RESUMEN EJECUTIVO

Ya es casi una verdad inamovible que s6lo vende lo popular.
En este sentido, las compafiias estan constantemente tratando
de crear el proximo producto o servicio que captara la aten-
cién de las masas. Sin embargo, eso estd cambiando.

Dado que el comercio electrénico ha permitido que ya no sea
necesario mantener grandes y, por tanto, costosos inventarios,
cada vez méas minoristas estan ofreciendo productos consi-
derados poco populares. Y la gran revelacion es que ofrecer
una mayor variedad de productos es mas rentable que vender
s6lo unos cuantos productos muy buscados.

Para muchas categorias de productos, las tecnologias inteli-
gentes estan transformando mercados masivos en millones de
pequefios nichos. Aungue los nichos son pequefios, cuando se
combinan, el volumen de negocios es mayor que los masivos.

En la Larga Cola, el autor presenta el panorama econémico
gue se estd tejiendo alrededor de este nuevo mercado de
nichos. Asimismo, ofrece varios instrumentos de analisis y
consejos para las nuevas compafiias que estan emergiendo.

| ¢Qué es una larga cola?

Durante una investigacion relacionada con tendencias tecnold-
gicas modernas, el autor hizo un descubrimiento sorprendente.
Mientras entrevistaba a Robbie Vann-Adibe, CEO de Ecast,
una compafiia de descarga de musica en linea, descubri6 que la
compafiia vendia al menos una cancién por trimestre de 98%
de los 10.000 discos disponibles. Esta era una cifra impresio-
nante. A medida que los ejecutivos agregaban mas discos a los
archivos (algunos muy populares pero otros, la mayoria, poco
populares), se dieron cuenta de que aunque estuvieran afiadien-
do cada vez mas productos menos populares, las ventas
aumentaban mas y mas mientras mas afiadian.

Fue cuando el autor se dio cuenta de que esta estadistica reve-
laba algo nuevo sobre el funcionamiento econdmico del mundo
del entretenimiento en estos dias. Gracias a la Internet, el
concepto de “suministros limitados” se esta volviéndo obsole-
to. Casi ningin producto vendido por la Internet viene con
costos de empaque y los consumidores tienen acceso casi
instantdneo a los mismos. Esto va en contra del viejo modelo
segun el cual la escasez de espacio en los almacenes y anaque-
les obliga a los minoristas a buscar productos que se vendan
rapidamente. Esta es la era de la “seleccion ilimitada”.
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Por qué el futuro de los negocios estd en vender menos de mas
por Chris Anderson

Cuando la informacién fue graficada, comenzé a parecerse a
cualquier otra curva de demanda: unas pocas canciones habian
sido descargadas un gran ndmero de veces, y luego la curva iba
cayendo con las canciones menos populares. Pero lo intere-
sante es que la curva nunca llegaba a cero. Tal vez se le aproxi-
maba al final de la curva, pero nunca llegaba exactamente a
cero. La seccion de esta curva, que podriamos llamar la “cola”,
es mucho mas larga que la otra seccidn, la “cabeza”. Asi que
podemos hablar de una “distribucion de cola larga”. Y de aqui
surge el titulo de este libro.

Popularidad

: » Productos

La "Cabeza Corta” La "Cola Larga”

Escasez y abundancia

La seleccion ilimitada estd empezando a revelar hechos como
qué es lo que quieren los consumidores y cOmo quieren com-
prarlo. Mientras méas variedad, mas quieren comprar. Algunos
han descubierto que tienen gustos menos comunes de lo que
crefan, pero que no lo sabian porque estaban influenciados por
una cultura del “producto exitoso” o por falta de variedad.

