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Streszczenie. Koncepcja ,,dlugiego ogona” (ang. ,,Long Tail” Concept) Chrisa
Andersona zyskuje coraz wigksze znaczenie dla nauk ekonomicznych i zarzadzania.
Jej zalozenia gléwnie s3 widoczne w zakresie handlu, szczegdlnie handlu
internetowego. Koncepcja opiera si¢ natrzech zasadniczych czynnikach, ktore
stymulujg ,,dtugi ogon”: upowszechnianiu metod wytwarzania, upowszechnianiu
metod dystrybucji oraz faczeniu podazy z popytem. Przyktadami podmiotow
handlowych o charakterze tradycyjnym i internetowym, funkcjonujacych na podstawie
zasad ,,dlugiego ogona” sa migdzy innymi: Sears, Roebuck and Co., Wal-Mart,
Allegro.pl i eBay.com.

Stowa kluczowe: ,,dlugi ogon”, Internet, Allegro.pl, eBay.com

,LONG TAIL” CONCEPT IN ECONOMICS AND MANAGEMENT
SCIENCES

Summary. Chris Anderson’s ,long tail” concept is becoming increasingly
important in economic and management sciences. Its assumptions are visible mainly
in trade, particularly in e-commerce. The concept is based on main factors that
stimulate ,,the long tail”: spreading production and distribution methods and
connecting supply with demand. The examples of traditional and on-line commercial
operations, which function basing on ,,the long tail” principles are: Sears, Roebuck
and Co., Wal-Mart, Allegro.pl and eBay.com.
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1. Wprowadzenie

W pazdzierniku 2004 roku Chris Anderson, redaktor naczelny magazynu ,,Wired”,
napisat artykutl, w ktérym opisat nowy model ekonomiczny dla przemystu rozrywkowego
i mediéw, zwany ,dlugim ogonem”. Koncepcje te autor prezentowal miedzy innymi
na przyktadzie ksiggarni internetowej Amazon.com, ktora wykorzystuje Internet dla
stworzenia nisz rynkowych, ktére wczesniej byly zbyt mate do obslugi przez detalistow
w handlu tradycyjnym.! Artykul Andersona cieszyt si¢ tak duza popularnoscia, ze w 2006
roku zdecydowal si¢ on przedstawi¢ swoja rozprawe w postaci publikacji naukowej pod
tytutem: ,,The Long Tail. Why the Future of Business is Helling Less of More”?

Koncepcja ,,dlugiego ogona” ma zastosowanie w roznych naukach. Mozna ja takze
przetozy¢ na wiele dziedzin zycia gospodarczego, spotecznego czy politycznego. W zakresie
ekonomii i zarzadzania koncepcje te rozpatruje si¢ gldownie w kontekscie handlu detalicznego
réznych dobr, za$ upowszechnienie i rozwdj Internetu wraz z jego wszystkimi zaletami
i wadami sprawily, ze pojecie to coraz czesciej pojawia si¢ takze w odniesieniu do handlu
internetowego. Przyktadami firm 1 przedsigbiorstw handlowych, dla ktérych koncepcja ta ma
swoje zastosowanie, sg mi¢dzy innymi: Sear, Roebuck and Co., Wal-Mart 1 inne sieci handlu
tradycyjnego, oferujace bogata oferte asortymentowa, jak rowniez Allegro.pl i eBay.com,

tj. handlowe serwisy, pelnigce rol¢ integratorow miedzy kupujacymi 1 sprzedajgcymi.

2. Zalozenia koncepcji ,,dlugiego ogona” Chrisa Andersona

Pojecie ,,dlugiego ogona” nalezy do najbardziej interesujacych koncepcji zmiany
ekonomii konwencjonalnych mediow w ,,posieciowych” kulturach opartych na taczach
szeroko-pasmowych. Z tych analiz wyptywaja daleko idace wnioski, mowiace, ze zmiany
ekonomicznej] podstawy produkcji doprowadzg do rozkwitu rynkowej rdéznorodnosci

na nieprzewidziang wczesniej skale. Anderson uwaza, ze dzigki temu, iz sieciowe $rodki

! Kruba S., Meyer J.: The Tail of BPM, [in:] Zaman M. (eds.): E-Business Technology and Strategy. Springer,
Berlin-Heidelberg-New York 2010, p. 245.

