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Дигитализацијата суштински ги трансформираше начините на продукција, 
дистрибуција и консумација на медиумската содржина, со што се промени 
традиционалниот медиумски пејзаж. Во таква средина, локалните и регио-
налните медиуми се соочуваат со зголемени притисоци поврзани со видли-

воста, ангажманот на публиката и долгорочната одржливост, особено доколку не 
успеат да се приспособат на новите дигитални и платформски услови. Овој труд ги 
анализира стратегиите за брендирање што ги применуваат локалните и регионал-
ните медиумски организации во дигиталната ера, со посебен фокус на ефектите 
од мултиплатформскиот пристап. Основната хипотеза е дека медиумите што сис-
тематски користат повеќе платформи и различни формати на содржина оствару-
ваат поголема видливост на брендот и повисок степен на ангажман на публиката 
во споредба со медиумите што се потпираат на една платформа. Истражувањето 
се темели на квантитативна анализа на анкетни податоци собрани од локални 
и регионални медиуми во Македонија и опфаќа анализа на нивното присуство 
на веб-платформи, социјални медиуми и мобилни апликации. Посебно внимание 
е посветено на три клучни елементи на мултиплатформската стратегија: употре-
бата на мултимедијална содржина, интерактивните формати и содржината гене-
рирана од корисниците (UGC). Резултатите укажуваат дека медиумите што при-
менуваат мултиплатформски пристап бележат значително поголема видливост 
и поинтензивен ангажман на публиката. Видеосодржините се издвојуваат како 
најефективен формат, додека интерактивните форми и UGC покажуваат потен-
цијал за зајакнување на довербата, кредибилитетот и релацијата меѓу медиумот 
и публиката. Спротивно на тоа, медиумите што не користат мултиплатформски 
стратегии најчесто имаат ограничен досег и пониска препознатливост на брен-
дот. Заклучно, трудот потврдува дека мултиплатформските стратегии за медиум-
ско брендирање претставуваат клучен фактор за одржливост и конкурентност на 
локалните и регионалните медиуми во современиот медиумски екосистем.

Клучни зборови: медиумско брендирање, мултиплатформски пристап, локални 
медиуми, мултимедијална содржина, ангажман на публиката
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1. Вовед
Медиумите и новинарството континуирано се менуваат, а тие промени во најго-

лем дел се резултат на технолошкиот развој. Иако основните принципи на про-
фесионалното новинарство, фер, балансирано, етичко и објективно известување, 
остануваат релативно стабилни, суштинските промени се случуваат во начинот 
на дистрибуција на содржината и во пристапот кон градење и одржување на ме-
диумскиот бренд во услови на сѐ поголем број достапни платформи.

Медиумите што некогаш беа јасно дефинирани како печатени, радио или теле-
визиски денес тешко можат да се сместат во една категорија. Покрај текстуал-
ната содржина, тие креираат видео, аудио, мултимедијални и интерактивни фор-
мати, кои се дистрибуираат преку веб-страници, мобилни апликации и различни 
социјални мрежи. Токму затоа, особено за помладите генерации, медиумите сѐ 
помалку се препознаваат според нивниот традиционален формат, а сѐ повеќе 
како креатори на содржина присутна на повеќе платформи. Ваквата трансфор-
мација на медиумските организации е потврдена и во бројни истражувања, кои 
укажуваат дека потребата за вести не се намалува, туку дека се менуваат начини-
те на финансирање, дистрибуција и консумирање на информациите (Picard, 2014).

Појавата и ширењето на интернетот предизвикаа длабоки трансформации во 
медиумскиот сектор, значително менувајќи ги финансиските модели, навиките 
на публиката и начините на консумирање вести. Подоцна, мобилниот телефон и 
социјалните медиуми дополнително го забрзаа овој процес, овозможувајќи сле-
дење на информациите во секое време и на секое место. Како резултат на тоа, 
публиката стана поподвижна, пофрагментирана и сѐ повеќе ориентирана кон 
платформи и содржина на барање, при што улогата на медиумските брендови во 
дистрибуирана медиумска средина станува сѐ посложена (Kalogeropoulos, Fletcher 
& Nielsen, 2019).

Трендовите во консумирањето на содржина, особено оние водени од помладата 
публика, станаа значајни фактори во медиумската индустрија. Медиумскиот сектор 
ја препознава оваа публика како клучен дел од пазарот денес и во блиска иднина, 
а нивните навики претставуваат индикатор за идните трендови во консумирањето 
медиумска содржина и за следните генерации (Saulīte & Ščeulovs, 2023).

