhodnutia
namiesto intuitivnych. UmoZznuju vyvazit redakéné a obchodné ciele bez zniZovania kvality.
Média, ktoré rozumeju tomu, ako merat’ uspech a ako tieto data vyuzivat na zlepSovanie
stratégie, ziskavaju vyhodu oproti tym, ktoré sleduju iba pocet kliknuti. V modernom
medialnom ekosystéme nevyhrava ten, kto nahana senzacie, ale ten, kto buduje trvalu
hodnotu — pozornost, déveru a lojalitu publika.

G. Implementacné odporucania

Zavedenie kultury zaloZenej na datach v redakcii nespoc€iva v kupe noveho nastroja ani v
prijati jedného analytika. Je to proces, ktory zahffia spésob prace, Strukturu zodpovednosti,
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jazyk, ktorym sa hovori o publiku, ako aj rozhodnutia prijimané kazdy defi. Redakcie, ktoré
uspesne implementovali analytiku, nezacCinali komplikovanymi algoritmami, ale zmenou
myslenia: data nie si hrozbou pre zurnalistiku — s nastrojom, ktory ju posiliuje.

Ako zacat’ — krok zo strany redakcie, nie technolégie

Prvym krokom je stanovenie spolo¢ného jazyka. Kazda redakcia by mala jasne definovat
najdblezitejSie ukazovatele — o znamena ,,engaged session®, ¢im sa lisi ,jedineény
pouzivatel“ od ,lojalneho pouzivatela® o znamena pojem ,konverzia®“ Bez takéhoto
slovnika sa redakcia a obchodné oddelenie budu pozerat na data uplne odliSnym
spbsobom.

V Dagens Nyheter a El Pais bol prvym krokom implementacie analytiky dokument ,mapa
metrik“ — neobsahoval technické data, ale definicie vysvetlené jednoduchym jazykom.
Vdaka nemu kazdy zamestnanec redakcie vedel, ¢im sa li8i poCet zobrazeni od engaged
time a preco je ten druhy délezitejSi. Tento krok zabranil konfliktom medzi novinarskou
intuiciou a analyzou dat.

Rola l'udi — kto zodpoveda za data

V zrelych eurépskych nevytvaralo datovu kultaru IT oddelenie, ale vznikala redakénym
procesom. V mnohych médiach vznikla funkcia ,redak&ny analytik“ alebo ,editor pre data“,
ktorého ulohou nie je len reportovanie Cisiel, ale ich preklad do redakéného jazyka.

V The Guardian su analytici su¢astou redakénych timov — sedia pri rovnakych stoloch ako
reportéri a editori. Neodovzdavaju reporty ,zhora“, ale diskutuju o tom, ako mézu data
podporit novinarsku pracu. V Der Spiegel ma kazda tématicka sekcia osobu, ktora sleduje
vykon €lankov a spolu s editormi planuje dalSie kroky.

Zapojenie analytiky do kazdodennej pracovnej kultury

Implementacia analytiky nespociva vo vytvoreni jedného tyzdenného reportu. Cielom je,
aby sa data stali su€astou kazdodennych redakénych Cinnosti. V Politico Europe sa ranné
redakéné porady vzdy zacéinaju kratkym prehladom dat — nejde vSak o tabulky. Analytik
predstavi dva alebo tri hlavné poznatky: ktoré témy vyvolali najvaésiu odozvu, ¢o fungovalo
dobre, ¢o prekvapilo publikum. Tieto zavery ovplyvriuju rozhodnutia o témach dna.

V La Repubblica maju analytické stretnutia formu ,redakénych rozhovorov o buducnosti®.
Neanalyzuju sa minulé chyby, ale hladaju potencialne prileZitosti: ak rastie zaujem o
klimatické témy, mali by sme vytvorit novu sériu, podcast alebo newsletter? Ak pouzivatelia
posuvaju text len do polovice, o mézeme zmenit v Strukture ¢lanku?

Integracia nastrojov — s dérazom na pouzivatela, nie na systém

Technolégia ma podporovat redakciu, nie ju ovladat. Najuspesnejsie europske redakcie
spajaju viacero nastrojov do jedného ekosystému: analazy spravania ukazuju, ¢o robi
pouzivatel; CDP prepaja jeho aktivitu s predplatnym a newslettermi; nastroje pre redakciu
zobrazuju data v realnom €ase. Klu€ove je, aby novinar nemusel otvarat' pat réznych
programov — vSetky dblezité informacie vidi na jednom mieste.

