Reklamer pa Internet

Af Rigmor Kappel Schmidt

Internet rummer en rekke muligheder for at nd kolossale malgrupper via veklamering. Imidlertid peger
Rigmor Kappel Schmidt pd, at selo om handelen via Internet er ved at komme © gang, gdr det 1kke sd
godl for reklamer pd Internet. Mange Internet-brugere oplever tilsendle reklamer som en aggressiv og
utidig indtrangen, og mediets muligheder for interaktion og kommunikation dbner op for, at modstan-
den mod reklamer kan komme direkte til orde. Den serlige ‘netiquette’ lader til af regulere uhidig ind-
trangen. Scenariet i fremtiden kan blive, at de som onsker at selge noget, pent md swtle sig og afvente, at
kunderne kommer af sig selv. Lad kunderne definere deves behov og forseg derefter at leve op bl det.

Reklamer - Nej tak!

Internet var de ferste mange ar et rent amerikansk
netvaerk. Selv om nettet i starten var militert,

fandt det snart anvendelse 11l civile formal, forst af

EDB-folkene selv, og siden af videnskabsfolk pa
universiteter og forskningscentre. Da den militaere
og den civile anvendelse af nettet blev adskilt, defi-
nerede man det civile nets formal til at veere forsk-
ning og undervisning. Det udelukkede ikke private
virksomheder fra at komme pd nettet, men det
hindrede dem i at broge nettet al kommercielle ak-
tiviteter. Hvis den private virksomhed indskren-
kede sig til at deltage i den almindelige udveksling
af viden, og man ikke i ovrigt markedsforte virk-
somhedens produkter, kunne man sagtens koble
sig pa Internet. Det bledes efterhanden lidt op,
men stadig fastslas det 1 en rapport til den amert-
kanske kongres 1 1992 om Internet:’

»Der er ingen NREN restriktioner pa trafik, hvis
formal er at deltage 1 eller stotte forskning og un-
dervisning 1 overensstemmelse med NREN-pro-
grammets mil, vanset om kilden til eller malet
med denne trafik er virksomhed, der er offentlig
eller privat, med eller uden fortjeneste, kommerci-
el eller non-kommerciel. Mange forhandlere bru-
ger nettet til at supportere deres kunder inden for
forskning og undervisning, og antallet afkommer-
cielle (mod betaling) informationsudbydere, der
tilbyder deres tjenester over nettet, er voksende.
’4 den anden side er det generelt forbudt at bruge
nettet til formal, der ikke stotter forskning og un-
dervisning. Federale NREN-midler skal stotte
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forskning op undervisning, og ikke stille et net-
vierk til rddighed for trafik, der tjener ubegraen-
sede kammercielle formdl, vanset o kilden til el-
ler malet med denne trafik er offentlig eller privat,
med eller uden fortjeneste, kommerciel eller non-
kommenciel. «

Forbudet mod reklamer blev handhavet strengt af
brugerne sclv. Men som det fremgar af oven-
staende, udviklede der sig diskrete reklamestrate-
gier, uden at hverken afsendere eller modtagere i
starten rigtigi gjorde sig det klart. Brugere afet be-
stemt EDB-produkt oprettede en postliste for at
udveksle gode og darlige erfaringer, lose proble-
mer og give hinanden ideer. Fra produktets firma
eller forhandler deltog der maske en medarbejder,
som havde tiltusket sig en adgangsvej til Internet,
Hvad var da mere naturligt, end at han bidrog
med sin viden om produktet og samlede problemer
op, sorn maske kunne loses af firmaet. Eller for-
talte, nér et nyt produkt var pa trapperne. Det ud-
viklede sig gradvis til, at virksomheder med pro-
dukter, der var relevante for iser nettets EDB-folk,
anskaflede sig e-mail adresser med kundeservice
pa Internet eller oprettede servere, hvor man
kunne hente information om produkterne, fa op-
graderinger af indkebte programmer, osv. [ stedet
for at bombardere de potentielle kunder med trus-
ler om, at det vil ga dem darligt uden dette eller
hint produkt, hjalp man i stedet de aktuelle kun-
der. At yde service efter kobet havde umiddelbart
karakter af en gave oven i handelen, til forskel fra
den traditionelle reklames patrangende opfor-
dringer til at kabe varen.
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Der var og er flere grunde til, at de reklame-
allergiske brugere ikke oplatter virksomhedernes
informationer som utidig reklame. Oplysningerne
om produktet bliver ikke sendt uopfordret til po-
tentielle kebere, men lagt frem som tilbud til folk,
der som regel allerede har anskaffet produktet.
Den diskret reklamerende dialog er ikke kun i
virksomhedens eller forhandlerens interesse, Den
kan ogsa kunden have glede af, men iser, nar den
finder sted omkring eller efter kabet. Dialogen ef-
ter kebet opbygger en stabil relation mellem pro-
ducent, forhandler og kunde. Forhandleren far
starre viden om brugerens behov, ligesom produkt-
fejl bliver rettet og forbedringer indfort til begge
parters tilfredshed. Samtidig bliver kunderne me-
re aktivt involveret, idet de ikke liengere er passive
brikker i en statistisk begrundet markedsforing,
men en samling forskellige individer med hver de-
res ensker og behov. De er ikke lengere henvist til
receptivt at skabe mening ud fra reklamen om en
vare, der kun delvis lever op til deres behov. Nu kan
de interaktivt producerc med pé selve produktet.

Fra den dialogiske, postmoderne reklame, der
henter sin effekt ved ironi, citering, reklame i re-
klame og andre polyfone kommunikationsformer
er der ikke langt til brugernes selvbestaltede dis-
kussioner pa nettet om fordele og ulemper ved be-
stemte produkter. Idet mitiativet flytter over til
brugerne, far disse storre indflydelse pa omtalen
af produkterne. Reklamens hidtige envejskommu-
nikation, der uimodsagt har udnavnt et produkt
til at vere uovertruffent eller har placeret bruger
plus produkt i romantiske situationer, suppleres
nu af brugernes indbyrdes og offentligt tilgenge-
lige dialog om fordele og ulemper ved produktet.
Her kan producent og forhandler selvielgelig del-
tage, men kan ikke fortie eventuelle problemer.
Hvis produktet er fejlbeheftet, programmet ikke

duer osv., er det straks ude over nettet, og produk-

tet er dodt i lebet af {3 timer. Til gengeeld virker
brugernes begejstring for et produkt mere overbe-
visende end nogen reklamekampagne.

Sadan havde de diskrete reklamestrategier ud-
viklet sig pa Internet pa brugernes preemisser, da
der 11993 i loven om'The National Information In-
frastructure, NII, ogsd kaldet the superhighway,
blev udstukket retningslinjer for den videre udbyg-
ning af den amerikanske del af Internet. Heri for-
udsd man, at erhvervshivet skulle bidrage aktivt til
forskning og udvikling af nettets infrastruktur
mod til gengeeld at {3 adgang til at bruge nettet
komumercielt. Hvor den slags for matte ske under

dakke af informationsudveksling, ville man frem-
over kunne reklamere abenlyst og lade handelen
udfolde sig frit. Eller kunne man?

Nettets borgere havde for lengst vaennet sig til
en verden uden reklamer, men accepterede kom-
mercielle aktiviteter, blot de foregik diskret og vir-
kede som en forering, der kom, nir brugeren on-
skede det: on demand. De virksomheder, der byg-
gede videre pa denne markedsforingsstrategi,
havde ingen problemer med the netizens 1 overgan-
gen til en mere abenlys kommercialisering af In-
ternet. De fik uventet hjalp fra et nyt hypertext-in-
formationssystermn, World Wide Web, der hastigt
blev udviklet til fuldt hypermedie. Med WWW
kan man skabe medierige reklamesteder, der taler
til flere sanser end den blotte tekst. Men Internet
abner ogsa mulighed for at rundsende en reklame-
skrivelse til en hoben personlige e-mail-adresser
eller til samtlige nyhedsgrupper og postlister.