Локалните и регионалните медиуми имаат специфична улога во медиумскиот 
екосистем, обезбедувајќи информации од непосреден јавен интерес за локалните 
заедници и придонесувајќи за плурализам на информациите. Истовремено, тие се 
меѓу најранливите во процесот на дигитална трансформација, со оглед на ограни-
чените финансиски и човечки ресурси и зголемената конкуренција од национални 
и глобални медиумски платформи.

Во услови на фрагментирана публика и платформски ориентирана дистрибу-
ција на содржини, видливоста на брендот и одржувањето на однос со публиката 
стануваат клучни предизвици за опстанокот на овие медиуми. Поради тоа, анали-
зата на нивните стратегии за брендирање, особено во контекст на мултиплатфор-
мски пристап, нуди важни сознанија за начинот на кој локалните и регионалните 
медиуми се обидуваат да ја задржат својата релевантност и јавна функција.

Промените во медиумската сфера особено силно ги погодија локалните и ре-
гионалните медиуми. Дел од нив не успеаја навремено да се приспособат на но-
вата медиумска реалност, што резултираше со намалување на приходите, губење 
на публиката и, во многу случаи, целосно згаснување. Како последица на тоа, се 
појавија таканаречените медиумски или информациски пустини, области во кои 
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недостигаат веродостојни и разновидни локални информации, што директно го 
поткопува демократскиот процес и правото на граѓаните на информирање. Овие 
процеси не се ограничени само на глобалниот медиумски контекст, туку се јасно 
видливи и во македонскиот медиумски простор, каде згаснаа голем број нацио-
нални, локални и регионални медиуми, а дел од преостанатите сѐ уште немаат 
јасно дефинирана мултиплатформска стратегија. Медиумите што успеале да раз-
вијат ваков пристап, од друга страна, покажуваат поголем потенцијал за опста-
нок, видливост и одржување на својот бренд во дистрибуирана и платформска 
медиумска средина. Токму од овие причини, ова истражување се фокусира на 
потребата од мултиплатформски пристап во градењето на бренд-стратегиите на 
локалните и регионалните медиуми, анализирајќи како различните платформи и 
формати на содржина влијаат врз видливоста на медиумскиот бренд и ангажма-
нот на публиката.

2. Истражувачка методологија
2.1. Предмет и цели на истражувањето

Ова истражување ги анализира ефектите од мултиплатформскиот пристап во 
градењето на бренд-стратегиите на локалните и регионалните медиуми во Север-
на Македонија, во контекст на технолошките промени и трансформацијата на ме-
диумските навики на публиката. Фокусот е ставен на начинот на кој медиумски-
те организации ги приспособуваат своите стратегии за брендирање со цел да ја 
зголемат видливоста на брендот, да го подобрат ангажманот на публиката и да ја 
зајакнат својата долгорочна одржливост.

Целта на истражувањето е да се утврди дали и во која мера усвојувањето на му-
лтиплатформски пристап придонесува за поефикасно градење на медиумскиот 
бренд, како и да се идентификуваат клучните предизвици, можности и иноватив-
ни практики што ги применуваат локалните и регионалните медиуми во новата 
медиумска реалност.

2.2. Истражувачки прашања

Истражувањето се води од следните истражувачки прашања:

•	 Дали локалните и регионалните медиуми во Северна Македонија имаат раз-
виено бренд-стратегии приспособени за различни платформи?

•	 Кои стратегии и формати ги користат медиумите за зголемување на видли-
воста на брендот и ангажманот на публиката?

•	 Со кои клучни предизвици се соочуваат медиумските организации при прис-
пособувањето на мултиплатформска средина?

•	 Како фрагментацијата на публиката и конкуренцијата од националните и 
глобалните медиуми влијаат врз одржливоста на локалните и регионалните 
медиуми?

•	 Какви можности нудат новите технологии и трендови за понатамошен раз-
вој на медиумските бренд-стратегии?
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•	 Дали и како медиумите ги приспособуваат своите стратегии за таргетирање 
на специфични сегменти на публика?

•	 Кои се потенцијалните долгорочни ефекти од примената на мултиплатформ-
скиот пристап врз одржливоста и успехот на медиумските организации?

