长尾理论

1988年,英国登山者琼·辛普森（Joe Simpson）写了一本名为《触及巅峰》（Touching the void）的书，介绍了他在秘鲁安第斯山脉（Peruvian Andes）的濒死体验。这本书得到了好评，但只取得了有限的成功，很快就被人们遗忘了。十年之后，怪事发生了。琼·克拉考尔（Jon Krakauer）写了另一本关于登山悲剧的书《进入空气稀薄地带》（Into Thin Air），轰动了出版界。而此时《触及巅峰》突然又重新开始销售了。

Random House赶制再版《触及巅峰》以满足需求。书商将其陈列在《进入空气稀薄地带》旁边，其销售量也不断增长。一月出版的平装修订本在纽约时代畅销书排行榜上停留了14周。与此同时，IFC影片公司推出了描述该故事的纪录片。现在《触及巅峰》与《进入空气稀薄地带》销售量之比超过了2:1。

这是为什么呢？简言之，这是由于亚马逊（Amazon.com）的成功推荐。这个在线书商的分析软件发现了消费者的购买行为模式，即喜欢《进入空气稀薄地带》的读者也会喜欢《触及巅峰》。人们采纳了这种建议，并给出了狂热的书评。更大的销量带来了更大量的推荐评论，正面的反馈不断得到加强和促进。
需要特别注意的是当克拉考尔的书上架时，辛普森的书已几乎绝版了。如果是在几年前，克拉考尔的读者不会知道辛普森的这本书——即使知道，也不可能找到。亚马逊改变了这一切。它将无限的书籍存储空间与关于购买趋势和公众意见的实时信息相结合，创造了《触及巅峰》现象，从而提升了一本近乎被遗忘的书的需求。

这并不仅仅是在线图书销售商才具有的优势，而是媒体和娱乐行业在全新经济模式下的一个典型例子，并且刚刚开始展现出它的力量。无限制的选择正好揭示了顾客想得到什么以及如何从服务中和服务之后得到他们所要东西。例如，从Netflix获取DVD，从Yahoo获取音乐录影带，在iTunes音乐商店和Rhapsody搜寻音乐。人们从点击一个目录开始，沿着一个长长的单曲名称列表，发现了远远超过Blockbuster Video、Tower Records和Barnes & Noble所拥有的音乐数量。他们发现的越多，喜欢的就越多。他们越偏离传统方向就会越来越发现他们的口味和他们所想象的主流并不一样。
对销售数据和这些服务趋势的分析表明，日益凸现的数字娱乐经济将和目前的规模集中的市场有很大的不同。如果20世纪的娱乐产业是有关流行（hits）的，那么21世纪就将是不流行（misses）的天下了。

我们已经忍受“最小公分母原则”的专政很长时间了（所谓最小公分母原则是大众传媒在为拥有不同经验、认识水平、个人修养、志趣的大众编制资讯时，只取其公共重合部分，亦即最小的经验、最低的认识水平、个人修养，而不再考虑个人更高层级的要求），遭受着暑期强档影片和人为制造的流行。为什么会这样呢？经济学使然。我们很多对流行口味的设想实际上是贫乏供给匹配（supply-and-demand matching）的典型产物，这是对效率低下的分销系统所做出的市场反应。
最主要的问题，我们生活在一个物质世界中，并且直到目前大多数的娱乐媒体也是这样的。但是这样的世界给我们的娱乐带来了两个显著的限制。

首先是寻找本地观众。一个普通的电影院只有在确保两周内能吸引到1500名观众的前提下才会放映一部电影，这是最基本的荧幕租金成本。一般来讲，音像店里每个CD需要每年至少销售两册才值得上架，这也是货架上半英寸位置的租金。同样对于DVD租赁商店、电视游戏租赁店、书商和报摊也是如此。