2 Anderson Ch.: The Long Tail. Why the Future of Business is Helling Less of More. Hyperion, New York
2006, p. 256 (Andreson Ch.: Dhugi ogon. Ekonomia przysztosci — kazdy konsument ma gtos. Wydawnictwo
Media Rodzina, Poznan 2008, s. 363). Wigcej informacji na temat koncepcji ,,dtugiego ogona” mozna znalez¢
miedzy innymi w nast¢pujacych ksigzkach: Anderson Ch.: The Longer Long Tail: How Endless Choice Is
Creating Unlimited Demand. Random House Business, United States 2009; Anderson Ch.: Long Tail.
The Revised and Updated Edition: Why the Future Is Selling Less of More. Hyperion, New York 2006;
Anderson Ch., Bunn C.: The Long Tail. Writers of the Round Table Press. United States 2011; Celma O.:
Music Recommendation and Discovery: The Long Tail, Long Fail and Long Play in the Digital Music Space.
Springer, Berlin-Heidelberg 2010; Bingham A., Spradlin D.: The Long Tail of Expertise. Pearson Technology
Group, United States 2011.
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komunikowania docieraja do bardzo wielu niszowych rynkow, towary produkowane
w niskich iloéciach takze moga przynosié trwaty zysk.>

Chris Anderson postawil twierdzenie, jakoby niemalze wszystkie produkty oferowane
do sprzedazy w Internecie s3 w nim takze sprzedane — zaréwno te dziwaczne, jak réwniez
zbedne. Zjawisko to ukazuje, ze biznes grawituje do tych miejsc, gdzie wystepuje
roznorodno$é, niz ujednolicenie.

Koncepcja ,,dtugiego ogona” oparta jest na zasadach tak zwanej ,,ekonomii obfitosci”.
Chris Anderson przywotuje tu réznorodne zrodla, wlacznie z opiniami komentatoréw
mediow czy przedsigbiorcow, wskazujac, ze podstawowa zmiana polega na przejSciu
zmodelu firm medialnych jako dystrybutoréw (bazujacego na braku) do modelu
,,samopublikacji” (bazujacego na ekonomii obfitoéci).> Koncepcja ,,dlugiego ogona” stanowi
takze modyfikacj¢ zasady 80/20 zdefiniowanej przez wloskiego ekonomiste Vilfredo Pareto.
Jak pisza bowiem P. Allen, S. Maguire i B. McKelvey, w tradycyjnej ekonomii niewielki
udzial produktow (dwadziescia procent) generuje znaczace dochody (okoto osiemdziesiat
procent), podczas gdy w ekonomii opartej na duzej liczbie mikronisz kazdy produkt generuje
jaki$ dochdd, nawet wtedy, kiedy jest sprzedany tylko raz.®

Do opisu swojego twierdzenia Chris Anderson uzyl krzywej popytu (rys. 1). Jak pisze
A. Strzelecki, ,,dlugi ogon” to termin, ktérego nazwa pochodzi od wykresu w uktadzie
wspotrzednych XY, na ktérym po poczatkowym gwattownym spadku z wysokiego poziomu,
w dalszej czeéci nastepuje wydtuzone, bardzo powolne zblizanie si¢ do zera.’
Dla A.B. Albarran krzywa popytu uklada si¢ w dluga opadajaca trajektori¢, sugerujaca,
ze na popularne 1ponadczasowe filmy, ksigzki czy plyty muzyczne bedzie ciagly popyt,
osiggajac pewien rodzaj statusu, zwanego hitami, ktére poszukiwane beda przez mniejszych,

niszowych kupujacych.®

3 Lister M. i in.: Nowe media. Wprowadzenie. Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2009,
s. 296.

4 Por.: Tschippeler R., Krogerus M.: The Decision Book: Fifty Models for Strategic Thinking. Profile Books
Ltd, Great Britain 2011, s. nlb.

5 Peters M.A., Marginson S., Murphy P.: Creativity and the Global Knowledge Economy. Peter Lang Publishing,
Inc., New York 2009, p. 10.

6 Allen P., Maguire S., McKelvey B.: The SAGE Handbook of Complexity and Management. SAGE
Publications Ltd, Great Britain 2011, p. 264.