Spam: uensket reklamering

Det koster en hel del at indrette et preesentabelt re-
klamested pd WWW, sa derfor er det fristende at
udnytte de billigere kommunikationskanaler pa
Internet og rundsende reklamer til e-mail-adres-
ser og nvhedsgrupper. Uopfordrede reklamer
oversvemmer postkasserne off-line, sa hvorforikke
gore det samme on-line, Internet-veteranerne op-
lever imidlertid de tilsendte reklamer som en ag-
gressiv og utidig indtreengen. Det skyldes ikke
allergi over for én enkelt reklame. Men bliver
rundsendelse af reklamer pd nettet cn udbredt
praksis, vil den enkelte modtage et sted mellem
3.579 og 157985 reklamebreve om ugen fra alver-
dens forhandlere og virksomheder. Der er jo ikke
frimerkeudgifter til at legge en demper pa den di-
rekte tilsendte reklame. Det siger sig sely, at det bli-
ver umuligt at finde sin egen post 1 sédan en bunke
breve. Det siger ogsa sig selv, at det overbelastede
Internet vil bryde sammen. Og endelig siger det
helt klart sig selv, at ingen fornuftig erhvervsmand
kan regne med, at netop hans reklame bliver last.
Rekiamerne opleves som det modsatte af en for-
@ring, idet de koster brugeren tid og maske ogsa
penge. Modtager man sin mail over en fast linje,
koster det den tid, det tager at overfore reklamerne
og sortere dem fra. Har man en modem-forbin-
delse, skal man til udsforbruget legge udgift til te-
lefon og netforbindelse. Bortset herfra belaster for-
sendelserne ogsd selve nettet. Det kaeve barn fik
derfor hurtigt sgenavne som wnfodreck, junkmail, for
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endelig at blive navngivet spam, der er noget usad-
vanligt ulakkert, sammenhakket diseked. Man
kunne mene, at tidsforbruget pd netreklamer ikke
adskiller sig vaesentligt fra den tid, folk bruger pa
at se tv-reklamer. Der er dog den grundlzggende
forskel, at ens tidsinvestering foran tv-reklamerne
bliver betalt gennem de film og andre udsendelser,
som annoncererne er med til at finansiere, mens
netannoncerer af spam-typen tager ens tid uden
at give noget til gengeld.

De hidtil mest beramte spammere er advoka-
terne Canter og Siegel, der sendte en uopfordret
reklame til nettets 6-7.000 nyhedsgrupper. Deres
rundsendelse affadte s& mange protest-mails til
dem og deres private netleverander, at dennes sy-
stem brad sammen. De blev hurtigt udelukket fra
den netforbindelse, men fandt sig s& blot en ny le-
verander, Det samme gentog sig, indtil de matte
opgive at sende uopfordrede reklamer over Inter-
net. Principielt kunne de have slaret, hvor rekla-
merne kom fra, men da ville reklamerne miste de-
res effekt. Det er nu engang kun interessant at mar-
kedsfore sig pa Internet, hvis man ogsd kan
kontaktes elektronisk over nettet. Canter og Siegel
havdede selv at have tjent 100.000 dollars® pi den
form for reklamering, idet der blandt de million-
tallige modtagere var 1000, der valgte at bruge de-
res tilbud.

Ligesom med de postomdelte reklamer kan
man heller ikke slippe for de elektroniske reklamer.
Til gengald kan de bekempes elektronisk.
Sidelabende med at snart den ene, snart den anden
har forsegt sig med reklamerundsendelser, er der
opstéet en slags nettets Robin Hoodker, der vogter
over, at uskyldige brugere ikke udsettes for den
slags. De fungerer som et selvbestaltet og hejst uof-
ficielt retssystem, der opsporer rundsendelser og
sletter dem. Hele processen udfares elektronisk
med sma hjelpeprogrammer, cancelbots, der optra-
der som ganske effektive privatdetektiver og or-
denshandhavere. Nogle gor det helt abent, mens
andre foretrekker at operere anonymt. Den mest
beromte anti-spammer er ‘Cancelmoose’, der har
slaet snesevis af spammeres reklamer ned. ‘Cancel-
moose’” forklarer det siledes: »Jeg handler pa
egen hind for at gennemtvinge en regel, der er he-
sluttet pd nettet. Enhver af mine handlinger bliver
udfarligt forklaret med en fuld kopi af de tekster,
jeg har grebet ind overfor, sd folk kan demme
selvi«

Kampen om spam er en balancegang mellem to
retssystemer. Pa den ene side findes der en lov i
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USA,* der tillader markedsforing pd Internet.
Men pa den anden side fungerer Internet som en
retslig enklave, der styres af den sedvancret, the
nefiquette, der gennem arene er vokset frem pa net-
tet. Sedvaneretten anbefaler, at man skal deltage
et stykke tid i en postliste eller nyhedsgruppe, for
man begynder at tage del i gruppens diskussioner.
Desuden er det en ufravigelig regel, at man skal
holde sig til gruppens emne. Spamming overtre-
der begge disse forskrifter; idet den rundsendes til
alle tzenkelige grupper, hvis emner ligger milevidt
fra reklamens indhold. Generelt er reklamering
derfor bandlyst i posthister og nyhedsgrupper.
Dog accepterer man normalt omtale af produkter,
der er relevante for gruppens emne. Ogsé for til-
sendelse af e-mail til enkeltpersoner geelder der for-
maliserede regler. Her siger netiketten, at man ik-
ke wopfordret ma sende lange breve, Storre doku-
menter sender man kun efter forudgaende aftale.
Da reklamen nzppe kan ngjes med fem linjer, vil
den ogsa her overtrade seedvaneretien pa Internet.

Selv om spamming foregar i overensstemmelse
med amerikansk lovgivning, bryder denne aktivi-
tet med nettets sadvaneret og kan derfor ikke
regne med den store succes blandt nettets gamle
brugere, De fleste annoncorer afstdr da ogsd helt
fra denne ureglementerede trafik, idet de vurderer,
at den ville bringe dem i direkte miskredit og der-
med skade deres omdamme. Men lidt mere blak-
kede foretagender, der gar efter den hurtige, kort-
sigtede gevinst, kan ikke std for den neaesten gratis
adgang til det milliontallige publikum, hvor brok-
dele af en promilles respons kan redde drsindteg-
ten hjem. Endnu har det selvbestaltede udevende
og demmende netpoliti dog kunnet holde spam-
merne nede. Saledes fungerer Internet 1 praksis
som et selvregulerende Wild West, der vil blase pa
amerikansk lovgivning,

Imidlertid kan man undre sig over, at der forst
begyndte at opsta spam, efter at Al Gore havde le-
galiseret kommerciel aktivitet pd Internet. Nar
spammerne ikke tidligere havde vaeret 1 aktion pa
Internet, skyldtes det ganske enkelt, at de slet ikke
var der. Spammerne begyndte at give sig til kende,
da kommercielle netudbydere som America On-
line koblede sig til Internet.