无论是哪种情况下，零售商只会经营那些能够产生足够需求从而能获得足够利润的业务。但只能依赖有限的本地居民——大约电影院周围半径10英里范围，音像店和书店还要小于这个，录影带出租商店更要小（只有一到两英里）。这对于一部有能力吸引到全国范围内潜在50万观众的伟大纪录片来说是远远不够的，要紧的是它在马里兰州罗克维尔（Rockville, Maryland）北部以及加州核桃溪（Walnut Creek, California）商场中的购物者中占多少。
那些拥有大量潜在全国性观众的优秀娱乐片也无法跨过这个门槛障碍。例如，一部被提名为今年奥斯卡最佳动画片的批判性文艺电影《佳丽村三姐妹》（The Triplets of Belleville）仅在6个全国范围的院线内播映过。另一个明显的例子是“宝莱坞”(Bollywood)在美国的境遇。印度的影视业每年大概会产出800部故事片。美国的印度人有170万之多，然而评价最高（根据亚马逊网站的互联网电影数据）的印度语电影《印度往事》（Lagaan: Once Upon a Time in India）仅在两家院线播映过，并且它只是少数几个在美国获得发行权的印度电影之一。由于物理空间的局限，较少的观众如同于没有观众一样了。

其实物理世界的另一个局限就是他本身。电波频率仅能容纳如此多的电台，同轴电缆也只能传输这么多电视频道。再者，一天也只能做24小时的节目。广播技术祸根在于它们是有限资源的肆意挥霍者。导致的结果是必须要在一个地理区域聚集大量观众，这又是一个高门槛障碍，仅有少数节目内容能够跨过去。
上个世纪娱乐业已经针对这些约束提供了一种轻松的解决方案。各种电影畅销巨片（hit）填满了影院，VCD和DVD迅速摆脱货架，让听众和观众远离了拨号键盘和遥控器。事实上这并没有错，社会学家告诉我们电影畅销巨片与人们心理、口碑一致性的组合效果具有直接的联系。确切地说，健康的流行东西还是有其存在价值的：优秀的歌曲、电影和书籍会吸引广泛的观众。

但是绝大多数的我们所需要的不仅仅是这些流行畅销的东西。每个人的口味在某个地方上总是与主流有些不同，我们越是更多地探索个性的不同，我们就越会靠近它们。不幸的是，最近十几年这样的选择已经被纷繁的营销传播手段推向了边缘。
畅销巨片驱动型经济开创了一个没有足够空间为每个人提供所需要的任何事物的时代。在这个时代中，没有足够的架子放CD、DVD和游戏程序，没有足够的屏幕放映所有的电影，没有足够的频道播放所有电视节目，没有足够的无线电播放创作的音乐，在一天中也没有足够的时间通过任一种方式把所有的东西都播放出来。

这是一个稀缺的世界。如今，伴随着在线发行和零售的发展，我们正步入一个丰富多彩的世界。由此带来的差异是深远的。

如果想知道如何做到，就看看数码点唱机公司Ecast的首席执行官Robbie Vann-Adibé是如何做的吧。该公司为酒吧客户提供超过15万首歌曲的点唱服务，这是个令人惊讶的使用量。他提出了一个几乎没有人能够答对的问题：“在任何在线媒体商店（Netflix、iTunes、亚马逊等）最畅销的1万件作品中一个月内最少被出租或销售一次占多大比例？”
绝大多数人猜是20%，因为我们经常被灌输这样的思想。20-80法则，或者帕累托定律（弗雷多·帕累托Vilfredo Pareto，一名意大利经济学家，于1906年首次提出了此概念）广泛存在于我们周围。只有20%的主流电影能够成为畅销巨片，同样电视节目、游戏、书店也都一样。根据美国唱片行业协会数据，主打CD的销售量比这个还差，它们中赢利的还不到10%。

但是Vann-Adibé给出的答案是99%。就是人们对这些最畅销的10000件作品几乎都有需求。他在自己的点唱机统计数据中发现了这点。每月都有成千上万的人付钱点唱那些在传统点唱公司里所没有的歌曲。

大家回答错误是因为存在两方面的直觉误区。首先，我们忘记了娱乐业的20%法则是针对畅销巨片的而不是其他任何种类作品的销售。我们还困在畅销巨片驱动式的思维倾向中——我们认为如果某部作品不是畅销巨片，那么它就很难赚到钱，也就无法收回它的投资成本。换言之，我们假设只有畅销巨片才应该生存下来。但是Vann-Adibé与iTunes、亚马逊和Netflix的管理者却发现那些被我们“遗漏”了的作品通常也能赚到钱。同时，因为它们的数量如此巨大，就会有资金迅速向它们聚集并形成一个新的市场。
在类似iTunes的纯粹数字化服务的情况下由于无需支付货架空间的费用、没有生产成本和几乎没有分销费用，那些被我们遗漏了作品的销售就成为了另外一种不同的销售，它拥有与畅销巨片同样的边际利润。畅销巨片和被我们遗漏了的作品有同样的经济基础，都是应需而生的产物，都有存在的价值。这样，突然间流行不再有赢利的垄断性了。