2.3. Методи и инструменти

Истражувањето применува комбиниран методолошки пристап, кој вклучува 
квантитативни и квалитативни методи, со цел да се обезбеди сеопфатна анализа 
на стратегиите за медиумско брендирање во мултиплатформска средина.

Квантитативниот дел се базира на анкетно истражување спроведено меѓу ло-
кални и регионални медиуми во Северна Македонија. Анкетата е дизајнирана за 
да собере податоци за присуството на медиумите на различни платформи, корис-
тените формати на содржина (текстуални, мултимедијални, интерактивни и содр-
жини генерирани од корисници), како и перцепциите поврзани со видливоста на 
брендот и ангажманот на публиката.

Анкетниот метод е избран како соодветен инструмент за ова истражување би-
дејќи овозможува систематско прибирање на податоци од поголем број медиум-
ски организации и обезбедува споредливи квантитативни показатели поврзани 
со присутноста на медиумите на различни платформи, користените формати на 
содржина и перцепциите за видливоста на брендот и ангажманот на публиката. 
Со оглед на тоа што целта на истражувањето не е анализа на поединечни медиум-
ски случаи, туку идентификување на пошироки трендови и обрасци во примената 
на мултиплатформски стратегии, анкетата претставува најсоодветен метод за оп-
фат на разновиден медиумски примерок.

Дополнително, анкетниот пристап овозможува прибирање податоци директно 
од носителите на одлуки во медиумските организации, главно менаџери и главни 
уредници, чија перспектива е релевантна за анализа на стратегиските аспекти на 
медиумското брендирање. На овој начин, истражувањето ги комбинира објектив-
ните индикатори (присутност на платформи, формати на содржина, фреквенција 
на објавување) со субјективните проценки за ефектите од мултиплатформскиот 
пристап, што овозможува поцеловит увид во начинот на кој медиумите ги перци-
пираат и ги управуваат своите бренд-стратегии.

Собраните податоци беа групирани и обработени преку основна статистичка 
анализа, а резултатите се прикажани преку табели и графички прикази со цел 
појасна интерпретација. Паралелно, беше спроведена квалитативна анализа на 
содржината за да се идентификуваат елементи поврзани со идентитетот на брен-
дот, конзистентноста на пораките и начините на интеракција со публиката на раз-
лични платформи.

Комбинирањето на квантитативните и квалитативните методи овозможува 
подлабоко и поконзистентно разбирање на ефектите од мултиплатформскиот 
пристап врз градењето на медиумскиот бренд, видливоста и ангажманот на пуб-
ликата кај локалните и регионалните медиуми.
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3. Резултати
3.1. Примерок и опфат

Анкетното истражување беше спроведено во периодот јуни–август 2024 година 
и ги опфати сите осум плански региони во Северна Македонија. Добиени се 43 од-
говори што се однесуваат на вкупно 46 локални и регионални медиуми, при што 
дел од испитаниците управуваат со повеќе од еден медиум. Повеќе од половина 
од примерокот го сочинуваат онлајн медиуми, а останатите се радио, телевизиски 
и печатени медиуми, како и поединечни примери на подкаст и блог.

Најголем дел од анкетните прашалници се одговорени од менаџери/директори 
и главни уредници (вкупно над 85%), што укажува дека податоците главно ја одра-
зуваат стратегиската перспектива на медиумските организации.

3.2. Стратегии за брендирање и мултиплатформски пристап

Резултатите покажуваат дека мултиплатформскиот пристап е доминантна практи-
ка, но со различно ниво на стратешка зрелост. Повеќе од една третина од медиуми-
те (37,2%) применуваат мултиплатформски пристап без координирана стратегија за 
различните платформи. Приближно една четвртина од испитаниците (23,2%) изјаву-
ваат дека имаат интегрирана и координирана мултиплатформска стратегија, додека 
ист процент медиуми (23,2%) се фокусираат првенствено на една платформа.

Дополнително, помал дел од медиумите изјавуваат дека стратегијата за брен-
дирање ја темелат на мултимедијална содржина (11,6%) или на содржина генери-
рана од публиката (4,7%). Овие податоци укажуваат дека иако мултиплатформско-
то присуство е често, интегрираниот и свесно планиран брендинг-пристап сè уште 
не е доминантен кај локалните и регионалните медиуми.