Kommercielle net pa Internet

Tdligere kom folk pa Internet enkeltvis og blev sat
ind i skik og brug af hjzlpsomme netbrugere, men
med loven om NII begyndte de store kommercielle
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netudbydere at koble sig til Internet. Det betad, at
folk nu blev lukket ud pa Internet i gigantiske, kol-
lektive grupper, der kun nedterftigt var blevet in-
troduceret til Internet af deres private netudbyder.
Det var et kulturchok for folk fra de kommercielle
netvaerks beskyttede, overskuelige verden at blive
kastet ud pd Internet, der stiller storre krav til vi-
den, omtanke og evne til selv at finde ud af tingene.
Der har ganske vist varet tradition for at hjzlpe de
nye til rette pa Internet, men da der pludselig kom
horder af newbies, nye folk, ud pa Internet, orkede
the netizens, de gamle netborgere med deres havd-
vundne indfedsret, ikke at optrade som ulennede
studievaerter. Nar det kommercielle net tjente pen-
ge pa at yde adgang til nettet, matte det ogsa pa-
tage sig den opgave at instruere sine egne kunder.
Sa Internettets borgere blev valdig irriterede, hver
gang de stedte ind i flokkevis af newbies pa Internet.

Ikke nok med at de nye begik alle teenkelige fejl,
de kunne endda finde pa at rundsende uwopfor-
drede reklamer. Og selv om de nye ikke alle var
{ra America Online, dannede der sig den stereo-
type opfattelse, at det var hm fra, alle problemerne
hidrarte: »America Online® har ry for at tiltrekke
brugere, der tager mindre hensyn til — eller har
mindre kendskab til ~ netiquette. P& news.admin. po-
ligy kan den blotte omtale af AOL i nogle folk til at
blive sure«. Men maske er AOL ikke si slem, som
rygtet siger. De kommercielle netudbydere forse-
ger faktisk at undgd spamming, bade fordi rasende
reaktioner kan lagge nettet ned, og fordi det kan
koste udbydere med flal raie en hel del, hvis der
rundsendes mange breve. I marts 1996 sendte Cy-
ber Promotions en e-mail reklame til 700.000
adresser. Fed fidus: det koster under 50 $ 1 alt
AOL samlede en del breve sammen, @ndrede
adressen tl to af firmaets netleveranderer og
sendte brevene retur. Det fik straks deres maskiner
til at ga ned, hvorefter Cyber Promotions blev
smidt ud som kunde, Saledes er private netleveran-
derer ikke serlig begejstrede for den uopfordrede
reklame, fordi aversionen mod dem kan ramme
det net, hvorfra de udsendes.

Til forskel fra de private net er Internet vokset
frem til brug inden for forskning, undervisning og
lignende. Folk har haft adgang til Internet pa dcu
res arbe)dapiads hvorfor de overvejende har brugt
nettet 1 forbindelse med deres arbejde. Det galder
ogsa den mere afslappede del af dialogerne, der
har kunnet sammenlignes med kantinesnak. Men
selv om der har veret plads til hyggesnak pa Inter-
net, har nettet fiet sit preg af at blive brugt pa ar-

bejdspladsen. Nar der diskret blev markedsfort
produkter pa Internet, har det typisk veret hard-
ware, software, beger, symposicr, kurser og lig-
nende med relevans for den netopkoblede arbejds-
plads inden for forskning, udvikling og undervis-
ning. Da det er teknisk og intellektuelt kompli-
cerede produkter, har markedsforingen naturligt
haft informativt praeg eller varet stilet mod pro-
duktets videre udvikling ved at opsamlec brugernes
erfaringer, kritik og forslag.

De kommercielle net kunne i princippet fungere
som tro kopier af Internet. Nar det ikke var tilfel-
det, skyldtes det ikke en anderledes brugerprofil,
men snarere at en del af abonnementerne blev teg-
net af privatpersoner til brug fra hjemmet og i fri-
tiden. Hermed er kortene givet til en spejlvending
af Internet. Der skal vaere hyggesnak og fritidsaka-
viteter for alle aldersgrupper, og hvis der snakkes
arbejde, prieges det af erhvervsaktiviteter uden
for det udpraget offentlige beskaftigelsesomrade,
som forskning, udvikling og undervisning er. Det
private erhvervsliv og familien i fritid og hjem in-
viterer til mere traditionelle strategier inden for
markedstoring, hvor viegten forskydes til under-
holdning og handel med forbrugsvarer.

Der var ikke nadvendigvis intellektuel, kulturel
og social forskel pa de to nettypers brugere, der
sagtens kunne have samme uddannelse, lenniveay,
osv. Blot fordelte de sig sdledes, at brugerne pa In-
ternet ofte var ansat i offentlige eller halvoffentlige
mstitutioner inden for forskning, uddannelse og
undervisning, mens de kommercielle nets brugere
udmarket kunne have samme uddannelse og lon,
men vaere ansat 1 den private sektor. Forskellen
mellem de to nettyper knyttede sig til, at Internet
iseer blev anvendt pa arbejde, mens de kommerci-
clle net ofte blev brugt i fritiden. Uden at man rig-
tig bar gjort sig forskellene klart, er disse to typer
net blevet bragt sammen,

I starten regnede man med, at spam skyldtes
manglende viden om reglerne pa Internet. Efter-
handen har den megen omtale i Internet-relate-
rede magasiner gjort det klart, at rundsendte re-
klamer er sa upopulare, at de direkte kan skade an-
noncerens omdemme. De, der pa trods af dette
alligevel udsender spam, ma derfor pr. definition
tilhere den lille del af erhvervslivet, der ikke har
noget (godt) omdemme at pleje. Det er i dag ikke
kun blandt nethrugerne, at de ureglementerede re-
klamer vaekker irritation. Heller ikke det avrige
erhvervsliv pa nettet er begejstret, idet de {2 blak-
kede kan skade det mere regelrette erhvervsliv. Det
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vil ske, hvis aversionen mod spammere breder sig
til at geelde kommerciel aktivitet generelt.

Reklamer og information

Da egentlig kommerciel virksomhed blev tilladt
pa Internet, og der var udviklet medierige brow-
sere som Mosaic og iser Netscape til WWW, be-
gyndte de forste reklamesteder at dukke frem pa
nettet i vinteren 1994-95. De trengte sig ikke di-
rekte og aktivt pa, for man sd dem kun, hvis man
valgte at klikke sig frem til dem. Endda kunne
man have svaert ved at finde frem til dem, for de
var udviklet af reklamebureauer, der ifolge sagens
natur ikke havde erfaringer med at lave reklamer
til Internet. 84 da det forled, at CD-ROM forlaget
Voyager® fra januar *95 som en af de forste gik pa
Internet med et WWWosted, métte man lede for-
greves cfter stedet, indtil adressen’ endelig duk-
kede op 1 en trykt annonce i papirtidsskriftet Wired.