错误答案的第二个原因是整个行业对人们的需求不了解。事实上，我们对于自己想要些什么也说不清。例如，我们认为沃尔玛（Wal-Mart）和其他大型零售商没有的商品就是没有需求的。不然如果有人需要，那么它当然就会出现在卖场里。因此，剩余的80%最多是次一级的商品。

尽管沃尔玛看起来平等地对待每件商品，实际上它只关注那些特别优秀的产品。沃尔玛必须将同一CD卖到10万册才能平摊管理费用获取利润，具有这样销量的CD连1%都不到。那么想购买韦恩喷泉乐队（Fountains of Wayne）、水晶方式（Crystal Method）最新专辑或其他非主流音乐的6万多消费者又该怎么办呢？他们只能去别的地方买。书店、大型影城（megaplex）、广播、网络电视同样都是他们选择的地方。我们把大众市场等同于质量和需求，事实上它经常仅仅体现的是我们熟知的东西，比如某些聪明的广告，覆盖面广泛但是显得有些浅显。我们真正需要的是什么呢？我们仅仅是正在发现，但是很明显这首先要从具有更多的选择开始。
为了找到我们没有受到稀缺经济过滤的真正的口味和感受，RealNetworks旗下的Rhapsody，一个提供基于订阅的“流音乐”服务的公司，保持着735000张单曲的销售量。

记录Rhapsody每月统计数据，并把它们画在一张图上（见图1），就可以发现该公司和其他任何唱片店一样，都有相同的符合“幂指数”形式的需求曲线——对排行榜前列的曲目都有巨大的需求，尾部快速下降的部分代表的是不太流行的曲目。但是最有趣的事情是深入挖掘排名在40000以后的歌曲，而这个数字正是普通唱片店的流动库存量（最终会被销售出去的唱片的数量）。沃尔玛在这些排名在40000以后的唱片上的销量几乎为零，要么沃尔玛就没有销售此类唱片，要么就是此类边缘唱片的少数潜在本地客户没有能够找到它们或者他们就从来没有走进过沃尔玛商店。
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图1 Rhapsody销售曲线图
Rhapsody的需求一直源源不断。不仅位于排行榜前10万的每个曲目每个月都至少会点播一次，而且前20万、30万、40万的曲子也是这样。只要Rhapsody在它的歌曲库中增加了曲子，就会有听众点播这些新歌曲，尽管每个月只有少数几个人点播了它们，而且还分布在世界上不同的国家。
这就是长尾理论。

你可以在长尾中找到一切。发行已久的老唱片仍然被老歌迷所钟情或者被新歌迷所发现。这里有实况曲目、未曾收录到专辑中没有公开发表过的曲目（B-sides）、重新编曲的曲目，甚至是唱片封套。这里有数千个兴趣特殊的群体，细分再细分的音乐流派。让我们想象一下整个Tower Records都在销售20世纪80年代的hair bands或ambient dub风格的音乐作品。但是在长尾中所提供的很多外国乐队作品、进口渠道由于定价过高而无人问津的专辑、不知名乐队发行的更不知名的专辑，它们中有很多根本进入不到Tower Records的销售渠道。
当然，这其中肯定存在许多没有价值的垃圾作品。但是在电台不断播放的畅销热门专辑中也有很多的垃圾作品。人们必须在听CD的过程中跳过这些难听的音乐，而在网上就容易处理多了，因为协作过滤功能可以使你很轻松地过滤掉它们。与CD不同，一首垃圾曲目要花费一个价值15美元唱片的十二分之一，在网络上这些垃圾音乐作品只是毫无危害的储存在某个服务器上，在这样一个每首歌曲都依据它自己的价值进行销售的市场上就会逐渐被人们忽略掉。
长尾令人惊奇的还在于它陡峭的形状。把长尾上许多的非畅销商品结合起来就可以创建一个比畅销商品大得多的市场。以售书为例，一个普通书店Barnes & Noble持有13万条书目。然而亚马逊网上书店的一半以上的销售量都来自于它销售排行13万位之后的图书。这就给我们一个启示：如果亚马逊的统计数据能够当作参考的话，那么不在普通书店销售的书的市场要远远大于在普通书店销售的书的市场。换句话说，如果我们能克服这种稀缺性，那么潜在图书的市场规模可能是它现在规模的两倍。正如曾经担任过音乐行业咨询顾问的风险投资家凯文·罗斯（Kevin Laws）说的那样：“最大的收入来自于最少的销售”（The biggest money is in the smallest sales）。