3.3. Платформи и практики на објавување

Најкористени платформи се Фејсбук (90,7%) и веб-страниците (86%), по што 
следуваат Јутјуб (67,4%) и Инстаграм (62,8%). Платформи како Тик-ток (27,9%), Х 
(23,3%) и Линкдин (18,6%) се значително помалку застапени, најчесто со ограни-
чена активност.

Повеќето медиуми (81,4%) објавуваат содржина повеќе пати во текот на денот, 
што укажува на висок интензитет на продукција. Сепак, практиките за интеракција 
со публиката остануваат претежно основни: 44,2% од медиумите комуницираат 
преку одговарање на коментари и пораки, додека понапредни форми на интерак-
ција, како анкети, квизови или настани во живо, се користат од помалку од една 
петтина од испитаниците.

3.4. Елементи на брендот и значење на брендирањето

Како најважни елементи на медиумскиот бренд, испитаниците најчесто ги ис-
такнуваат квалитетот на содржината (90,7%), конзистентниот идентитет на брен-
дот (60,5%) и довербата и кредибилитетот (60,5%). Активното вклучување на ло-
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калната заедница е наведено како клучен елемент од 55,8% од испитаниците, до-
дека редовната интеракција со публиката ја истакнуваат 48,8%.

Брендирањето се смета за исклучително значајно за идната одржливост: 65,1% 
од испитаниците го оценуваат како критично важно, а дополнителни 30,2% како 
многу важно. Ниту еден испитаник не смета дека брендирањето е незначајно, што 
укажува на високо ниво на свесност за неговата улога во современата медиум-
ска конкуренција.

3.5. Мерење на перформанси и видливост

Повеќето медиуми користат повеќе индикатори за мерење на резултатите од 
своите брендинг-стратегии. Досегот до публиката го мерат 83,7% од испитаници-
те, ангажманот (допаѓања, коментари, споделувања) 76,7%, растот на следбеници 
65,1%, а веб-сообраќајот 55,8%.

Значајно е што 83,6% од медиумите пријавиле одреден степен на позитивен 
ефект врз видливоста на брендот по воведувањето мултиплатформски пристап, 
вклучувајќи значително (34,9%), умерено (30,2%) и мало зголемување (18,6%). Ова 
укажува дека мултиплатформскиот пристап, иако не секогаш стратешки интегри-
ран, сепак има позитивен ефект врз видливоста.

3.6. Содржина генерирана од публиката (UGC)

Содржина генерирана од публиката користат 72% од медиумите, со различна 
фреквенција. Медиумите што редовно објавуваат UGC пријавуваат повисоки нивоа на 
доверба и кредибилитет (51,2%), зголемен досег (48,8%) и поголем ангажман (32,6%).

Споредбената анализа покажува дека ефектот на UGC е особено изразен на ви-
зуелни платформи. На Инстаграм, медиумите што користат UGC во просек имаат 
речиси двојно повеќе следбеници од оние што не користат ваква содржина, до-
дека на Фејсбук разликата изнесува приближно 19% во корист на медиумите што 
користат UGC. Овие податоци укажуваат дека UGC е значаен фактор за органски 
раст и зајакнување на врската со публиката.

3.7. Мултимедијална и интерактивна содржина

Фотографии (86%) и видеа (79,1%) се најчесто користените мултимедијални фор-
мати. Над две третини од медиумите што користат видео-содржина пријавуваат 
зголемен ангажман (72,1%) и раст на следбеници (65,1%), а 62,8% забележале и 
зголемен сообраќај кон веб-страниците. Овие податоци укажуваат дека видеос-
одржините имаат клучна улога во зголемувањето на видливоста и препознавање-
то на медиумскиот бренд.

Интерактивната содржина, како квизови, анкети и интерактивни графики, е значи-
телно помалку застапена: 55,8% од медиумите воопшто не ја користат. Сепак, меѓу ме-
диумите што ја применуваат, 37,2% пријавуваат зголемен ангажман, а 27,9% подобрена 
видливост на брендот. Иако интерактивните формати покажуваат позитивни ефекти 
кај медиумите што ги применуваат, повеќе од половина од медиумите сè уште не ги 
користат овие алатки, најчесто поради ограничени ресурси и капацитети. Ова укажува 
на значителен, но недоволно искористен потенцијал на интерактивните формати. 
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3.8. Предизвици и идни насоки

Најчесто наведени пречки за развој на мултиплатформски брендинг-стратегии 
се ограничениот буџет (72,1%), недостигот на човечки ресурси (67,4%) и недовол-
ната техничка експертиза (27,9%). Дел од медиумите се обидуваат да одговорат 
на овие предизвици преку обуки, автоматизација и анализа на перформансите, но 
27,9% изјавуваат дека немаат систематски пристап за справување со проблемите.