Reklamen var i starten praget af en fejl® der
snart blev klassisk. Reklamestedet startede med
en rakke billeder, hvad der ligner en god reklame-
strategi. Det er det bare ikke pA WWW, hvor folk
normalt surfer med hillederne slaet fra, for at si-
derne overfores hurtigere til ens computer. I stedet

for billederne ser man pa skermen sma, kedelige

ikoner eller en lakonisk tekst, der ikke just vackker
brugerens nysgerrighed. Saledes blev man pa

Voyager’s reklamested medt af ikoner i form af

sporgsmalstegn og kunne kun komme videre ved
at sla billederne til. Det gor man maske, hvis man
sidder pa en fast forbindelse til nettet, men hvis
netopkoblingen gir via modem, koster det bade
tid og telefonregning at hente billederne hjem, sa
man har en chance for at klikke sig videre ind i re-
klamestedet. Trods den slags fejl udviklede Voyager
det forste halve ar et reklamekoncept, der var 1 god
samklang med grundideen pa Internet, hvor man
kun tager folks tid, hvis man har noget pa hjerte.
Voyager prasenterer ikke alle produkter lige-
ligt, men har valgt at satse pa en ‘stjerne, som kan
traekke folk til stedet. Det er den kulturradikale
multimedickunstner Laurie Aunderson og hendes
CD-ROM The Puppet Motel, som Voyager slog stort
op, samtidig med at man sponsorerede hendes
turnéi USA og Europai1995. 84 folk med interesse
for Laurie Anderson gjorde sig hyppige ®rinder
hos Voyager’s WWW-sted for at fi nye hints til at
losc det kunstneriske spil The Puppet Motel. Ogsa
turnéen kunne man folge, for hendes postkort fra
de forskellige lande og storbyer blev lebende lagt
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ud pé& ncttet. Af mere varig interesse er hendes
smé narrative tekster og hendes gennemgange af
de elektroniske instrumenter og andre tricks, hun
betjener sig af pa scenen i sine total-performances.
Den massive opbakning af Laurie Anderson fra
Voyagers WWW-sted og den hyppige omtale af
stedet 1 de traditionelle medier skabte alle mulig-
heder for, at The Puppet Motel kunne i et stort salg.
Alligevel har hendes CD-ROM kun solgt 10.000
eksemplarer.”

Herefter fulgte ct stort anlagt sted for forlags-
gruppen Random House.'® Ligesom Voyager mar-
kedsforer Random House kulturprodukter, der
har de gamle indbyggere pad Internet som deres
malgruppe. Random House gik pa nettet med et
WWW-sted, der er opbygget som et alsidigt og
indbydende hyperveark, hvor man kan springe
rundt mellem gruppens forskellige forlag og deres
mest interessante bogudgivelser. Ogsd her har
man valgt at fore sig frem med en stjerne, der er
ingen mindre end Nicholas Negroponte, leder al
M.I'T. Medialab og fast kroniker ved magasinet
Wired. Hans kronikker herfra blev i fordret 1985
samletibogen Being Digital, der ojeblikkelig bragte
ham pé bestsellerlisten 1 USA.

PAWWW-stedet bliver Negroponte og hans bog
prasenteret fra flere forskellige vinkler. Omslaget
til bogen bringes pa skermen over (0 omgange.
Farst ser man titlen Being Digital reprasenteret di-
gitalt som O'er og P'taller, hvorefter titlen kommer
frem med almindelige bogstaver. Da Negropontes
bog og hans arbejde 1 gvrigt drejer sig om de nye,
elektroniske medier, har han udarbejdet en hotliste
over de nye medier, ordnet efter emner, sa surferen
let kan finde frem til den sektion, der har hans sar-
lige interesse.

Negroponte najes dog ikke med den simple liste,
der er en ‘skrabet’ form for hypertext. Han udfol-
der ogsa sine visioner i en artikel, der rummer links
til andre tekster, som pa forskellig vis perspektive-
rer hans ideer. Negroponte har sdledes ikke opbyg-
get sine tekster som en ren lokal hypertext, hvor
henvisningerne karer i ring mellem hans egne tek-
ster. Hvor det har veeret muligt, er der etableret
links til andre tekster, der ligger spredt rundt om-
kring i WWW. Siledes indgar hans lokale tekster
som byggestene i det kollektive arbejde, det er at
knytte dokumenterne 1 WWW sammen til et
cgentligt, globalt hypervark.

Et forlag, der ensker at skabe opmarksomhed
omkring sine beger, CD-ROMcer cller lignende,
vil selvfalgelig skabe et reklamested, hvor vagten
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bliver lagt pa et righoldigt og informativt indhold.
Det behover ikke at vaere serlig arbejdskraevende
at opbyegge, da produkterne kan levere materialet.
Et kapitel fra en bog, bogens omslag, en forfatter-
biografi med fotos, en artikel fra forfatterens hand,
mulighed for dialog mellem forfatter og leserc
over nettet,

Reklamer og underholdning

Men hvad nu, hvis produktet er en konsumvare
som laeskedrikke eller spiritus? Her er reklamen 1
de traditionelle medier baret af billeder. Pa Inter-
net vil en reklame, der kun bestar af et billede, viere
ferdig pa stedet. Hvad sker der med en reklame for
en konsumvare i et medie, hvor teksten spiller den
storste rolle, og hvor folk ofte surfer med billederne
slaet fra?

En konsumvare, der traditionelt har veeret re-
klameret for med billeder, kan umiddelbart vare
vanskelig' at bringe ind pa det tekstorienterede In-
ternet. En ren billedbaseret reklame vil ikke have
mange chancer, men det kan vere svert at produ-
cere informativt stofi sterre mangder om den slags
produkter. Og det er heller ikke let at skabe den
dynamik og forandring 1 stoffet, der far folk ul at
vende tilbage til stedet. Losningen er underhold-
ning, der ligesom pé de informative WWW-steder
skifter periodisk. Dynamikken kan man sikre for
forholdsvis fa penge. Ved at inddrage netborgerne
interaktivt pa stedet sikrer man sig, at stedet lo-
bende mndrer sig 1 samspillet mellem de forbipas-
serende.

Den russiske vodka Stolichnaja™ var en af de
forste konsumvarer, der blev markedsfort pa Inter-
net i fordret 1995, Ligesom ved de informative re-
klamesteder gjaldt det ogsd her om at have noget
at tilbyde surferne for at {3 dem til at besoge stedet.
Der blev helt fra starten satset pa underholdning,
som skulle veere dynamisk og skiftende, for at folk
gad vende tilbage til stedet. Den klassiske leg ‘Den
flaskehalsen peger pd... blev spillet med en Stolich-
naja flaske og fungerede ligesom de kendte URou-
Lette™ spil. Flasken bliver sat i omdrejninger, og
pludselig befinder man sig et andet sted 1 World
Wide Web. Eller man kunne mikse sin helt person-
lige drink, hvor Stolichnaja indgar som en afingre-
dienserne og siden af stemmetallene se, hvor
mange der har haft lyst til at ‘smage’den.

Generelt forlod Stolichnaja nettets tradition for
vidensudveksling til fordel for underholdning, Ste-
det var dog langtfra indholdslest. Stohichnaja

havde en hotliste, der skiftede jeevnligt, sdledes at
adresserne reg 1top, bund eller forsvandt fra listen,
alt efter hvor mange der klikkede pa adressen. P4
listen var der mange henvisninger til steder om-
handlende russisk kultur. Vodkaen er jo russisk,
og russiske steder var forholdsvis nye pa nettet, sa
mon ikke det kunne fange folks interesse. Her var
der tale om distributed content, altsd indhold, der lig-
ger spredt ud over Internet og kun har kostet rekla-
mestedet det minimale besveer at indsamle adres-
serne og ctablere listen.

Stolichnaja var og er knyttet til Cybersight’s re-
klamested. Et af Cybersight’s mere originale for-
spg pa at involvere de forbipasserende aktivt var
stedets hypertext-fortzllinger, som de forbipasse-
rende surfere selv digtede frem, tekst for tekst. Cy-
bersight stillede en rimelig stor harddisk til radig-
hed og satte en raekke hypertext-fortellinger i gang
ved at leegge en starttekst ud i et program pé hard-
disken. Programmmet styrede, at brugerne kunne
digte videre pa ethvert afsnit 1 hypertexten. Dog
var der den begransning, at der maksimalt matte
veere fire fortsettelser pr. afsnit. Fortzllingerne
blev formidlet af Cybersight, men interaktionen
opstod nasten udelukkende af brugernes aktive
medvirken og kreevede derfor forholdsvis lide ar-
bejde af stedets ansatte.