娱乐业的其他领域也不同程度地存在着同样的情况。让我们对比一下在线业务和离线业务：一般的Blockbuster的出租商店平均只能提供不到3000张DVD。然而Netflix有五分之一的租赁收入来自于排名在3000位以后的DVD。Rhapsody每月排名在1万位以后的乐曲的点播量要大于1万名以内的乐曲。在每个例子中，物理世界零售商所触及不到的市场是非常巨大的，而且正在变得越来越大。
可以想象互联网上最成功的业务就是以某种方式整合长尾。例如Google的绝大多数收入就来自于那些小广告商（广告市场的长尾），eBay的细分市场和单次商品交易也是长尾。通过克服地理和规模上的局限，Google和eBay像Rhapsody和亚马逊一样挖掘了新市场并拓展了现有市场。

这就是长尾的力量。从长尾的先驱公司我们总结出了三点经验，不妨称之为新娱乐经济的新法则。

法则1：使任何商品都可以购买得到
如果你喜爱文献纪录片，那么Blockbuster就不太适合你。其他的音像店也无法满足你的需要，因为目前有大量的纪录片拍摄发表，但是这些音像店仅仅在它们的物理货架上出售十几部纪录片。相反，如果你来到Netflix就会发现这里有数千部纪录片。如此大量的纪录片资源肯定会推进纪录片业务的发展。去年Netflix的纪录片《追捕弗里德曼一家》（Capturing the Friedmans）（主要讲述恋童癖对家庭的破坏）占据美国影象租贷收入的一半。

Netflix的首席执行官李德·哈斯汀（Reed Hastings）是文献纪录片的爱好者，他采取新的方式开始了与美国公共广播公司（PBS）的合作，PBS曾经制作了一部讲述美国士兵与越南妇女所生女儿的纪录片《美国女儿越南妈妈》（Daughter From Danang）。在2002年，这部影片获得奥斯卡（Oscar）提名，并获得圣丹斯（Sundance）最佳纪录片奖，但是PBS并不打算发行该纪录片的DVD版。哈斯汀说如果PBS授权Netflix独家发行该纪录片的DVD版本，那么Netflix将负责制造和发行。目前《美国女儿越南妈妈》纪录片已经在Netflix纪录片排名榜上稳居前15位，从而创造了一个拥有好几万租赁者的文献纪录片市场。如果没有Netflix，这个市场就不会存在。
传统的DVD渠道忽略了很多具有吸引力的市场：外国电影，动画，独立制作影片，英国电视戏剧，旧式美国电视连续剧。这些不被关注的市场却构成了Netflix租赁的大块收入来源。每个月单就是宝莱坞的影片就会带来近10万个租赁。这些非主流内容吸引了很多新客户加入Netflix，极大地削减了对于订阅业务来说至关重要的客户获取成本。因此Netflix的第一个经验就是：不放过细分市场。

Netflix由于能够聚集大量分散的观众，所以已经把对于影院和音像出租店来说无利可赚的影片发展成为获利颇丰的业务。Netflix并不关心在一个城镇、一个城市甚至一个国家里每个月有几千人租赁了《神秘博士》（Doctor Who），因为这对于Netflix在经济性上没有区别。简言之，它已经打破了物理界限的阻隔。它所关心的不是客户在哪里或者他们中有多少在寻找某一个特定影片，而是在于不管身在何处，只要有客户就行了。

因此，几乎任何抱着万一希望值得尝试的提供的内容都有可能找到它的买家。这与娱乐产业的现行想法是相悖的。今天，是否发行旧影片的DVD版本以及何时发行都要取决于需求评估、业界评论和额外的资料是否齐全，以及市场机会——如庆典、颁奖等（例如迪斯尼Disney每十年左右发行一次它的经典产品，因为这十年正是孩子成年的一个阶段）。这是一个很高的门槛，这也就是为什么只有一小部分电影才能发行DVD版本的原因了。