7 Strzelecki A.: Jak przeszukujemy sie¢? Dhugi ogon wyszukiwania. ,.,e-Mentor”, nr 4(21), 2007, s. 71-75.

8 Albarran A.B.: The Media Economy. Taylor & Francis, New York 2010, p. 38.
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Rys. 1. Wykres krzywej ,,dlugiego ogona”
Fig. 1. Graph the curve of ,,long tail”
Zrédto: www.longtail.com/the long_tail/, 27.01.2012.

W pierwotnej wersji ,,dlugi ogon” odnosi si¢ do modelu biznesu realizowanego
w Internecie, cho¢ opisuje zjawisko od dawna znane w statystyce. Zgodnie z tym modelem,
niektore przedsigbiorstwa internetowe, jak choéby ksiegarnia Amazon.com, potowe swoich
obrotow uzyskuja za sprawg najpopularniejszych 1 intensywnie reklamowanych produktéw
(na wykresie oznaczone jako ,.head”, tj. glowa, zwana takze czotem). Jednak druga, o wiele
bardziej zrdéznicowana cze$¢ rynku, sktadajaca si¢ z produktéw niszowych, jako catosé
generuje nie mniejsze wpltywy (na wykresie oznaczone jako ,long tail”, tj. ,,dtugi ogon”).
,Dlugi ogon” to miejsce dla relatywnie mato znanych produktow, ktéore w globalnej
gospodarce sieciowej mogg znalez¢ jednak znaczng liczbe amatoréw.

Do najwazniejszych atrybutéw ,.dlugiego ogona” w przedsigwzigciach biznesowych
wedtug G. Domika i G. Fischera naleza:

— nieograniczona potkami sklepowymi przestrzen,

- ,,megahity” (gtowa),

— nisze rynkowe (ogon),

— hybrydowy model dystrybucji,

— wiele interesujacych ksiazek, filmow czy piosenek, ktore nie moga przedostaé si¢

do tradycyjnych sklepéw i marketow.’
Zdaniem B.D. Keillora!® w nowej epoce ekonomii informacji, wiedzy, do$wiadczenia

1 ustug koncepcja ,,dlugiego ogona” Andersona jest funkcja pieciu sit, do ktorych naleza:

® Domik G., Fischer G.: Trandisciplinary Collaboration and Lifelong Learning: Fostering and Supporting New
Learning Opportunities, [in:] Calude C.S., Rozenberg G., Salomaa A. (eds.): Rainbow of Computer Science.
Springer, Berlin-Heidelberg 2011, p. 136.

10 Keillor B.D.: Marketing in the 21st Century. Pracger Publishers, United States 2007, p. 142-143.
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1. populacja — catkowita liczba produktéw ogona oferowanych przez marginalnych
sprzedajacych znaczaco przekracza liczbe produktéw oferowanych przez najwickszych
sprzedajacych z gtowy — czota. Rozbieznos¢ ta wzrasta wyktadniczo;

2. przystepnos¢ — koszt osiggnigcia rynkéw ,,dhlugiego ogona” gwaltownie spada
w stosunku do kosztow rynkéw hitow;

3. osiggalno$¢ — uzycie filtrow w postaci rankingu, ocen i rekomendacji pomaga
konsumentom w znalezieniu i ocenie ogona na rynkach;

4. wybor — szeroki wybor produktéw ogona w zbiorowym rynku w stosunku do
konkurencyjnego rynku hitéw;

5. zmiana — dotychczasowa krzywa popytu staje si¢ zmodyfikowana w taki sposob, aby
odzwierciedlata naturalnie sptaszczony ksztalt nowej krzywej popytu bez starych
operacyjnych zaktocen.

Koncepcja ,,dlugiego ogona” moze by¢ oplacalna glownie ze wzgledu na to, ze w sieci
WWW (ang. World Wide Web) mozliwa jest dystrybucja nawet do daleko polozonych
rynkéw. Jak uzasadnia bowiem Ch. Leadbeater,!! miasto o liczbie ludnosci sze$ciuset tysiecy
jest zbyt mate, by by¢ ekonomicznie optacalnym rynkiem dla ,,dtugiego ogona” kultowych
filmow. W miescie o takiej liczbie ludno$ci nisze rynkowe sg zbyt mate, by zapewni¢ dochdd
dostawcom analizowanych filméw. Niemniej, jesli w Internecie mozna rozbudowac ten rynek
kultowych filmow dla sze$ciu miliondéw, czy nawet szes¢dziesigciu miliondw ludzi, wowczas
szanse znalezienia wystarczajacej liczby konsumentow, ktorzy chcieliby skorzysta¢ z szansy
zakupienia kultowych filméw, wzrasta. Utrzymanie marginesowych nisz rynkowych jest
takze prostsze, kiedy konsumenci sg w stanie sami si¢ zorganizowac. Przyktadem kombinacji
takich wlasnie spotecznosci konsumentdéw, uczestniczacych réwniez w niszach rynkowych,