Во однос на идните планови, 67,4% од медиумите планираат проширување на 
присуството на повеќе платформи, а 55,8% зголемени инвестиции во мултиме-
дијална продукција. Интерес за воведување ВИ алатки изразуваат 30,2% од испи-
таниците, што укажува на почетна фаза на технолошка трансформација.

3.9. Општ заклучок од резултатите

Резултатите јасно покажуваат дека медиумите со активна присутност на повеќе 
платформи, кои комбинираат мултимедијална продукција, учество на публиката и 
редовно мерење на перформансите, постигнуваат повисока видливост и посилен 
ангажман. Наспроти тоа, медиумите што остануваат фокусирани на една платфор-
ма имаат значително поограничен досег и пониска видливост на брендот.

4. Дискусија и заклучоци
Ова истражување потврдува дека мултиплатформските стратегии за бренди-

рање се клучен предуслов за видливост и одржливост на локалните и регионал-
ните медиуми во услови на дигитална фрагментација на публиката. Податоците 
покажуваат дека медиумите што се фокусираат на една платформа имаат нај-
ниска вкупна публика и најслаб досег на брендот.

Според споредбената анализа на просечниот број следбеници, мултиплатформ-
ските медиуми во однос на едноплатформските имаат:

•	 41,86% повеќе следбеници на Фејсбук,
•	 419,75% повеќе следбеници на Инстаграм,
•	 3175% повеќе следбеници на други платформи.

Високите процентуални разлики, особено кај категоријата „други платформи“, 
делумно се должат на ниската почетна основа кај едноплатформските медиуми, 
што треба да се земе предвид при интерпретацијата на овие резултати.

Овие разлики сугерираат дека мултиплатформското присуство не е само „дист-
рибутивен избор“, туку фактор што директно се поврзува со раст на публиката и 
со видливост на брендот, особено на визуелно ориентирани платформи.

Ова ја потврдува и перцепцијата на самите медиуми: на прашањето дали забе-
лежале зголемување на видливоста по воведување мултиплатформски пристап, 
83,6% од испитаниците пријавиле одреден степен на позитивен ефект врз видли-
воста на брендот по воведувањето мултиплатформски пристап, додека 11,6% не 
забележале промена, а 4,6% не користат мултиплатформски пристап. Наодот е 
важен затоа што покажува дека ефектот е доминантно позитивен, но не автомат-
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ски бидејќи дел од медиумите очигледно имаат потреба од подобра интеграција и 
усогласување на платформите. 

Резултатите дополнително укажуваат дека мултимедијата и UGC се силни „ак-
целератори“ на видливоста. Меѓу најкористените формати се фотографиите (86%) 
и видеата (79,1%), а ефектите од мултимедијалната продукција ги препознава го-
лемо мнозинство: 88,5% од испитаниците пријавуваат некаков пораст на видли-
вост или ангажман како резултат на инкорпорирање мултимедијални содржини 
(значително/умерено/мало зголемување).

Кај интерактивните формати (анкети, квизови, интерактивни графики) постои 
очигледен јаз: над половина од медиумите не ги користат (околу 55%), но меѓу 
оние што ги применуваат, доминира оценката дека тие носат повисок ангажман и 
учество на публиката (на пр. 35,6% пријавуваат зголемен ангажман; 31,3% поголе-
ма интеракција; 26,7% поголема видливост). Ова укажува дека интерактивноста 
е недоволно искористен потенцијал, најчесто поради намалените ресурси и капа-
цитет.

Конечно, истражувањето покажува дека мултиплатформскиот пристап е препо-
знаен како стратешка нужност и од самите медиуми: 65,1% го оценуваат како „ис-
клучително значаен“, 27,9% како „многу значаен“, а 7% како „умерено значаен“ за 
идната одржливост. Ова ја засилува тезата дека локалните и регионалните меди-
уми веќе ја препознаваат платформската логика на современата медиумска сре-
дина, но предизвикот останува како тоа да се претвори во координирана практика.

4.1. Практични импликации и препораки

Врз основа на наодите, се издвојуваат следниве практични препораки за локал-
ните и за регионалните медиуми:

1.	 Да се премине од „присутност“ кон стратегија: мултиплатформското објаву-
вање треба да биде координирано (унифициран идентитет, тон и визуелен 
јазик), со јасна улога на секоја платформа.