Prikladom je Dagens Nyheter, kde si vytvorili interny redakény panel. Kazdy novinar vidi,
kolko predplatitefov si precitalo jeho ¢lanok, aky bol priemerny ¢as Citania a ¢i text viedol k
novym predplatnym. Nie je to kontrolny nastroj, ale forma spatnej vazby, ktora pomaha
rozvijat redakéné zruénosti.
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Zmena myslenia: od ,klikov“ k hodnote

Najvacsou prekazkou implementacie analytiky nie je technoldgia, ale navyky. Mnohé
redakcie roky fungovali v paradigme boja o kliknutia. Analytika novej generacie umoznuje
prechod k paradigme kvality a dlhodobej hodnoty. Novinar nemusi pisat podfa algoritmov,
mdze pisat tak, aby budoval lojalitu a déveru, pretoZe prave tieto prvky su dnes merané a
ocenované.

Vo Financial Times jeden z editorov povedal: ,,Analytika nam nehovori, o mame pisat'.
Hovori nam, ako publikum vyuziva nasu pracu. Zvysok je nasa redakéna
zodpovednost’.”“ Toto vyjadrenie vystihuje zrely pristup k datam.

Co prinasa Gspes$na implementacia

Ked redakcia prejde na model zaloZzeny na datach a vedomom riadeni, zaénu sa takmer
automaticky diat’ tri veci: zlepSuje sa kvalita zurnalistiky (pretoZe redakcia vytvara obsah,
ktory je pre publikum uzito¢ny), rastie lojalita publika (pretoZe obsah prichadza k spravnym
l[udom v spravnom Case a forme) a rastu prijmy (pretoze obchod zac&ina podporovat
hodnotny obsah, nie iba popularny). Data prestavajua byt reportom a stavaju sa oporou
redakénej a obchodnej stratégie.

H. Zhrnutie

Digitalna transformacia médii nespociva v nahradeni papiera internetom ani v presunuti
redakcie do cloudu. Jej podstatou je zmena myslenia od prace zaloZenej na intuicii a
nahode k vedomému riadeniu vztahu s publikom. Data nie su ciefom samym o sebe — su
nastrojom, ktory umoznuje redakcii lepSie porozumiet pouzivatelom, presnejSie vyberat
témy, efektivnejSie distribuovat obsah a budovat stabilné prijmy.

NajdélezitejSou lekciou z europskych redakcii je, ze ukazovatele uspechu musia byt' v
sulade s misiou redakcie a obchodnym modelom. Ak médium funguje na predplatnom
modeli, uspechom je angazovanost, ¢as Citania a dlhodoba hodnota pouzivatela. Ak je
zakladom reklama, kfuCové su kvalita publika, viditelnost reklamy a déveryhodnost znacky.
Nech je model akykolvek, vSetky moderné média sa zhoduju: pocet kliknuti nestaci.
Buducnost’ uréuju pozornost’, lojalita a dévera pouzivatela.

Redakcie, ktoré efektivne vyuzivaju data, sa nevzdavaju novinarskeho usudku, prave
naopak, posilfiuju ho. Data nesluzia na diktovanie tém, ale pomahaju lepsie pochopit,
kde pouzivatel je, aké otazky si kladie a aké odpovede skutocne potrebuje. V tomto
zmysle sa analytika stava spojencom verejného poslania médii, nie jeho hrozbou.

Nasleduje zoznam osvedéenych nastrojov a platforiem pouzivanych v médiach —
vSetky su legalne, vysoko hodnotenég, s opisom a bez Cislovania. Linky su uvedené priamo v
texte.

Chartbeat

Platforma Chartbeat (https://chartbeat.com/) je analyticky nastroj navrhnuty Specialne pre
vydavatelov a redakcie. Umozriuje sledovat v realnom Case, Co robia pouzivatelia, ktoré
¢lanky pritahuju pozornost, ako diho trva relacia a ktoré zdroje navstevnosti su
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najefektivnejSie. Redakcie si Chartbeat vyberaju vtedy, ked chcu mat rychly ,radar” diania
na svojom webe a okamzite reagovat.

Parse.ly

Parse.ly (https://parse.ly/) je platforma zamerana na analyzu obsahu, meria nielen
popularitu &lankov, ale aj hibku zapojenia, interakcie a konverzie (newslettery, predplatné).
Je to nastroj, ktory pomaha pochopit, ktoré formaty prinasaju hodnotu nielen z pohladu
navstevnosti, 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 rieSenie, ktoré umoznuje spajat udaje pouzivatelov z
réznych zdrojov — webu, aplikacie, CRM, reklamy — do jedného profilu pouzivatela a
vyuzivat ich na segmentaciu a personalizaciu. Je to pokrocily nastroj pre vydavatelov
rozvijajucich predplatitelsky model.