这种模式对于那些真正的经典之作也许是有意义的，但是对于其它的所有影片来说就可望不可及了。与之相比，利用长尾方式不需要任何额外条件或营销手段就可以把大量的存档影片制作成为DVD。我们称之为白金服务（Silver Series）并只收取一半的价格，对于独立制作电影也是同样的。2004年有近6000部电影提交参加圣丹斯电影节，其中，只有255部电影被电影节接受，仅有二十四部电影挑选出来得以发行，为了能够看到其它的电影，你必须去参加电影节。为什么不能每年都把所有的255部电影制制成DVD发行作为圣丹斯电影节服务的一部分呢？在长尾经济中，对是否发行的评估要比实际去发行昂贵的多，所以，让我们去做吧！
对于音乐行业也是同样的。应该不需要思考，自动地获得尽可能快地发行老唱片中所有曲目的权力。（这是为数不多需要更多律师的罕见时刻，而不是更少。）电视游戏也一样。交互游戏，包括把传统游戏控制台模拟器移植到现代个人电脑上，是一个越来越明显的趋势，这种现象正是由于受到那些怀旧的第一代操纵杆游戏玩家的驱动。而那些游戏发布商可以在这个游戏发售三年后无支持、无保证且无包装的，以99美分的价格任由玩家下载。

当然，这些也同样适用于书籍。我们已经看到图书在印刷与绝版之间的界限开始模糊了。亚马逊和其他网上书商已经使消费者几乎可以像购买新书一样便利地找到和购买二手书。这些在线书商摆脱了图书销售的地理限制，以很低的销售量创造了一个流动的市场，既显著地提升了他们自己的原有业务又全面提升了二手书的需求，再加上按需印刷技术成本的快速降低，我们就可以清晰地看到为什么任何书都可以购买得到了。事实上，几乎可以肯定今天的孩子们再也不会知道绝版是什么意思了。
规则2：降低一半的价格。现在就开始降低价格。
由于苹果（Apple）的iTunes获得了极大的成功，我们目前获得了下载曲目的标准价格—99美分。但是这是一个合适的价格吗？

如果你询问唱片公司的话它们将会告诉你这个价格太低了，虽然把每张CD上所有的曲目按照每条曲目99美分的价格加在一起与购买整张CD的价格相当，但是绝大多数的消费者只会通过在线方式购买一张专辑中一到两首歌曲，而不是整张CD。实际上，在线音乐已经看到向20世纪50年代单曲驱动型业务的回归。因此，按照唱片公司的观点，消费者为所购买单曲支付的价格应该能够购CD上所有那些没有被购买的曲目。
如果你询问一下消费者的话，他们将会告诉你99美分的价格太高了。首先，99美分的价格相对于点对点文件共享服务Kazaa来说太高了。抛开盗版音乐不说，99美分的价格也违反了我们对经济学直观判断：唱片公司把歌曲放到网络上销售就省掉了包装、制作、分销和货架空间费用成本，这无疑极大地降低了歌曲的销售成本，那么为什么歌曲的销售价格就不能降低呢？
令人惊奇不已的是，对在线音乐的合适价格应该是多少还没有令人满意的经济学分析。其中主要的原因就是今天在线音乐的价格并不是由市场决定的，而是由唱片公司的部分企业联盟（semi-cartel）规定。唱片公司每首曲目收取的批发价格大约是65美分，只为零售商剩下了很小的价格试验空间。
唱片公司为了避免可怕的“渠道冲突”，所制定的批发价格大致与CD的价格相当。唱片公司担心如果它们的在线音乐价格较低的话，它们的CD零售商（目前仍然是唱片公司最为主要的收入来源）将会产生抵制，更为可能的是，以唱片公司想象不到的速度歇业。无论出现哪种情况，都是经营现状的严重中断，这会使唱片公司感到无比的恐惧。难怪它们在做价格计算的时候总是把眼睛盯在下面的传统CD业务而不是上面的新型在线业务
但是如果唱片公司不再采用这种被动措施将会怎样？音乐经济中一种全新的方法是计算如果把歌曲仅仅存放在iTunes服务器上的真是成本是多少并根据它调整歌曲的定价。最终的结果将是惊人的。
把零售渠道中CD的生产费用、分销费用和零售管理费用等不必要的成本去除，唱片公司剩下的就只有创作、制作和营销音乐的成本了。保持其他的方面不变，以确保创作、唱片业的从业人员能够尽可能地保持现有的工作状态。对于一个销量为30万份拷贝的流行专辑来说，其中每张CD中创作成本大约为7.50美元，每首曲目大约60美分，把这个成本再加上目前在线音乐发行的实际成本大约每首曲目17美分（在线成本主要是指构建和维护在线服务而不是存储和网络带宽所需花费的费用）。通过这种计算方式，流行畅销音乐的在线服务成本仅仅只有79美分，现在99美分的价格足足虚高定价25%，这反映出在线发行音乐的方式可以极大地节省成本。