El problema con la forma tradicional de ventas es lo que pode-
mos llamar la “tirania de lo local”. Vivimos en un mundo real
y, hasta no hace mucho, los medios también estaban en este
mundo. Asi que estaban obligados a buscar un publico local.
Por ejemplo, cualquier tienda de discos debe vender al menos
cuatro ejemplares de un disco al afio para que el negocio sea
rentable, porque ese es mas o menos el costo del espacio que
ocuparda el disco en la tienda. Ahora bien, la distancia es un
factor real. No podemos pretender que nuestros clientes ven-
gan de lugares lejanos. Asi que los vendedores tradicionales se
ven forzados a venderle a un publico local y a tomar decisiones
sobre la base de lo que dicho publico podria querer.

Algunos factores fisicos también se han vuelto una barrera. Las
frecuencias radiales pueden ser utilizadas s6lo por unas cuantas
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emisoras de radio. Y las frecuencias de television pueden ser
utilizadas s6lo por unos cuantos canales. Ademas, radioemiso-
ras y canales de television s6lo pueden transmitir un nimero
limitado de programas al dia. Asi que, en un mundo de escasez
como este, es comprensible que se haga énfasis en lo mas
popular o en lo que méas vende.

Sin embargo, la gran mayoria no estd interesada en lo mas
popular. Hay un punto en el que el gusto de todo el mundo deja
de ser comun. El problema esta (o estaba) en encontrar produc-
tos que satisficieran los gustos menos comunes.

Pero, ahora hemos entrado en el nuevo mundo de la abundan-
cia. Las nuevas tecnologias permiten hoy en dia a los minoris-
tas ofrecer una variedad de productos mucho méas extensa de lo
que cualquier vendedor tradicional hubiera sofiado, sin dejar de
ser competitivos en lo que a precios se refiere.

| Mayor variedad

Se podria pensar que la “cola larga” es un fendémeno exclusivo
de la Internet. Sin embargo, es el resultado de una serie de
innovaciones comerciales que empezaron cien afios atras.

El verdadero origen de este fendmeno estd en el inmenso
almacén centralizado tipico de la zona del Oeste Central de
Estados Unidos a finales del siglo XIX. Se destacan en este
sentido dos nombres: Richard Sears y Alvah Roebuck. Ambos
hicieron innovaciones que son reconocidas ain hoy en dia:

1. Catalogos: aprovecharon la gran capacidad de estos alma-
cenes mediante un revolucionario sistema de distribucion
por catalogo. Los catalogos sorprenden aun hoy en dia por la
variedad de productos (muy atractiva para las familias rura-
les a las que estan destinados) que ofrecen a bajos precios
(por lo general 50% o mas en comparacion con las demas
tiendas de la época).

3. Marketing viral: En 1905, la compafiia les pidié a sus me-
jores clientes que repartieran 24 catalogos entre sus amigos y
vecinos, y ofrecian incentivos si estos se volvian clientes.

4. Despacho directo: contaban con proveedores que enviaban
los productos directamente desde sus fabricas.

5. Tiempo de entrega: la gerencia de Sears estableci6 un sis-
tema que le asignaba a cada orden un tiempo especifico para
ser enviado.

6. Supertienda: con la llegada de automaéviles mas asequibles
y con la construccién de mejores vias, Sears se vio forzada a
inventar la supertienda, que ofrecia una gran variedad y
bajos precios (mucho mas bajos que los de los comerciantes
tradicionales).

El préximo gran paso se dio en el area de alimentos: el super-
mercado. El primero, King Kullen, aparecio el 4 de agosto de
1930 en Queens, Nueva York. Ofrecia una impresionante va-
riedad de productos (méas de mil, y esto es en plena Depresion).
Pero el supermercado no hubiera sido gran cosa sin otras inno-
vaciones: carritos de compra, automoviles, refrigeradores y

estacionamientos gratuitos, entre otras cosas.

En 1967 aparecieron los nimeros de teléfono gratuitos, que
permitieron hacerle frente a una escasez de operadores telefo-
nicos en las compafiias. Y esto trajo a su vez un beneficio no
previsto: revigorizo las compras por catalogo. Y el momento
no podia ser mas oportuno. Habia una nueva generacion mate-
rialista y suburbana armada con tarjetas de crédito y dispuesta
a gastar. Sin embargo, ahora se trataba méas de nichos que de
almacenes centralizados.