moga by¢ serwisy aukcyjne eBay.com czy Allegro.pl, o ktorych mowa w dalszej czesci pracy.

3. Geneza ,,dlugiego ogona” i jego zastosowanie w rozwoju ekonomii
i zarzadzania w okresie przedinternetowym

Jak podaje Ch. Anderson, korzenie ,,dlugiego ogona” si¢gaja konca XIX wieku, kiedy
powstaly pierwsze ogromne, scentralizowane magazyny — gigantyczne budynki, ktore
wznoszono najczesciej na amerykanskim Srodkowym Zachodzie (pierwsze powstaty
w Chicago), na terenach przemystowych, w poblizu weztow kolejowych. Pod rozleglymi
metalowymi dachami, ws$rod lasu palet kietkowaly idee nieograniczonego wyboru
1 dostgpnosci towarow, ktoérym starano si¢ sprosta¢ produkcja masowa — stanowigcg wowczas

1 T eadbeater Ch.: We — Think: Mass Innovation, Not Mass Production. Profile Books Ltd, Great Britain 2008,
p. 215.
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nowe zjawisko w przemysle. R6znorodnos¢ dobr rozwozita kolej zelazna, przyczyniajac si¢
w ten sposob do przebudowy gospodarki i kultury catego kraju.'?

Prekursorem nowych trendéw, ktory uswiadomit po raz pierwszy konsumentom
w Ameryce mozliwos$ci, jakie wigzaly si¢ z nowa ekonomia i sposobami zarzadzania byt
miedzy innymi 22-letni wowczas Richard Sears (rys. 2), kolejarz ze stacji North Redwood

w stanie Minnesota.'?

Jako =zatozyciel utworzonej wroku 1886 firmy R.W. Sears
Watch Company w Minneapolis rozpoczal swojg karierg, kupujac zegarki 1 inne drobiazgi
po hurtowych cenach, a pdzniej takze ubrania oraz artykuly gospodarstwa domowego
dla farmeréw 1 sprzedajac je na innych stacjach, a nastepnie lokalnym rolnikom i farmerom
za posrednictwem poczty. Rok pdzniej Sears przeniost si¢ do Chicago, za$ od roku 1893
do jego firmy dofaczyt zegarmistrz o nazwisku Alvah C. Roebuck i1 wspolnie utworzyli firme
Seras, Roebuck and Co.'

Firma prowadzila dziatalno$¢ wysytkowa przez kilka lat. Od roku 1895 spotka Serasa
i Roebucka rozpoczeta publikacje swojego pierwszego katalogu, skladajacego si¢ z 507
stron.'” Ludzie zamieszkujacy rolnicze obszary Ameryki przyjmowali katalogi Seras,
Roebuck Co. z ogromnym entuzjazmem. Transport, nawet w malym miescie, byt do$¢ trudng
sprawg, stad nawet rozni patroni z catego kraju skladali swoje zamoOwienia na bazie
katalogow, ktore w roku 1895 zwiekszyly swoja objetos¢ do 532 stron réznych produktow.
Warto$¢ sprzedazy firmy w analizowanym roku przekroczyta 750 tysiecy dolaréw. '

Niebawem za posrednictwem katalogow firma sprzedawata dostownie wszystko, nawet
zlewy kuchenne. Jak pisze Ch.R. Geisst, w roku 1898 najbardziej popularnym przedmiotem
byt elektroniczny pasek, ktory rzekomo niwelowat bole glowy, plecow irdézne zaburzenia
nerwowe. W ciagu 1905 roku sprzedaz paskéw przekroczyta podobno warto$¢ jednego

miliona dolarow.!”