让我们把渠道冲突暂时放在一边，如果把原来物理分销渠道中的产品转化为在线分销方式的边际成本是较低的话，那么在线音乐的价格也应该降低。在线音乐的价格应该由数字化成本决定，而不是由物理世界成本决定。

所有这些对消费者有利的好消息并不会必然地损害到整个行业。当你降低在线音乐价格的时候，人们通常就会购买更多的音乐作品。2003年，Rhapsody所做的一个关于弹性需求的实验表明这种作用是巨大的。在一个较短的期限内，Rhapsody的在线服务价格分别调整为99美分、79美分和49美分，虽然每首曲目49美分的价格仅仅是每首曲目99美分价格的一半，但是Rhapsody的销量却增大了三倍。
由于唱片公司仍然收取每首曲目65美分，同时每首曲目Rhapsody还需要向拥有版权的发行商额外支付8美分，在这个实验中Rhapsody的经济损失很大，但是它却获得了巨大的销量。位于长尾上的很多音乐内容都是那些已经收回制作成本的老作品，比如，唱片公司投资很少的乐队所发行的音乐制作成本低廉，或者是现场演出的录音作品、重新编曲作品的成本都非常低。
此类作品的成本远远低于那些畅销流行金曲的制作成本，那么为什么对它们不能收取较低的价格呢？想象一下，如果降低在线音乐的价格将会使你进一步走向“尾巴”市场，此时唱片公司所能做得就只有降低自己大部分内容的批发价格，而不是仅仅在硬摇滚类型的音乐上降价了。即使一个两级或三级定价结构就可以产生很好的效果。由于有很多的内容在音像店无法购买到，所以渠道冲突的风险就可以在很大程度上得以避免了。我们的经验就是：利用低价格把消费者拉向长尾市场。
唱片公司应该把价格降到多低呢？答案来自于对音乐消费者心理的研究。现在音乐爱好者所面临的选择不是自己要从iTunes和Rhapsody上购买多少首音乐，而是有多少歌曲不是从Kazaa和其他的点对点网络中免费下载的。其实，消费者明白免费音乐也并不是真正的不需要支付任何成本：抛开法律风险不说，你需要花费大量的时间去寻找和搜集这些免费资源，估计有30%的曲目在一个方面或多个方面存在缺陷。正如史蒂夫·乔布斯（Steve Jobs）所说的那样，从Kazaa下载音乐你可以节省一点金钱，但是“你做的却只是支付最低工资的工作”。电影业与游戏业面临着与音乐业同样的情况，盗版产品的质量更加糟糕，还存在着病毒的风险，下载还需要花费更长的时间。
因此免费也是有成本的：人们对便利的心理价值。就是在钱包打开却感到“不值得”的那一刻。虽然不可能通过把大学生的平均银行存款除以他们的平均自由时间得出一个精确的数值，但是，至少我们可以估算出每首曲目的“免费成本”大约为20美分。实际上，这就是在长尾商业市场与地下市场之间的分界线，两个市场都将会同时继续存在下去，这对于要在20美分与99美分之间探索机会从而使自己市场的份额最大化的长尾思想家们来说是至关重要的。通过公平定价、方便的服务、稳定的质量，你也能够同免费进行竞争。
可能完全不再对单条曲目收费是一种最佳的方式。私人股权投资公司eMusic的所有者丹尼·斯特恩（Danny Stein）认为商业的未来就在于从所有者模式中完全脱离出来。随着有线宽带和无线宽带的普及，越来越多的消费者将会转向能够提供可以按需点播的虚拟音乐点唱服务，通过这种服务人们可以找到所有已经发行的音乐。其中一些还可以免费收听，并且像广播一样有广告支持。其他的像eMusic和Rhapsody则是订约服务。今天，数字音乐经济已经被iPod利用它的个人付费曲目库的理念所控制。但是，随着网络条件的改善，由广告商赞助或收取固定费用（9.99美元包月无限制选择音乐）的不限流量的音乐服务将会逐渐突现出自己的经济优势，这也许会改变市场的发展方向。让零售音乐模式早点无存活之地。