Hvad enten Cybersight gav muligheder for at
deltage i den kollektive skrivning af hypertexter,
lavede plads til at chatte eller hjalp folk videre ud
pa nettet med URouLette og hotliste, var der 1
grunden tale om linte fjer. Cybersight skabte ram-
merne for disse aktiviteter, hvor surferne kunne
boltre sig aktivt, men herudover behavede bureau-
et ikke at rere en finger. Indholdet 14 pa andre
WWW.steder, som Cybersight trak til sig med
links, eller det blev fremstillet interaktivt péa
Cybersight’s server af forbipasserende surfere. Ved
saledes at bygge pa distributed conteni og collaborative
entertaimment eller rettere collaborative work™ kunne
Cybersight med en forholdsvis beskeden indsats
opbygge righoldige rammer for sine reklamer.

I forste halvar af 1995 var Vyne Communica-
tions og Cybersight blandt de pionerer, der med
deres reklamesteder skabte to grundkoncepter for
reklamen pa World Wide Web. Vyne satser sterkt
pa Internets tradition for vidensudveksling, mens
Cvbersight bringer underholdning i samklang
med Internettets tradition for, at enhver kan del-
tage aktivi.
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Markedsforing
af reklamestederne

Her star reklamesejlerne altsd og flager 1 det elek-
troniske udbud af viden og hyggesnak. De eksiste-
rer virtuelt som medierige WWW-prasentationer
af varer til salg, men treeder forst i karakter, nir
en surfer sldr et slag ind om stedet. I starten folte
man sig sikker pa, at surferne ville stromme til.
De forste reklamesteder pa WWW var godt stof i
magasiner og aviser, og deres adresser blev samlet
i lange lister pa Internet og i beger om markedsfo-
ring pa Internet. Men snart stod det klart, at hvert
reklamested matte markedsfore sig selv, hvis den
store investering i en tilstedevaerelse pa Internet
skulle hentes hjem gennem haje besogstal.

Det forste halvar af 1995 blev reklamessjlerne

stablet pa benene en efter en, uden at nogen rigtig

vidste, hvordan mediet skulle tackles. Store gigan-
ter reklamerede med adresser pd reklamesteder,
som var sa nedteritigt indrettet, at de snarere med-
virkede il at latterliggore virksomheden., Andre
skabte spaendende steder, men glemte at anfare
WWW-adressen 1 deres konventionelle reklamer,
sa nasten ingen opdagede, at de var pa nettet.
Men i lebet af sommeren 1995 blev det indarbej-
det, at firmaet skiltede med sin WWW-.adresse 1 re-
klamer ide traditionelle medier, bade for at trekke
netopkoblede folk til det elektroniske reklamested,
men ogsa fordi selve det at vere til stede pa Inter-
net kunne have en reklamevardi.

Desuden begyndte man at placere firmaets logo
eller banner pda WWW-steder, hvor der kommer
mange folk. Logoet fungerer som en mearket knap
med ct link til firmaets reklamested, sa et klik pé
det henter firmacts eget WWWested frem pa skeer-
men. Enoplagt placering er WWWs 'vejkryds” sa-

gemaskinerne. Der er en konstant strem forbi af

mennesker pa jagt efter tekster om alle tnkelige
emner. [t logos placering p2 et velbesegt sted er
dog ikke nogen garanti for, at folk klikker sig frem
til reklamestedet. Her viser erfaringer pa ¢/net, at
et statisk logo eller banner fir meget faerre folk til
at klikke sig vej til reklamestedet end et animeret
banner, hvor en lille figur bevaeger sig.

Ogsa de mest populere elektroniske aviser og
magasiner tiltrakker sig mange reklamelogoer og
-hannere. En del af dem har opgivet at tjene penge
péa abonnementer og praver at hente lidt afinveste-
ringen hjem via reklamerne. HotWired, der er en
elektronisk aflegger af papirmagasinet Wired, har
hele tiden varet gratis, men dog med den ‘beta-
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ling’, at man skulle lade sig registrerc. Denne be-
skedne betaling, der ville give HotWired verdifulde
oplysninger om surferne, matte imidlertid opgives,
for besveeret med eller modstanden mod at lade sig
registrere fik folk til at surfe uden om HoiWired,
skent stedet ellers er meget omsvarmet.

Samtidig er nyhedsbureauver og leveranderer af
specialinformation i fuld gang med at markedsfere
et koncept for en individuelt tilrettelagt avis, som
kan abne op for at krave betaling for abonnemen-
ter eller fastholde og ege reklamerne. Nicholas Ne-
groponte (1993) har kaldt den individuelle avis for
The Darly Me, 11] forskel fra den traditionelle avis,
The Darly We. The Daily Me bestar af artikler, der er
elektronisk udvalgt efter den enkeltes interesser.
Den vil lase et problem, der ellers er ved at gere
Internet vanvendeligt for annoncerer. Man ved
reelt meget lidt om netborgerne,” som generelt er
imod at give oplysainger om sig selv eller lade sig
registrere. I den individuelt tilrettelagte avis bliver
det igen ‘meningsfyldt’at reklamere, idet annonce-
ren kan mairette sine reklamer til bestemte inte-
ressegrupper.

Der skal ikke meget til for at blive synlig pa net-
tet. Hvis man ikke har ressourcer til at oprette sit
eget reklamested, kan man leje sig ind 1 et af de
mange reklamesteder pa Internet. Men én ting er
at blive synlig. En ganske anden er at blive set. Det
kraver ikke kun eget reklamested. Reklamen for
reklamestedet er uomgengelig, hvis man vil til-
trekke tilfeldige forbipasserende. Et reklamested
koster sdledes ikke kun selve etableringen og drif-
ten, men kraver yderligere reklamering savel i tra-
ditionelle medier som pa nettet. Det kan derfor bli-
ve en ganske bekostelig affiere at etablere sig med
eget sted pA WWW.

Markedsforing af reklamerne

Der er ikke mange, der tjener penge pa Internet.
Broderparten af omsatningen fra savel den spar-
somme handel pa nettet som reklamering gar til
ganske {3, store og kendte steder pa Internet. 75 %
af reklamepengene, der er stat stigende, samler sig
hos 10 firmaer,” hvoraf Netscape er topscorer, tat
fulgt af sagemaskinerne Lycos, InfoSeck, Yahoo og
WebCrawler, hvortil kommer de kapitalstaerke
tekstudbydere Time Warners Pailifinder, HotWired,
ESPNet SportZone, CNN og ¢/net.

Det er faktisk ikke let at szlge reklamer pa In-
ternet ifolge Shawn Gold,” reklamechef ved e-ma-
gasinet Word. Det skyldes, at man ikke ved s meget
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om surfernes profil. Pa den ene side er den officielle
pris pr. st hajere pd Internet end ved de traditio-
nelle medier, fordi surferen formodes at vaere akeiv,
opmarksom og tilhere en hajere socialgruppe.
Men pa den anden side mangler man ikke bare an-
erkendte malemetoder, men ogsa viden om bruger-
ne, sa man kan opgere reklamernes effekt og mal-
rette dem il bestemte segmenter af Internets be-
tolkning.

Der arbejdes ihardigt pa de to dimensioner om-
kring reklamering. Der er sdledes ved at blive ud-
viklet standarder til at male reklamernes effekt af
bl.a. Audit Bureau of Circulations og Nielsen Me-
dia Research. Men selv hvis man nér til enighed
om, hvordan man definerer et it og en user, er der
stor forskel pa et Aut pa en dyr og en billig vare. Til-
svarende influerer det ogsi pa prisen,”™ om et rekla-
melogo ses 1 en generel eller en specifik kontekst,
ligesom det har sin betydning, hvilke segmenter
der ser reklamen.