Tableau

Tableau (https://tableau.com/) je nastroj Business Intelligence a vizualizacie dat. Umozriuje
redakciam a datovym timom vytvarat interaktivne panely, ktoré prezentuju udaje v
zrozumitelnej forme pre novinarov a manazérov. Vdaka nemu mozno premienat surové data
na prehlfadné vystupy vhodné na podporu redakéného rozhodovania.

Google Analytics 4 (GA4)

Google Analytics 4 (analytics.google.com) je najnovSia verzia Standardného nastroja na
analyzu navstevnosti webu a aplikacii. Ponuka zber udajov zalozeny na udalostiach, lepSiu
analyzu pouZivatel'skej cesty a integraciu udajov z viacerych zariadeni. Pre vaésinu redakcii
predstavuje pociato¢ny bod pri budovani meracich systémov.

Niekolko poznamok k vyberu a implementacii

Pri vybere nastroja sa oplati zohladnit’ jednoduchost pouzivania v redakcii, teda €i novinari
a editori méZu s datami pracovat autonémne, alebo potrebuju stalu technicku podporu.
Dolezité je overit, €i nastroj umozriuje prepojenie s inymi systémami (newsletter, CRM,
aplikacia), pretoze data funguju najlepsSie v integrovanom prostredi.

Licencie a naklady: niektoré rieSenia su dostupné bezplatne (s obmedzeniami), iné
vyzaduju investiciu. Redakcia by mala vyhodnotit, €i pridana hodnota prevysuje naklady.
VZdy je dbleZité naplanovat Skolenie redakcie, samotny nastroj ni¢ nezmeni, ak ludia
nevedia, ako ho pouzivat.

Treba paméatat’ na dodrziavanie zakona, udaje pouzivatelov, analyza ich spravania a
segmentacia musia byt v sulade s predpismi o ochrane osobnych udajov (napr. GDPR v
Europe).

Toto nie je d'alSia technicka sprava o ,,magii dat“. Je to pokus vytvorit sprievodcu pre
redakcie, ktory ukazuje, ako vyuZivat data na lepSie redakéné rozhodnutia a stabilnejSie
prijmy. Od definovania datovej zrelosti a usporiadania zdrojov, cez bezpe¢né uchovavanie v
cloude a sulad s GDPR, aZ po kazdodennu operacionalizaciu: pracovné ritualy, panely
distribu¢ného zdravia, segmentaciu publika, metriky pozornosti a realne KPI.
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Najdélezitejsi zaver je jednoduchy: pocet kliknuti uz nahradza kvalita kontaktu s
obsahom ako €as, angaZovanost, lojalita a konverzia na predplatné.

Individualne hibkové rozhovory s novinarmi a editormi priniesli do materialu realitu z praxe:
ukazali, ako sa nastroje pouzivaju v skutoénom redakénom prostredi, kde je GA4
neintuitivny, ako newsroomovy panel ulahéuje diskusiu o vysledkoch, ¢o brani
kazdodennému reportingu a ¢o funguje okamzite. Tieto rozhovory poskytli pohlad na
kulturne (tlak na kliky), organizacné (sild) a technické prekazky (roztrieStené data, staré
systémy).

Cesta k datovej zrelosti sa nezacina algoritmami, ale spolo€nym slovnikom a jednym
»datovym centrom“. Ked redakcia, reklama a produkt pouzivaju ten isty doveryhodny zdroj
(cloudovy datovy sklad, jasné definicie metrik, sémanticka vrstva), miznu spory o tom, kto
ma tie spravne data. Az vtedy metriky dostavaju skutoény vyznam: ¢as angazovanosti
pred PV, lojalita pred jednorazovym dosahom, ,,predplatitel'ska hodnota“ obsahu pred
kratkodobymi vykyvmi navstevnosti.

V distribucii vitazi prispdsobenie kanalu a personalizacia, v monetizacii segmentacia
Lsuperuzivatelov®, retencia a férové meranie ROI.

Na zaver — prakticky odkaz pre vydavatel'ov: uspesni budu ti, ktori upracu metriky,
konsoliduju data v cloude, investuju do pristupnych nastrojov pre novinarov a zaclenia
analytiku do rytmu prace. Hibkové rozhovory ukazali, Ze aj malé kroky ako spoloény slovnik
metrik, jednoduchy panel, tyZdenné datov porady prinasaju rychle vysledky. Nejde o
revoluciu cez noc, ale o déslednu evoluciu. Menej ,nahanania klikov*, viac kvality, dévery a
navratnosti pouzivatefov. A to je najdolezitejSie posolstvo celého sprievodcu.
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