Internet entierra los grandes éxitos
y masifica los nichos de mercado

La larga cola digital hace retumbar los cimientos del marketing tradicional

Juanma Roca
Madrid

El siglo XX significo la masi-
ficacion del consumo, el
triunfo de las grandes cade-
nas como Zara o Wal-Mart, y
s6lo a finales de los afios 80 se
comenzo a hablar de la custo-
mizacion. Pero Internet ha
cambiado las reglas de juego
y “por primera vez en la his-
toria, los productos de mayor
éxito y los nichos estan en un
mismo nivel econémico, sim-
ples entradas en una base de
datos a la que cualquiera
puede acceder, y dignos de la
misma atencién. De pronto,
la popularidad ya no tiene el
monopolio de la rentabili-
dad”, como sentencia el eco-
nomista Chris Anderon, que
describe el movimiento on-
dulatorio sideral de esa larga
cola de Internet que ha hecho
retumbar los cimientos del
marketing tradicional.

Como explica Anderson,
autor de La economia long
tail (Tendencias Editoriales,
Urano, 2007), los campeones
de la nueva ola digital, como
Netflix, Amazon y Rhapsody,
son “empresas con un espa-
cio de venta infinito” que
“han aprendido muy bien la
ecuacion: una cifra muy,
muy grande (los productos
en larga cola) multiplicada
por una cifra relativamente
pequena (las ventas de cada
producto) equivale, a pesar
de todo, a una gran cifra, cu-
yo crecimiento apenas ha co-
menzado”.

. Anderson se adentra en
los nuevos gigantes online y
descubre que en estas nue-
vas e infinitas tiendas vir-
tuales “las ventas de produc-
tos no ofrecidos por sus com-
petidores como almacenes y
tiendas representan un cuar-
to y casi la mitad de sus in-
gresos totales, y que ese por-
centaje crece mas cada ano.
En otras palabras, la parte

Los campeones de la nueva ola digital, como Netflix, Amazon y Rhapsody, son “empresas con
un espacio de venta infinito.

en mas rapido crecimiento
de sus empresas es la venta
de productos que no estan
disponibles en las tiendas
minoristas tradicionales”.

De algtin modo, el triunfo
de los Amazon de turno, su-
giere Anderson, procede de
convertir las sobras del plato
en caviar de primera: “Poner
los nichos al alcance de todos
los consumidores revela la
demanda latente de conteni-
dos no comerciales. Por lo
tanto, a medida que la de-
manda se oriente hacia los
nichos, mejorara la econo-
mia y creara una retroali-
mentacién positiva .que
transformara todas las in-
dustrias en las préximas dé-
cadas”.

Frente al ilimitado Ama-
zon, comenta el autor, mas
del 99% de los dlbumes musi-

Los bienes y servicios

.especializados pueden

ser econémicamente
tan atractivos como los
articulos generalistas

cales existentes en el merca-
dos no estan disponibles en
Wal-Mart, y de las 200.000 pe-
liculas, programas de televi-
sion o documentales del mer-
cado, el inventario de Block-
buster s6lo posee 3.000.
Dicho de otro modo, si en

+ el pasado la venta se nutria

de grandes éxitos que ven-
dian millones de unidades,
ahora ha ido aumentado de
forma progresiva el nicho de
esas colecciones exoticas o
descatalogadas que antes
morian en el olvido.

Adiés al 80-20 de Pareto
“En una era sin limitaciones
de espacio fisico y otros obs-
taculos que dificulten la dis-
tribucion, los bienes y servi-
cios especializados pueden
ser economicamente tan
atractivos como los articulos
generalistas”.

Para el autor, el efecto ya
es devastador y echa por tie-
rra el 80-20 de la Ley de Pare-
to; o mas bien lo invierte:
“Los mercados long tail, don-
de los. costes de inventario
son bajos, nos incentivan a

producir de todo, prescin-
diendo del volumen de ven-
tas. Quiza, con buenas bus-
quedas y recomendaciones,
un producto situado entre el
80% de los menos populares
puede pasar al grupo del 20%
de los mas vendidos. Por lo
tanto, casi todos los benefi-
cios provienen de ese 20%
que se vende bien”.

Lareduccion de los costes
de acceso a los nichos y la
posterior inversion de los in-
gresos se deben, segtin el au-
tor, a tres grande fuerzas que
encaminan la larga cola. En
primer lugar, democratizar
las herramientas de produc-
ci6n, por ejemplo, con el or-
denador personal. En segun-
do término, reducir los cos-
tes del consumo mediante la
democratizacion de la distri-
bucion (o sea, aplicar el mo-
delo Zara ala era online). “In-
cluso para los bienes fisicos,
Internet ha reducido los cos-
tes de distribucién”, insiste
Anderson. Y, por supuesto,
conocer la oferta y la deman-
da para a anticipar las ten-
dencias del mercado.




Nueve reglas para crear mercado a partir de los restos

La sintesis de la larga
cola es evidente. Hay
tantos productos de ni-
cho que colectivamen-
te pueden crear un
mercado que rivaliza
con los éxitos”, resu-
me Anderson.

Ahora bien, el sue-
1o es como “crear ese
paraiso del consumi-
dor”. El autor ofrece
nueve reglas “de los
agregadores mas efica-

cesdelalarga cola”:

1. Use un inventa-
rio digital. El inventa-
rio digital, como el de
iTunes, “es el mas ba-
ratodetodos”.

2. Deje que los
clientes hagan el tra-
bajo. “La produccién
colectiva eBay, Wiki-
pedia y MySpace pro-
porciond a Netflix
cientos de miles de cri-
ticas cinematografi-

cas”, dice Anderson,
que destaca que “los
clientes también pue-

den hacer un trabajo

mejor”.

3. No hay un méto-
do de distribucién pa-
ra todo, porque “los
mejoresmercados long
tail trascienden el
tiempo y espacio”.

4. No hay un pro-
ducto que se adapte a
todos. Cada combina-

~cion adapta un canal

de distribucion dife-
rente y llega a una au-

-diencia diferente.

5. No use un precio
dnico, porque “el pre-
‘cio variable es el mo-
delo apropiado para la
musica y demas secto-
res donde los costes
marginales de fabrica-
cién son marginales”.

6. Piense en una co-
say otra, no en una u

otra; es decir, “la es-
trategia apropiada es
ofrecer todos los con-
tenidos”.

7. Comparta la in-
formaciéon acerca de
los comportamientos
de compra.

8. Deje que el mer-
cado trabaje por us-
ted, o sea, apueste por
elbocaa boca.

9. Reconocer la
fuerza de lo gratuito.



