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К онтент, привлекающий потребителя, 
позволит создать благоприятное от-

ношение потребителя к видеоинформаци-
онной среде, что позволит получить при-
быль при демонстрации рекламы.

Качественный контент, отображае-
мый видеоинформационной системой, 
является критически важным для успеха 
сетей, функционирующих за счет дохо-
дов от рекламы. Это один из ключевых 
элементов, рассматриваемых при оцен-
ке потенциального воздействия сети и 
ее ценности. Контент может работать 
по-разному, поэтому довольно сложно 
определить стратегию в этой сфере, 
которая одинаково хороша для любой 
сети. Однако есть ряд ключевых факто-
ров, которые принято считать одинаково 
релевантными для большей части цифро-
вых видеоинформационных сетей, функ-
ционирующих за счет рекламы.

Во-первых, по возможности лучше 
всего создавать контент специально для 
того места, где расположена видеоинфор-
мационная система. Например, контент 
спортивной направленности, демонстри-
руемый в спортивных сооружениях, при-
влекает тех, кто там находится, равно как 
информация о здоровье интересна тем, 
кто пришел на прием к врачу.

Во-вторых, определенные сети охва-
тывают очень широкую по демографи-
ческому признаку аудиторию. В частно-
сти, сети на автозаправочных станциях, 
чтобы привлечь как можно больше лю-
дей, должны демонстрировать более 
разнообразный контент, чем сети, нахо-
дящиеся в спортивных сооружениях или 
поликлиниках. В этих случаях хорошо 
известные, качественно изготовленные 
программы, поступающие из популяр-
ных источников, такие как ТВ-сериалы, 

новости, прогнозы погоды, спортивные 
сводки и развлекательные передачи, 
сработают лучше всего.

В-третьих, раскладка экрана также яв-
ляется важной частью стратегии демон-
страции контента. Раскладка должна быть 
такой, чтобы информация на экране была 
четко представлена и легко усваиваема 
как с близкого расстояния, так и издалека. 
Некоторые сети снижают свою эффектив-
ность, выводя на свои экраны слишком 
много информации – барабанные прокрут-
ки внизу, баннеры вверху и сбоку во весь 
экран, а в другой секции – видеоконтент 
со звуковым сопровождением. Следует 
убедиться, что демонстрируемый контент 
будет оказывать влияние на зрителя мгно-
венно, а изображение на экране не заста-
вит его напрягаться.

В четвертых, локальный контент не-
сомненно является наиболее привлека-
тельным из всех возможных вариантов. 
Например, в салоне нью-йоркского такси 
лучше всего демонстрировать локальные 
сводки погоды, новости и спортивную ин-

формацию. Еще лучше, если детализация 
контента будет достигать уровня почтово-
го индекса, данных о близлежащей терри-
тории и т.д. Чем ближе контент к жизни и 
интересам конкретного человека, тем бо-
лее он привлекателен для него.

И, наконец, в-пятых, от целевого и 
динамичного контента оторваться труд-
но. Если картинка на экране меняется 
в зависимости от показателей погоды, 
подсчета голосов, счета футбольного 
матча или любых других факторов, это 
привлекает внимание аудитории. Напри-
мер, если на экран выводится информа-
ция о том, как лучше ухаживать за авто-
мобилем в холодное время, а при этом 
ожидается метель или резкое снижение 
температуры, такой контент становится 
куда более интересным.

Всеобъемлющая тема, проиллюстриро-
ванная приведенными выше примерами, и 
все дискуссии по ней свидетельствуют о 
том, что контент должен соответствовать 
той аудитории, которой он адресован. Это 
позволит лучше привлекать зрителя, под-
талкивая его обращать более пристальное 
внимание, а потому дружественнее отно-
ситься к видеоинформационной среде. 
А значит, зритель и к рекламе на экране 
отнесется благосклоннее, благодаря чему 
рекламная компания будет успешной. 
Следовательно, и доход от нее – выше.
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