A pesar de lo impresionantes que eran los catalogos, las com-
putadoras personales los relegarian a un segundo lugar. A prin-
cipios de los afios noventa el comercio electrénico mejoré ain
mas el catalogo. Ofrecia un mayor nimero de productos a un
menor precio (no habia nada que imprimir o enviar), tenia
mayor alcance y era mas sencillo. Hoy en dia, las compras en
linea en Estados Unidos constituyen un 5% del total de
compras, y estan creciendo a un increible 25% anual.

Seis caracteristicas de la Era de la Cola Larga

La Era de la Cola Larga posee las siguientes caracteristicas:

1. En casi todos los mercados hay mas nichos para productos
gue productos populares.

2. El costo para llegar a estos nichos esta cayendo drastica-
mente; de modo que es posible ofrecer una inmensa diversi-
dad de productos.

3. Sin embargo, se debe ayudar a los posibles clientes para
gue encuentren estos nichos. Esto puede ser logrado gracias
a una variedad de instrumentos y técnicas (filtros).

4. Cuando hay mayor variedad y los filtros estan en su lugar,
la curva de demanda se aplana: los productos populares son
menos populares que los demas nichos.

5. Hay tantos nichos de productos que, en conjunto, produ-
cen mas que los productos populares.

6. Por tanto, se revela la verdadera cara de la demanda, pues
ya no hay escasez de espacio ni de tiempo, ni los problemas
de distribucion del pasado.

Asi pues, la Cola Larga es cultura que no ha sido filtrada por
escasez econémica.

Tres fuerzas de la Cola Larga

Ninguno de los desarrollos discutidos en las seis caracteristicas
puede darse sin la reduccion de los costos para llegar a un
nicho. Para que esto suceda, una o mas de las siguientes
fuerzas tiene que entrar en juego:

1. Democratizacion de los instrumentos de produccién: el
mejor ejemplo es la computadora personal. Hoy en dia, hay
millones de personas que pueden hacer lo que s6lo algunos
escritores y directores de cine, por decir algo, podian hacer
hace unos afios. El resultado es que la variedad de conteni-
dos esta creciendo como nunca antes.
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2. Los costos de consumo deben ser reducidos a través de
una democratizacion de la distribucion: la primera fuerza
solo tiene sentido si hay alguien que pueda disfrutarla. Por
ejemplo, la Internet permite llegar mas facilmente a mas
personas.

3. Debe haber conexion entre suministro y demanda: los
consumidores deben saber que todos estos nuevos productos
estan disponibles, para que el sistema funcione.

| Los nuevos productores

La aparicion de tecnologias y servicios simples y baratos ha
revolucionado muchas industrias.

El resultado es que estamos pasando de ser consumidores pasi-
vos a productores activos. Los medios de produccién han
llegado a tantas manos, que, como grupo, estas personas deben
ser tomadas en cuenta.

Por ejemplo, Wikipedia, que utiliza un modelo abierto, se vale
de la ayuda de miles de personas para superar uno de los
mayores problemas de los libros de referencia, a decir, que
empiezan a desactualizarse apenas salen de la imprenta. Y esto
no lo hace un pequefio grupo de expertos, sino cualquiera que
pueda aportar su opinién o conocimientos. Ademas, a diferen-
cia de los libros, este sistema es infinitamente largo. En térmi-
nos de Cola Larga, tiene todos los productos populares y un
enorme ndmero de nichos.