12 Anderson Ch.: Dhugi..., op.cit., s. 67-68.

13 Ibidem, s. 68.

14 Jacoby M.: Modern Manors: Welfare Capitalism Since the New Deal. Princeton University Press, United
Kingdom 1997, p. 95.

15 DeLozier M.W.: Consumer Behavior Dynamics: A Casebook. Merrill, California 1977, p. 68. Wiecej na temat
Richarda Searsa i Northa Roebucka mozna znalez¢ migdzy innymi w ksigzkach: Asher F.: Richard Warren
Sears, Icon of Inspiration: Fable and Fact About the Founder and Spiritual Genius of Sears. Roebuck
& Company, Vantage Press, Pennsylvania 1997; Oharenko J., Arthington H.: Historic Sears. Roebuck
& Company, Catalog Plant, Arcadia Publishing, United States 2006; Bibler L.A.: Back Home Again. Pgw,
United Kingdom 1993, p. 17-50; Ascoli P.M.: Julius Rosenwald. The Man Who Built Sears. Roebuck and
Advanced the Cause of Black Education in the American South. Indiana University Press, United States 2006;
Jacoby S.M.: Modern Manors: Welfare Capitalism Since the New Deal. Princeton University Press, United
Kingdom 1997, p. 95-142; Mierau Ch.: Accept No Substitutes. The History of American Advertising. Lerner
Publication Company, United States 2000, p. 50-66.

16 Hallet A., Hallet D.: Entrepreneur Magazine. Encyclopedia of Entrepreneurs. John Wiley & Sons Inc., Canada
1997, p. 413.

17 Geisst Ch.R.: Deals of the Century: Wall Street, Mergers and the Making of Modern America. John Wiley
& Sons Inc., United States 2004, p. 77.
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Rys. 2. Richard Sears wspotzalozyciel Sears Roebuck, a obecnie Sears, Roebuck and Co.

Fig. 2. Richard Sears founder of Sears Roebuck, actually Sears, Roebuck and Co.

Zrodto: Alef D.: Henry Goldman: Goldman Sachs and the Beginning of Investment Banking.
Titans Fortune Publishing, United States 2010, p. 8.

Oferta Sears, Roebuck and Co. opierata si¢ na prostej zasadzie, ktéra narodzita si¢
na podstawie analizy korzeni samego przedsigbiorstwa i brzmiata: ,,Kupowaé duze ilosci,
w dystrybucji korzysta¢ z kolei 1 poczty, dostawy dla farmerow realizowac bezptatnie” —
doskonata, kuszaca klienta alternatywa wobec wiejskich sklepow, w ktorych ceny byty zbyt
wysokie. Takze ze wspodiczesnej perspektywy, w erze handlu elektronicznego, bogactwo
przedstawionej] w broszurze oferty wydaje si¢ nieprawdopodobne. W wydawnictwie
zblizonym rozmiarami do ksigzki telefonicznej prezentowano dwiescie tysiecy produktow
1ich odmian wraz z opisami drobng czcionka, a takze sze$¢ tysiecy ilustracji wykonywanych
w technice litograficzne;.

Jak pisze Ch. Anderson, dla farmera i jego rodziny oferta firmy stata si¢ rewolucjg —
wizyta listonosza oznaczala, ze istniata przed nim mozliwo$¢ wyboru towarow z oferty
obejmujacej tysigc razy wiecej dobr niz w tradycyjnym sklepie, przy czym ceny byly
czestokro¢ nizsze az o potowg, nawet po uwzglednieniu kosztow przesytki. Na tak wielka
liczbe dobr pozwalaly firmie Searsa techniki realizacji tancucha budowy podazy,
funkcjonujace takze w obecnych czasach — potaczenie duzej liczby zapasOw magazynowych
oraz sieci dostawcoOw korzystajacych z “wirtualnego magazynu” idowozacych towar
bezposrednio z fabryk badz wytworni.'®

Historia rozwoju firmy wydaje si¢ by¢ réwnie imponujaca, takze w pozniejszych latach

jej funkcjonowania, biorgc jednoczesnie pod uwage fakt, ze Sears, Roebuck and Co.