规则3：帮助我找到想要的东西
1997年一位名叫迈克尔·罗伯逊（Michael Robertson）的企业家开始了一项看起来类似经典长尾的业务——MP3.com，任何人都可以上载音乐文件，并且这些音乐能够被所有人共享。这个想法就是要提供一种绕过唱片发行公司的服务，使艺术家直接与听众连接在一起。MP3.com向那些希望在网站上推广自己音乐的乐队收取费用赚钱。通过这样的方式，唱片公司的垄断地位会被打破从而形成 “百家争鸣”的局面。
暂且不谈许多人通过这种服务非法上传和共享商业乐曲，从而导致唱片发行公司对Mp3.com起诉的事情，这种商业模式本身就偏离了它的初衷。苦苦挣扎的乐队通常不会去寻找新的听众，独立音乐制作人也对这种模式没有兴趣。事实上，MP3.com得到了一个这样的名声：不分良莠。

MP3.com的问题在于它仅仅是长尾巴。它根本没有获得唱片公司允许其提供主流音乐作品或大多数流行商业音乐的授权。因此，消费者没有了熟悉的入口，进一步的探索也不知道从哪里开始
仅仅提供畅销内容的方式也不是太好。让我们看一下那些还在挣扎生存的提供按需点播服务的有线电视公司吧，或者看一下由摄影棚负责运营、已经很虚弱的视频下载服务Movielink吧。由于内容提供商的过分控制和过高的服务成本，它们遭受着内容资源匮乏之苦：在大多数情况下仅仅有数百部最新发行的影片。没有改变消费者行为的足够选择，也就无法成为娱乐经济中的真正有生力量。
与此相比，获得成功的Netflix、亚马逊表明商业音乐服务必须同时占据长尾曲线的两端，庞大的非主流内容资源库可以使它们从繁杂的市场中凸现出来，但是畅销作品仍然是首先能够吸引到消费者的内容，然后长尾业务就引导消费者沿着他们喜欢和不喜欢的轮廓线在浩瀚的内容库中畅游，方便他们对未知世界的探索。
例如Rhapsody网站的首页显示的也是人气火爆的布兰妮（Britney Spears），她的作品旁边是一个“相似艺术家”点击框。Pink就是其中之一。如果你点击收听后感到满意，那么你就会选择与Pink类似的歌手，比如No Doubt。在No Doubt的页面上的歌曲列表旁边也会包括一些“追随者”和“影响者”，这“影响者”中就包括一只20世纪80年代的来自英国考文垂（Coventry）的具有ska风格的乐队——the Selecter。仅仅通过三次点击，Rhapsody就已经引导着Britney Spears的歌迷尝试收听了一些在音像店内很难找到的唱片专辑。
Rhapsody利用人工编辑和音乐流派指南的结合实现这些；Netflix所有租赁收入的60%来自于推荐建议；Amazon则通过协同过滤系统（collaborative filtering）来实现，即通过研究顾客的浏览行为和购买行为来对其他顾客进行指导（例如“购买此商品的顾客也购买过……”）。无论是谁，目的都是一样的：利用推荐带动对长尾商品的需求。
这就是推拉和推动、广为人知与个性口味之间的区别。长尾业务把消费者当作个体，把大规模定制作为大众市场经营的一种替代模式。
优势是很明显的。对于娱乐产业自身来说，推荐是极为有效的市场运作形式，让小规模的电影及非主流的音乐得以拥有自己的观众。对于消费者来说，经过推荐而改善的信号/噪声比率让他们重新获得对音乐和电影的激情，潜在地形成了一个更广阔的娱乐市场前景。（DVD出租网站Netflix平均每月租7张DVD光盘，是传统商店的三倍）。这种方式使得文化变得更加多样化，逆转了一个世纪分销不足的困境，并终结了畅销巨片的市场垄断。

这就是长尾的力量。它的时代已经来临。
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