También es importante considerar lo siguiente. En la “cabeza”
de la curva, las consideraciones comerciales tienen un mayor
peso mientras que, cerca de la cola, dichas consideraciones son
secundarias. La gente crea por otras razones que ganar dinero
(expresion, diversion, experimentacion, etc.) y la reputacion
entra en juego. Asi que un Unico modelo econémico no es
capaz de describir la Cola.

| Los nuevos mercados

Los “agrupadores” de Cola Larga son comparfiias o servicios
que rednen una enorme variedad de bienes y que hacen que sea
facil encontrarlos. Son la segunda fuerza de la que hablabamos
maés arriba: democratizan la distribucién. Su tarea es derribar
las barreras para entrar a un mercado y asi permiten que mas y
mas productos lleguen a sus publicos naturales. Algunos ejem-
plos son: Google, que retine la Cola Larga de la Publicidad;
iTunes, que hace lo mismo con la musica; y, eBay, que relne
una Cola Larga de productos y personas que los venden.

Los agrupadores comerciales caen en una de estas categorias:
1. Bienes tangibles (Amazon, eBay).
2. Bienes digitales (iTunes, iFilms).
3. Publicidad/servicios (Google, Craiglist).
4. Informacion (Wikipedia, Google).
5. Comunidades/contenido hecho por el usuario (MySpace).

Sin embargo, algunos de los agrupadores, como Amazon y

Google, entran en mas de una categoria.

Se debe hacer una distincién entre las compafiias que venden
bienes tangibles en linea (llamadas “hibridas” por combinar el
mundo virtual con el real) y las que venden bienes digitales.
Ambas son operaciones de Cola Larga; sin embargo, dadas las
limitaciones de los bienes tangibles, las operaciones virtuales
se pueden expandir mas en la Cola que las operaciones
hibridas. Los bienes tangibles deben ser almacenados en alguin
lugar; en cambio, los bienes digitales no tienen este problema.

Los nuevos gustos

La radio y TV solian ser el Unico medio de popularizar un dis-
co. Pero, hoy en dia, los magnates de la misica se estan dando
cuenta de que la clave del marketing estd en la Internet (es
decir, en nuestras propias manos). La fe en las instituciones
tradicionales se ha ido perdiendo poco a poco y ahora las
personas confian mas en sus semejantes. Algunas personas
acttian como individuos, otras pertenecen a grupos organizados
alrededor de un interés comdn, y otros son simplemente una
manada de consumidores.

La manifestacion mas clara de la tercera fuerza de la Cola
Larga es el de boca en boca. Apelar a los sentimientos del con-
sumidor para enlazar suministro y demanda. Las personas que
gozan de una buena reputacion y cuyas opiniones son escucha-
das se convierten en los nuevos “creadores de gustos”. Cuando
estos entran en juego, se desata el poder de la Cola Larga.

Dada la gran cantidad de informacién que hay hoy en dia,
mucha gente apela a filtros que desechen lo innecesario o0 no
deseado. Estos filtros permiten dejar de lado el mundo que
conocemos (los productos populares) y entrar en un mundo
que desconocemos (los nichos) a través de una ruta que
podemos determinar y ajustar nosotros mismos.

Nos guste 0 no, los productos populares y las tiendas estan
aqui para quedarse. Somos una especie gregaria y la mayoria
de nosotros nos sentimos seguros cuando estamos en sintonia
con las masas. Esto quiere decir que aunque en los mercados
de Cola Larga sean mas populares los nichos, seguiran exis-
tiendo los productos populares.

Las tiendas de hoy en dia saben como satisfacer clientes intere-
sados en productos populares y clientes que les estan huyendo.
Basta con mirar los anaqueles de un supermercado para enten-
der las ventajas y desventajas de este sistema. Los anaqueles
de los supermercados son enormes y, gracias a décadas de
investigaciones, los productos estan distribuidos de modo que
los que estan a nivel del 0jo son los mas costosos.

Sin embargo, este sistema tiene sus desventajas frente al
comercio electrdnico:

1. Es muy costoso para los minoristas distribuir y almacenar
los productos.
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2. El espacio fisico es escaso.

3. Es muy dificil ofrecerle a cada cliente lo que este quiere
(en cambio, las tiendas en linea pueden ser personalizadas).