18 Anderson Ch.: Dhugi..., op.cit., s. 70.
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funkcjonuje do dzisiaj.!” Model dziatania firmy sprawil, Ze podobng aktywnos$é powziety
takze inne supermarkety, w ktorych zaczeto oferowac nieograniczony wachlarz towaréow za
przystepng cen¢. Na zasadach zblizonych do analizowanej firmy funkcjonujg inni giganci

Swiatowego handlu tradycyjnego, migdzy innymi Wal-Mart i Empik w Polsce.

4. Zastosowanie ,,dlugiego ogona” w zarzadzaniu i ekonomii
przedsi¢wzi¢¢ internetowych na przykladzie wybranych serwisow
aukcyjnych

Internet jest idealnym $rodowiskiem dla rozkwitu cyfrowego ekosystemu, bo ulatwia
powstawanie nisz, ktore nie miatyby szansy ,,przezy¢” w klasycznej, materialnej gospodarce.
Znaczenie ,dlugiego ogona” ros$nie jeszcze bardziej w przypadku produktow i ustug
niematerialnych, ktore mozna sprzedawa¢ przez Internet, na przyktad muzyke.?’

Zastosowanie 1 powodzenie koncepcji ,,dlugiego ogona” oddaja przyktady znanych firm
swiatowych, miedzy innymi: Google (,,dtugi ogon” reklamodawcow), Amazon.com (,,dlugi
ogon” ksigzek), Apple 1 system iTunes (,,dlugi ogon” niszowych utwordéw), czy Allegro.pl
1 eBay.com (,,dlugi ogon” sprzedajacych rozne produkty).

Dwa ostatnie serwisy: eBay.com 1 Allegro.pl reprezentuja klasyczny przypadek firm
stosujacych ekonomie ,,dlugiego ogona”, potaczong z zasadami wikinomii, efektu sieci
(ang. network effect) irelacyjnego oraz spolecznego kapitalu?'. Ich sita polega na tym,
ze miliony ludzi sprzedaja w analizowanych serwisach aukcyjnych pojedyncze przedmioty,
tworzac ogromng oferte produktow. Pozwala to na dotarcie do masy klientow z ,,dtugiego
ogona”. Jak pisza S. Finne i H. Sivonen,?? dla przyktadu serwis aukcyjny eBay.com odniost
ogromny sukces rowniez w innych krajach, niz tylko Stany Zjednoczone dzigki jednej
zasadnicze] kwestii: za posrednictwem platformy aukcyjnej konsumenci i firmy moga
bowiem sprzedawa¢ inabywaé niemalze wszystko, albowiem firma aukcyjna skupita si¢
zard0wno na popularnych, jak réwniez wysoko marginalizowanych produktach, nowos$ciach
irarytasach dla kolekcjonerow, ale takze na produktach z koncéwek serii, ktorych

sprzedajacy pragnag si¢ pozby¢ za kazdg niemal ceng¢. Podobnie jest w przypadku Allegro.pl,

9 Wigcej o biezacej dziatalno$ci Sears, Roebuck and Co. w: Pasiuk L.: Vault Guide to the Top Retail
Employers. Valut Inc., United States 2005, p. 210-215.

20 Bendyk E.: Historia dtugiego ogona. ,,Polityka”, nr 41, 2005, s. 82-85.

2! Papadopoulou P., Kanellis P., Martakos D.: Social Computing. Theory and Practice. Interdisciplinary
Approaches. IGI Global, United States 2011, p. 91; Por.: Johnson D., Turner C.: International Business:
Theme and Issues in the Modern Global Economy. Routledge, New York 2010, p. 442.

22 Finne S., Sivonen H.: The Retail Value Chains. How to Gain Competitive Advantage Through Efficient
Consumer Response (ECR) Strategies. Kogan Page Limited, Great Britain — United States 2009, p. 47.
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ktore wprawdzie powstato niecate pie¢ lat pdzniej niz eBay.com, nie mniej korzysta
z doswiadczen $swiatowego giganta aukcji internetowych.

Kupujacy w serwisach aukcyjnych pisza recenzje i tworza swoje wiasne listy hitow, ktore
pomagaja innym znalez¢ ludzi o podobnych gustach czy rekomendacjach. Proces ten dziata
tylko wowczas, jesli na stronach serwiséw on-line wystepuje szeroki zakres produktow,
bowiem hity sg potrzebne do przyciagniecia kupujacych glownego nurtu. Dopiero wowczas
rekomendacje moga zacheci¢ klientéw do wyprobowania produktow z niszy. Oferowanie
tylko hitow nie rozwinie rynku i nie zmieni zachowan klientow.?’