2.	 Да се инвестира приоритетно во видео: со оглед дека видеото е најсилниот 
формат за ангажман и раст на следбеници, потребен е минимум продукци-
ски план (на пр. кратки вертикални видеа + неделна подолга форма каде 
што има капацитет).

3.	 Да се воведат UGC протоколи: систематско охрабрување и уредување UGC 
(повици до публика, јасни правила, нужна верификација) затоа што UGC при-
донесува за доверба, разновидност и органски досег.

4.	 Да се зголеми интерактивноста со „лесни“ формати: анкети, прашања, кви-
зови и едноставни интерактивни графики (особено на Инстаграм), со редов-
но мерење на ефектите.

5.	 Да се воспостави мерењето како стандард: минимум сет на индикатори (до-
сег, ангажман, раст на следбеници, кликови кон веб, конверзии кон претпла-
та/донaции каде што постои таков модел).

6.	 Да се инвестира во градење на капацитет: континуирани кратки обуки (мо-
билно новинарство, мултиплатформско новинарство , дистрибуција, верифи-
кација на содржина генерирана од публиката), бидејќи ресурсните ограничу-
вања се најчестиот проблем.
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5. Ограничувања на истражувањето
     и насоки за идно истражување

Иако ова истражување обезбедува релевантни и емпириски поткрепени наоди 
за влијанието на мултиплатформскиот пристап врз видливоста и брендирањето 
на локалните и регионалните медиуми, потребно е да се истакнат и неколку огра-
ничувања кои треба да се земат предвид при интерпретацијата на резултатите.

Прво, истражувањето се базира на примерок од 46 локални и регионални ме-
диуми во Северна Македонија, што овозможува длабински увид во националниот 
контекст, но ги ограничува можностите за директна генерализација на резулта-
тите во други медиумски системи. Медиумските пазари во регионот и пошироко 
се разликуваат во однос на регулативата, финансирањето и дигиталната зрелост, 
што може да влијае врз применливоста на наодите.

Второ, дел од податоците се добиени преку самоизвестување на испитаниците 
(менаџери, уредници и новинари), што носи ризик од субјективна проценка, осо-
бено при оценувањето на ефектите од брендирањето и видливоста. Иако овие 
податоци се дополнети со анализа на платформите и бројчени показатели (след-
беници, присутност на платформи), идни истражувања би можеле да вклучат по-
детална анализа на аналитички податоци (reach, impressions, engagement rate).

Трето, видливоста на брендот во ова истражување е првенствено анализирана 
преку квантитативни индикатори како број на следбеници и присутност на плат-
форми. Иако овие индикатори се широко користени и релевантни, тие не ја оп-
фаќаат целосно димензијата на перцепцијата на брендот кај публиката, како што 
се довербата, лојалноста и квалитативниот однос кон медиумот.

Четврто, истражувањето е пресек во одреден временски период и не ги следи 
долгорочните ефекти од мултиплатформските стратегии. Поради тоа, не може со 
сигурност да се утврди причинско-последичната врска меѓу воведувањето на од-
редени стратегии и растот на видливоста во подолг временски интервал.

5.1. Насоки за идно истражување

Врз основа на наведените ограничувања, идните истражувања би можеле:

•	 да опфатат компаративна анализа меѓу локални и регионални медиуми од по-
веќе земји во регионот, со цел споредување на мултиплатформските практики;

•	 да вклучат долгорочни истражувања кои ќе ги следат ефектите од стратеги-
ите за брендирање и тоа во текот на подолг временски период;

•	 да комбинираат квантитативни и квалитативни методи, вклучувајќи истражу-
вања на публиката за перцепцијата на брендот и довербата во медиумите;

•	 да го анализираат влијанието на алгоритмите и автоматизираната дистрибу-
ција на содржини, како и растечката улога на вештачката интелигенција во 
брендирањето и дистрибуцијата на медиумските содржини;

•	 да посветат посебно внимание на економската одржливост и поврзаноста 
меѓу мултиплатформскиот пристап, монетизацијата и новите бизнис-модели 
на локалните медиуми.

Овие насоки можат дополнително да придонесат за продлабочено разбирање 
на улогата на мултиплатформското брендирање и неговото значење за иднината 
на локалните и регионалните медиуми.
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