Nér brugerne ikke frivilligt vil afgive viden om
sig selv, ma man i stedet slumpe sig frem 1 et medie,
man ikke kender meget til. Den specialiserede e-
publikation eller den individuelt tilrettelagte avis
opseges af brugere med tilsvarende interessefelter,
formoder man, sa derfor kan man uden starre be-
teenkning finde placeringer til sit logo her, blot ef-
fekten kan males. Pa bredt orienterede steder er det
langt sverere at danne sig et billede af brugernes
profiler. En vis identifikation kan man dog fore-
tage. Nar en surfer klikker sig ind pa en server, re-
gistrerer serveren automatisk, hvilken browser, der
bliver anvendt, og om det er en Mac- eller en PC-
version. Den viden kan man let samle op, sd man
kan opdele de forbipasserende surfere 1 Mac- og
PC-brugere. Mac-brugere modtager derefter kun
reklamelogoer for Mac-relevante produkter, og
tilsvarende for PC-brugere. Men den viden er kun
noget vard for den, der markedsforer Mac- eller
PC-produkter.

Nzste skridt er de oplysninger, man kanfa frae-
mail adressen. Den sladrer om nationalitet og kan
i USA desuden fortelle, om man kommer fra
regeringsadministrationen (.gov), fra den private
sektor (.com) eller fra forskning og undervisning
{.edu). Men den viden kan ofte vere nedsldende
for alle andre end de store transnationale virksom-
heder. For hvad hjelper det, at en reklame er godt
besagt, hvis de interesserede surfere er aktive og
engagerede reklamefolk fra alverdens reklamebu-
reauer, der leder efter gode ideer at kopiere i deres

forseg pé at banke en national reklameindustri pa
Internet op.

Den storste interesse samler sig om surferens
opfarsel pd reklamestedet. Hvor lang tid bruger
han pa stedet, hvor mange dokumenter klikker
han sig igennem, og allervigtigst: kommer han
igen? Pa nogle WWWesteder kan surferen i dag op-
leve at blive tilbudt en ¢ookie, som den almindelige
bruger nok vafvidende accepterer. Siger han ja
tak, far han ikke noget forerende. Tvartimod ta-
ges der noget af hans private Iiv og ferden fra
ham. Han bliver nemlig registreret. P4 hans hard-
disk bliver der lagt en lille tekstfil med nogle oplys-
ninger i almindeligt menneskesprog, samt noget
kode. Vender han tilbage til stedet, registreres det
i tekstfilen, der samtidig forteller serveren, at han
har varet der for, og maske ogsa sladrer om, hvad
han interesserede sig for pa dette sted. I starten var
der det problem med de lekre cookies, at hvem som
helst kunne aflure ens faerden, transaktioner med
plastikkort, osv. Det hul blev dog hurtigt lukket,
s den enkelte server kun har adgang til oplysnin-
ger om brugerens aktivitet pa netop dette WWW.
sted. Alligevel er den lille cookie 1 hej grad en hus-
kekage, der minder brugeren om, hvor let det er at
registrere et indgdende billede at hans liv og far-
den i den elektroniske verden.

Mecklermedia Corporation

Nér man skal reklamere sit eget sted pa Internet
frem, kan det vare en fordel at have et magasin,
der henter sine abonnenter blandt garvede digera-
tl. Sa sparer man udgiften til de papirbarne rekla-
mer for WWW-stedet, der herefter 1 svrigt funge-
rer som reklame for det traditionelle magasin. Sa-
dan startede Mecklerweb i 1995.

Mecklermedia Corporation, der blev grundlagt
i 1971, arrangerer internationale messer og konfe-
rencer, udgiver tidsskrifter, herunder det forste In-
ternet-magasin fnternet World med 175.000 abon-
nenter. Mecklermedias mange aktiviteter, der
samler sig om Internet og multimedie, bliver be-
haendigt brugt til gensidig reklamering. Da Meck-
lerweb blev lanceret 11995, skete det med en massiv
kampagne i Internet World. PA Mecklerweb gik man
derefter 1 gang med at markedsfore nieste initiativ:
Man begyndte at udsende Internet World pa spansk
og brasiliansk, ligesom man atholdt messer 1 Sdo
Paulo 1 maj’96 og 1 México By 1 juni'96. Men kon-
ferencerne nar ogsa til Kuala Lumpur, Malaysia,
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Sydney, osv, for Mecklermedia har opdaget, at
verden er rund.

P4 Mecklerweb bliver — blev — man medt af et
stiliseret, redt spindelvev pa en changerende
staerkt bla baggrund. Stjernet ud over vavet fandt
man stedets mange muligheder, som man kunne
klikke sig videre til. Der var — og er — tre magasi-
ner, den gamle kending Internet World, samt Web
Week og Web Developer. Desuden var der en lang
raekke andre muligheder for at finde nyttige oplys-
ninger og behagelig underholdning. Men hvordan
kunne Mecklermedia bade {2 rad tl at forare sine
papirtidsskrifter vak clektronisk og desuden pro-
ducere et righoldigt WWW.sted og endda ekspan-
dere 53 voldsormt, som tilfeldet er?

Forklaringen er reklame. Mecklermedia har
slaet sig op pa Internet og World Wide Web. For at
virke overbevisende var medievirksomheden der-
for nedt til at have et stort sted pa nettet. En tilste-
devarelse pa nettet fungerer som reklame i al al-
mindelighed, men WWW-stedet blev ogsa brugt
til at reklamere for magasinernes papirudgaver
og til at nd bredt ud med annoncering af de mange
seminarer, konferencer og messer, som Meckler-
media labende arrangerer. Desuden udbsad Meck-
lerweb reklameplads til andre virksomheder, der
kunne kebe sig ind som sponsor cller med en ‘al-
mindelig’ netreklame.

Det var ikke kun WWW-stedet, der fungerede
som et spindelvav eller et forgrenet reklamenet-
vierk. Den brede vifte af aktiviteter, der udgar fra
Mecklermedia, som tidsskrifter, magasiner, konfe-
rencer, boger og WWW-sted, alle disse medier re-
klamerer pa kryds og tveers for hinanden. I Internet
Whorld reklameres der for magasiner, forlag, konfe-
rencer og sdgar et laboratorium til at teste produk-
ter med relation til Internet. PA WWWestedet an-
nonceres konferencer og nye tidsskrifter, og sddan
kerer reklamerne 1 ring mellem mediegigantens
torskellige udgivelser.

Man fandt ingen generel hotliste med links til
mere eller mindre tilfaeldige WWW-steder. Nettet
var allerede dengang ved at drukne 1 hotlisternes
discount-tilbud om distrebuted content, hvor indhol-
det ligger spredt ud over Internet og produceres
af alle og ingen. 1 stedet for en lang liste over hotte
steder var der dagens sted. Det var seerligt udvalgt,
og valget blev begrundet i en medfelgende tekst.
Der blev siledes gjort et stykke arbejde for at gere
tilbuddet attraktivt.

Oy dog. Dykkede man ind i stedets Business Re-
sources, havde Mecklerweb valgt den traditionelle
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hotliste-lesning at etablere pegepinde til ressour-
cer andre steder pa nettet. Men det var en me-
ningstyldt liste, hvis ressourcer samlede sig om
handel og reklame. Her blev man ledt hen til Open
Market, Inc., der udvikler software, webservere,
sikkerhed og tilsvarende produkter til elektronisk
handel pa Internet. Open Market forer en forteg-
nelse af storste interesse, hvis man fulger med i
fremveksten af reklamesteder. Listen er sorteret
efter land og antal af reklamerende virksomheder
pa det enkelte reklamested.