W systemie P2P (ang. peer-to-peer, tj. rOwny-rowny), ktory wpisuje si¢ takze w system
licytacji i aukcji internetowych eBay.com i Allegro.pl, kazdy uczestnik moze by¢ kupujacym.
Systemy te zawieraja zatem takie mechanizmy negocjacyjne 1 ustalania cen oraz aukcji, ktore
stanowig strategiczng praktyke w scenariuszu przedsiewzieé ,,dtugiego ogona”.**

eBay.com, jak rowniez Allegro.pl, to zaro6wno elementy ,dlugiego ogona” dobr,
jak réwniez handlowcow. Serwisy zostaty stworzone przez uzytkownikow — jest to zatem
swoista forma rynku, na ktorym Internet stuzy wylacznie jako skuteczne narz¢dzie wymiany
dobr. W serwisach koncentruja si¢ wszelkie objawy ,,dlugiego ogona”, albowiem strony
pozwalaja do niewyobrazalnych jeszcze rozmiaréw rozwingé obfito$¢ asortymentu. Mysla
przewodnig analizowanych serwisow aukcyjnych jest dystrybucja dobr, za$ takie rozwiagzanie
pozwala zmniejszy¢é koszt utrzymania asortymentu do zera.>

Analizowane serwisy aukcyjne sprawdzaja si¢ znakomicie w duzo szerszej gamie
asortymentu. W tej chwili role serwisow sprowadzaja si¢ juz nie tylko do ,,oczyszczania
strychow 1 garazy” z niepotrzebnych rzeczy, lecz sa obecnie najwigkszymi sklepami
z uzywanymi samochodami, najwigkszymi sprzedawcami czg$ci samochodowych, jednymi
z istotnych zrodet zaopatrzenia w sprzet sportowy i inne przedmioty. Serwisy zdobyly silne
pozycje zaréwno w sferze glowy, jak i ogona.*®

Jak sugeruje Ch. Anderson, czynnikiem, ktory przemawia za niedoskonalo$cig koncepcji
»dlugiego ogona” w ramach eBay.com, a w tym takze Allegro.pl, jest brak systemu
rekomendacyjnego towardéw, opinii na temat produktéw zamieszczanych do sprzedazy
na stronach platform aukcyjnych, jak roéwniez innych narzedzi, ktére pozwalaja
na dokonywanie rankingéw wedhug ocen produktéw. Takze brak $cistego systemu informacji
o produkcie sprawia, ze sprzedajacy maja mozliwo$¢ dowolnego redagowania nazw i opisOw
sprzedawanych produktéw, niejednokrotnie popelniajac wiele bledéw literowych badz
ortograficznych, ktore sprawiaja, ze czasami trudniej wyszukac oferowany produkt.

23 Harris L., Dennis Ch.: Marketing the e-Business. Routledge, New York 2002, p. 323.

24 Por.: Shen X. i in.: Handbook of Peer-to-Peer Networking. Springer, New York-Dordrecht-Heidelberg-
London 2010, p. 65.

25 Por.: Anderson Ch.: Dhugi. .., op.cit., s. 285.

26 Ibidem, s. 286-287.
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Brak systemow rekomendacyjnych w eBay.com i1 Allegro.pl nie wyklucza jednak faktu,
7e serwisy te stanowig obecnie jedne z najwigkszych centréw on-line, skupiajacych miliony
uzytkownikéw i produktow oferowanych do sprzedazy przez uzytkownikow z roznych czesci
Swiata. Aktualnie Zaden sklep internetowy badz inne przedsiewzigcie o charakterze
e-commerce nie jest w stanie dorowna¢ analizowanym podmiotom handlu internetowego,
stad koncepcja Ch. Andersona w odniesieniu do ekonomii i zarzadzania jest przez te

podmioty realizowana.