4. Estan limitadas por la geografia: deben venderle a la
clientela local.

| El paraiso de la eleccion

Los consumidores estdn expuestos hoy en dia a la mayor
variedad de productos de la historia. La realidad es que casi
todo esté disponible para todos, a una escala inimaginable sélo
una década atras. Pero la gran pregunta es: ¢Hay alguien que
necesite tantas opciones? ¢ Podemos soportar esta situacion?

Hay quienes sugieren que tal variedad de opciones no es s6lo
mala, sino opresiva. Y hay pruebas al respecto. En una investi-
gacion en la que se le pedia a los clientes que eligieran una
mermelada entre dos grupos de mermeladas (uno pequefio y
otro grande), los participantes tendian a escoger un producto
del grupo mas pequefio que del grande.

Sin embargo, hay estudios que confirman que la gente quiere
elegir... y mucho. La solucién al problema anterior no es
limitar las opciones sino ordenarlas de un modo que no sea
opresivo. En otras palabras, a los clientes les gusta la variedad.
pero también les gusta que los ayuden a escoger. Pero no les
gusta sentir que los estan forzando a escoger algo.

En las tiendas reales, donde los productos yacen sin mas (y el
dependiente probablemente no sabe mucho sobre los mismos),
el cliente esté solo. En cambio, las tiendas en linea ofrecen méas
informacion con la que el cliente puede finalmente tomar una
decision. No es que los supermercados no tengan la informa-
cién, sino que no hay un sistema para que esta llegue al cliente.

| La cultura del nicho

Dado que la Cola Larga tiene que ver con una eleccién infinita
propiciada por una distribucion barata, el publico tiende a
fragmentarse. Cuando la cultura de masas se derrumba, se con-
vierte en millones de microculturas que interactian de modo
extrafio y desconcertante.

Cada uno de nosotros pertenece simultdneamente a diversos
grupos, algunos de los cuales se solapan.

La industria de la informacién es un buen ejemplo de cémo
seran las cosas en el futuro. Los blogs compiten con las

paginas web de las grandes compafiias de noticias y, en ciertos
€asos, son mas exitosas en términos de usuarios y enlaces.

Reglas de Cola Larga

El secreto para crear un negocio de Cola Larga se puede
resumir en dos pasos:

1. Hacer que todo esté disponible.
2. Ayudar al cliente a encontrarlo.

Para hacerlo, siga estas recomendaciones:

1. Mantenga un inventario digital o almacene los bienes en
las instalaciones de un socio: esto bajara los costos y simpli-
ficara las operaciones.

2. Permita que los clientes hagan el trabajo: por ejemplo, que
hagan resefias sobre sus productos. Los clientes suelen hacer
un mejor trabajo en este sentido.

3. Disponga de varios métodos de distribucion: algunas
personas prefieren comprar en linea, en la comodidad de sus
casas. Otras quieren recibir el producto inmediatamente.

4. Disponga de muchos productos: la mejor estrategia es
dividir los productos en partes que puedan ser recompuestas
a placer por el consumidor.

5. Disponga de varios precios: en un mercado con mucha
variedad, variar el precio puede ser una buena estrategia para
maximizar el valor de un producto y el tamafio del mercado.
Por ejemplo, iTunes, que vende canciones por US$ 0,99,
baja los precios si el cliente quiere todo un disco.

6. Comparta informacidn: la disponibilidad de informacién
es fundamental para que las operaciones se lleven a cabo.
Por supuesto, debe ser presentada de un modo que ayude al
cliente a elegir, no que lo confunda.

7. Piense en “y” no en “0”: uno de los sintomas del “pensa-
miento de escasez” es asumir que el mercado es un juego de
suma cero, en el que todas las elecciones son del tipo “y/o”.
En los mercados con capacidad infinita, la estrategia es
ofrecerlo todo.

8. Confie en el mercado: en los mercados abundantes, pode-
mos simplemente ponerlo todo y dejar que el mercado lo
arregle. EvalUe y responda, no prediga.

9. Entienda el poder de “gratis”; una de las caracteristicas
mas importantes de los mercados digitales es que los costos
son casi inexistentes y los precios muy bajos.
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