Et stort reklamested skal selviolgelig have en
masse muligheder for handel. I stedet for selv at
etablere et lille mall eller butikscenter, indgik
Mecklerweb en aftale med Dave Taylor, der havde
indrettet sit Internet Mall efter et ganske udspeku-
leret system. Det er gratis at fa en tilstedevarelse 1
hans butikscenter, som derfor var vokset til over
3500 forretninger 1 september *95. I séptember "96
er antallet 7000. Pengene henter Dave Taylor hjem
gennem sponsorer eller anden udenomsindgjening,

Mediegiganten Mecklermedia er interessant at
studere. At demme efter de mange nye tiltag 11995
havde gruppen virkelig vind i sejlene og var godt
pa vej til at konsolidere sig som en medievirksom-
hed, der dekkede alle tenkelige aspekter omkring
Internet og gjorde det globalt. Mecklermedia gav
sig god tid 1 1995 4l at forberede sit WWW-sted,
MecklerWeb, der folgelig var meget gennemtankt
og rig pa ressourcer. Alligevel medes man et halvt
ar senere pa adressen Atip. /fwww.mecklerweb.com af
folgende besked: »Beklager! Mecklerweb er op-
hert med at cksistere. Folgende steder plejede at
blive stillet til radighed af Mecklerweb. Her er de-
res nye adresser: ...«. De enkelte tilbud findes sta-
digvaek, sa Mecklermedia har ikke trukket sig ud
af Internet. Men koncernen har opgivet at bruge
ressourcer pa at opretholde det centrale sted
Mecklerweb, hvorfra man stjernede ud ul de
mange forskellige tilbud, som surferen kunne f3 ti-
mer til at gd med. Andringen skete omkring ars-
skiftet *95-°96.

Reklamer for de store

De mange boger (f.eks. Cronin 1995; og A& E.
Glosshrenner 1993) og artikler, der forjeettende lok-
ker med de store indtjeningsmuligheder pa Inter-
net, har sat et kapleb i gang, der mest kan minde
om tidligere tiders guldgraveri. De fleste finder
kun kisel og guldstev, men alle holdes de oppe af
dremmen om at finde den store, givtige guldare.
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Imidlertd stir det efterhiinden ret klare, at rekia-
mer er for de store. Holge opgarelser fra WebTrack
er det nogle fa, store virksomheder, der indrykker
broderparten af reklamerne p& Internet. Og det er
nogle ganske {a, velbesogte steder pa nettet, der
indkasscrer storsteparten af reklamepengene. Alli-
gevel er det tvivisomt, om de store medspillere tak-
tisk betaler og indkasserer de reklamepenge, som
WebIrack gor op. Optellinger af reklamer viser
saledes Netscape som en af de store annoncerer.
Alligevel kan Netscapes direktor Jim Barksdale
udtale,”” at »i en periode pa halvandet ar har vi
overhovedet ikke reklameret«. Men 1 foraret 1995
optrader Netscape som sponsor for det elektronis-
ke magasin Word. Sjovt nok finder man hele det
samme forar Word pa Netscapes liste over serlig
spendende steder. 83 mon ikke man her star over
for en af de meget omtalte byttehandler, hvor man
gensidigt reklamerer hos hinanden uden hetaling?

For reklamestedet gzlder det om at tiltrackke
flest mulige surfere og sikre sig, at de kommer igen.
Nethorgerne er aktive, rastlose mennesker, der
hurtigt mister interessen, hvis et WWW-sted ikke
udvikler sig. De vender kun tilbage 11l et sted, hvis
det sender signaler om at vare i konstant bevae-
gelse. Stedets indhold skal saledes udskiftes perio-
disk, selve indholdet skal vare aktuelt og velskre-
vet, og sidst, men ikke mindst: stedet skal folge
med 1 de nyeste udviklinger inden for opsatning
og lay-out. Erfarne surfere kender til de sidste nye
udviklinger inden for Netscape og kan hurtigt se,
om stedet er up-to-date. 54 nér Netscape giver mu-
lighed for at lave animerede fgurer, ma man i
gang med dem, nar man kan lave applets, gor man
det, ndr man kan udvide Netscape med plug-ins, af-
bryder man brugeren pa hans sejltur gennem
WWW for at sperge, om han vil have denne eller
hin plug-in hentet hjem fra nettet, sa han kan nyde
de mange effekter. Tit betakker surferen sig, for det
tager en frygtelig tid at deltage 1 al den slags gogl,
men i forbifarten hwefter man sig alligevel ved, at
stedet exr med pa sidste skrig. Sa hvis man skal vise
en skeptiker det ypperste, Internet kan byde pa,
tager man en tur til Word, henter plug-ins'erne hjem
og installerer dem pa maskinen, sa WWW frem-
star i al sin pragt.

Werd er et magasin, der er helt vokset sammen
med det elektroniske samfund. Da det kom frem i
foraret 1995, figurerede det hele foriret pa Net-
scapes liste over spandende steder, Word blev derfor
hurtigt tiltrakkende at reklamere 1 og udstyret
med sma fikse reklamneknapper, bl.a. Netscapes.

Det elektroniske magasin lagde ud med en meget
spendende lay-out og interessante artikler og for-
teellinger, der balancerede fint pa graensen mellem
information, kunst og underholdning, Tstarten var
opsxtuingen dog sd avanceret, at laseligheden gik
flajten. Siden er man gaet tilbage til mere lesclig
sats, der adskiller tekst og billede. Til gengeld er
man fulgt med, efterhinden som Netscape og Java
har fundet pa nye sats-finesser. Da det blev muligt
at lave animerede figurer, tumlede de straks hen
over magasinets sider. Det var forste halvir af
1996. I eftersommercn samme ar var det blevet en
udbredt praksis at udvide Netscape med plug-ins
som QuickTime, der kan afspille videosekvenser.
Det satte sig straks spor 1 Werd, hvor de animerede
figurer nu blev skubbet 1 baggrunden til fordel for
diverse plug-ins. Det siger sig selv, at lay-out og
indhold udvikledes tilsvarende. Hovedartiklen
Guyana, fra begyndelsen af september 1996 var sa-
ledes sat op som forskellige, sidelsbende dagboger i
hver deres scrollbare vindue, suppleret med et
vindue med kort over ekspeditionens vej gennem
Amazonas. Ved hele tiden at vaere pa forkant med
udviklingen omkring Netscape, bliver Word et elek-
tronisk magasin, som ‘man’ mé se med jevne mel-
lemrum. Det sikrer, at det ogséd er interessant for
sponsorer at placere logoer her.

Muligheder er til for at blive brugt. Og det bli-
ver de, men iser pd de avancerede reklamer og pa
de lige sa raffinerede WWW-steder, hvor reklame-
bannerne for de dyre reklamer bliver placeret. Sa-
dan nogle steder er sjove at besage, for her tar man
det forste kig ind i den fagre, nye verden. Der er
kun en enkelt interessant detalje ved dem. De kra-
ver de sidste nye computere med mange Mb ram
og de allerbedste farveskerme. I kaplebet om sur-
fernes opmarksomhed har reklamebranchen og
dens ‘steder” ikke lyst til at vente pa de almindelige
brugere, der ager med beskedne PCere. Det kan
hetyde, at reklamerne render fra brugerne, sd
branchen mister sit brede publikum.