5. Zakonczenie

Koncepcja ,,dlugiego ogona” dotyczy szerokiego asortymentu dobr i ustug w gospodarce,
jak rowniez roznych produktow i towarow oferowanych w Internecie. Tworca koncepcji jest
Ch. Anderson, ktéry dostrzegt to zjawisko juz w wieku XIX w Stanach Zjednoczonych,
za$ przyktadem sklepu, ktory w swojej strategii odniost si¢ do analizowanej koncepcji, byt
Sears, Roebuck and Co. Wspodtczesnym odniesieniem firm i sklepdéw, ktére korzystaja
z zalozen Ch. Andersona, s3 migdzy innymi duze sieci centrow handlowych, jak réwniez
internetowe serwisy aukcyjne eBay.com 1 Allegro.pl.

Autor analizowat zalezno$¢ ,,dlugiego ogona” w przemysle muzycznym. Koncepcja jest
zaprzeczeniem zasady Pareto 80/20 1 opisuje popularno$¢ dobr oraz ustug na rynku
w kategoriach glowy i ogona. ,,Dlugi ogon” to koncepcja, ktora zaktada, ze posiadanie bardzo
szerokiego asortymentu wyspecjalizowanych produktow moze generowa¢ sumarycznie
wigksze obroty niz te, jakie osiggane sa dzigki masowej sprzedazy najpopularniejszych
produktow. Zalozenia koncepcji Andersona zostaly skoncentrowane na trzech istotnych
zalozeniach, ktére opisali migdzy innymi Ch. B. Graber i M. B. Nenova:*’

— podaz 1 popyt nie sg skoncentrowane tylko na niewielkiej liczbie produktow, jak ma

to miejsce w $wiecie off-line (tj. poza Internetem), za§ ogon dostepnego
1 réznorodnego asortymentu produktow jest znacznie dluzszy, niz si¢ wydaje,

— caly ogon znajduje si¢ obecnie w zasiegu ekonomii,

— wszystkie zagregowane nisze tworzg znaczacy rynek.

Koncepcja ,,dlugiego ogona” nawigzuje miedzy innymi do strategii kompleksowego

rozwigzania®®, zakladajacej oferowanie szerokiego zakresu wartosci z wybranej kategorii,

27 Por.: Graber Ch.B., Nenova M.B.: Intellectual Property and Traditional Culture Expressions in the Digital
Environment. Edvard Elgar Publishing Limited, United States 2008, p. 218.

28 Por.: Kaplan R.S., Norton D.P.: Strategy maps: converting intangible assets into tangible outcomes. Harvard
Business Press, United States 2004, p. 329.
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jak réwniez do zatozen ekonomii zakresu, ktora opiera si¢ na oferowaniu produktow
z rdznych, niemniej pokrewnych kategorii.

Poza sklepami tradycyjnymi typu Wal-Mart i internetowymi serwisami aukcyjnymi,
przyktadami przedsiewzie¢ korzystajacych z ,,dtugiego ogona” sg takze sklepy on-line, ktore
dzigki niskim ograniczeniom technicznym oferujg coraz wigksza liczbg produktow zaréwno
tych popularnych, codziennych, kupowanych czgsto, jak réwniez produktow niszowych,
skierowanych do hobbystoéw, koneserow czy zainteresowanych nimi klientow.

Jak podaje T. Doligalski,® cytowanym przykladem kompleksowego rozwigzania dla
klientow moze by¢ Amazon.com. Firma oferuje szeroki zakres produktow, umozliwiajac
zakup niszowych wydawnictw ksigzkowych czy muzycznych, jak réwniez produkty z wielu
innych kategorii, na przyktad: artykuty gospodarstwa domowego. Innym przyktadem firmy
ksztattujacej kompozycj¢ wartosci, zgodnie z ideg kompleksowego rozwiagzania dla klienta,
jest Google. Firma poprzez szeroki wachlarz ustug internetowych umozliwia wyszukiwanie,
wymiang i zarzadzanie informacjami w Internecie.

Internet sprzyja realizacji koncepcji ,,dlugiego ogona” w ekonomii 1 zarzadzaniu miedzy
innymi dzigki: redukcji kosztow; braku ograniczen w zakresie czasu dokonywania zakupdéw
handlowych, przestrzeni sprzedazowej, produkcji i dystrybucji; mozliwo$ci zaoferowania
wigkszej liczby asortymentu w stosunku do przedsiewzig¢ handlowych w $wiecie

rzeczywistym i dotarcia do wigkszej liczby odbiorcow, nawet z catego §wiata.
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