Det er ikke usedvanligt at se forudsigelser, der
swtter reklameomsetningen pa Internet i ar 2000
til et par milliarder dollars. De optimistiske forud-
sigelser overdever mere forsigtige udtalelser, der
peger pa, at man endnu ved meget lidt om effekten
af reklamer og handel pd Internet. Men allerede
nu tyder noget pd, at det ikke gar sé godt for rekla-
mer pa Internet, mens handelen er ved at komme i
gang og blot afventer, at kunderne faler sig overbe-
vist om, at det er sikkert at sende nummeret pa kre-
ditkortet over nettet. Nar det er kunden og 1kke
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selgeren, der aktivt bestemmer, tyder noget pa, at
reklamer kan ga hen og blive overfladige. Hvis det
kommer til at ga sadan, vil reklamerne blive muse-
umsgenstande, der var karakteristiske for industri-
samfundet. Her skuolle kunden geres opmarksom
pa eksistensen af alle de nye varetyper. Det beted,
at reklamer dengang opfyldte informative funktio-
ner. Saledes mener Roland Marchand, at rekla-
men medvirkede til at lere indvandrerne i USA,
hvordan de kunne indrette deres liv 1 overensstem-
melse med amerikansk livsstil. Behovet for at blive
informeret om nye varer findes ikke i dag, hvor
stort set alle kender de eksisterende varetyper, og
alle moder har veerct provet flere gange. S& maske
ma markedsforing i fremtiden koncentreres om at
vaere kvik til at besvare henvendelser fra nuva-
rende og potentielle kunder. Det bliver en hard
omstillingsproces at skulle satte sig pent og af-
vente, at kunderne kommer af sig selv. Det kraver
gode nerver. Det krever ogsa sterre viden og flek-
sibilitet at lade kunden vare den, der stiller sporgs-
malene og definerer sine behov, og desuden at leve
op til det.

Efterskrift: Artvklen er skrevet 1 efterdret 1996, som det

Jremgar af drstallene. Imidieriid er problemerne omkring
rekiamer pd nettet stort set stadig de samme. Internet er sd
nyt og anderledes, at en omlegning fra off-line (il on-line
langt fra er ferdig. Tel de navnie problemer er der t mellem-
tiden kommet endnu en hirkaude: bannerel. Bannerei, der
Sorst stod som losningen pd, hvordan man fik inviteret sur-
Jerne hen pd et veklamested, or nu udsat for stor diskussion.
Der bliver ikke klikket nok pd dem, sd det er dbenbari stadig
svert at fa folk til aktivt at opsege en tilfeldig reklame. Her
er man stadig lige langt fra ad finde en losning pa, hvordan
man bedst reklamerer for produkter, som folk ikke lige ten-
ker pd al kebe. Iin anden strategi, der il gengald stadig
tages alvorligt, er sponsorering.

De samme problemer har man selvsagl tkke, huis surfe-
ren har digekte brug for en reklame, et support-sted eller en
kommerctel forhandler pd nettet. Sd skal han nok via net-
search pé en eller anden mdde sely finde frem til produkiet.

Noter

1. The National Research and Education Network Program.
A Report to Congress, december 1992, s, 18, Hentet pé
Internet.

2. Canter & Siegel, 1994, Ud over at introducere til re-
klamering og give ideer til handel pa Internet for-
teller de ogsd om deres egne erfaringer og oplevel-
ser 1 forbindelse med rundsendelse al reklamer ul
samihpe nvhedsgrupper.
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3.

L

10.

1.

12.

The Internet World, june 1995, 5. 80,

Deter illusorigk at tro, at man kan gribe juridisk ind
over for aktiviteter pd Internet gennem det gengse
retsmaskineri off-line. En uloviig aktivitet 1 et land
kan sd let som ingenting flyttes til et andet land,
hvor den er lovlig. Det har man nu gjort sig klart 1
USA, hvor man har opgivet at forbyde pornografi
pé Internet. I Danmark er det endnu ikke giet op
for politikere og mediefolk, at man godt kan
glemme enhver diskussion om at regulere Internet
gennem national lovgivning Internet er transnatio-
nal i sin virkemdde og kan ikke reguleres gennem
national lovgivaing, hvor gerne man end ville, Til
gengeld har Internet selv vist evne og vilje til ret
effektivt at opretholde regler for god orden og opfor-
sel,

Internet Werld, june 1995, 5. 82,

Bide dengang og nu stdr Voyager opfart som kunde
hos reklamebureavet Vyne Communications. 1 den
lange artikel The teachings of Bob Stein (Virshup, 1996)
prasenteres skabelsen af Vovagers WWW-sted som
enmagtkampinden for Vovagers grundleggerfami-
lie.

E¢ kvalificeret geet gjorde, at man spgte pd Atip://
wietw.vopager.com, men den rigtige adresse er Attp//
WO DOYAZEED.COM.

Fejlen gentog sig pa andre reklamesteder lavet af
Vyne. Selv i dag optrader den feji tit, s@ledes pd Vy-
nes reklame for sig selv. Her mades man afen skerm
tuld af intetsigende ikoner, og end ikke en lakonisk
tekst forteller, at man er kommet 6l Vyne Commu-
nications,

Holge Virshup, 1996, Deter et rimeligt godt salgstal i
Voyager-sammenhaeng, men stdr ikke mal med de
forventninger, der er til reklamering pd World Wide
Web.

Ogsa Random House figurerer som kunde hos Vyne
Communications. Nir Random Houses og Voya-
gers reklamesteder har felles traek, md man gd ud
fra, at konceptet i et vist omfang er udviklet af Vyne
Communications.

Mad, leskedrikke og alkohol, som der reklameres
meget for i de tradiionelle medier, star for mindre
end 2 % af netieis reklameomsetning, folge Gary
Welz, 1996.

Stolichnaja reklamen blev lavet af reklamebureaunet
Cybersight. Pa Cybersights WWW.sted finder man
et ar efter stadig Stolichnaja, der nu har fiet folge-
skab af Pepsi og Molson Breweries, ligesom Visa,
AT&T og Mexicana Airlines ogsd er kommet til.
Men man ser ogsd andre bureaner anfort 1 forbin-
delse med Stolichnaja.

. Spillets betegnelse er sammensat af URL, den enty-

dige, elektroniske adresse, og roulette, der drejer
rundt og peger pa en tilfxldig adresse, der hentes
hjem pa skarmen.

Begrebet er hentet fra netvaerksbaseret samarbejde
og bruges ikke 1 denne sammenheng, Men faktisk
arbeider surferne sammen om at producere rekia-
mens fascinationskraft ved deres interaktive indsats
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pa reklamestedet,

15. Der er almindelig enighed om, at nettets befolkning
bestdr af yngre, erhvervsaktive mend med en ind-
taegt lidt over gennemsniteet. Antallet settes upree-
cist til mellem 9 og 20 millioner. Og i svrigt regner
man med, at kvinder 1 fremtiden vil udgere en has-
tigt voksende gruppe pa netret. Ret meget mere ved
man ikke, og det er ikke nok for annoncorerne.

16, Iinlge Webtrack. Heller ikke her har man nogen
praccis viden, da reklameprovenuet ndregnes fra de
officielle priser, som dog sjreldent betales 1 virkelig-
heden.

17. Udtalelsei Gary, 1996.

18. Mange udtalelser tyder dog pd, at annoncererne
indtil videre betaler, hvad de finder for godt, da det
endnu er uklart, om reklamering pa Internet har
nogen effekt.

19. Jim Barksdale udtaler det | interview med Dyson
(1996). I Weblrack’s net-statistik over reklamer, ja-
nuar 1996, er Netscape pa 3. pladsen som modtager
af reklamer og pd 4. pladsen som annoncer. Det
passer slet ikke med Barkdales udtalelse, men kan
forklares ved, at WellTrack regner ud fra stedernes
officielle reklamepriser, mens annoncerer ofte byt-
ter reklamer uden betaling.
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