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La longue traîne n’est pas 
nouvelle



• loi de Bradford

•En ce qui concerne les lois de Bradford et de Lotka, elles semblent dire à peu
près la même chose avec les articles et les chercheurs à la place des mots
d’Ulysse.

En substance: "plus une source produit des items (le journal produit des 
articles, le chercheur produit des articles, le chercheur cite des articles, le 
texte produit des mots…..) plus grande est sa chance d’en produire."



La Loi de Lotka
[2] ni = n1 / i 1+ a

Source : http://biblio-fr.info.unicaen.fr/bnum/jelec/Solaris/d02/2polanco2.html



• On nomme Loi de Zipf une observation empirique de la fréquence des mots 
dans un texte. Elle a pris le nom de son auteur, George Kingsley Zipf (1902-
1950). Cette loi a été par la suite généralisée par Benoit Mandelbrot. 

• Zipf avait entrepris d’analyser une œuvre monumentale de 
James Joyce, Ulysse, d’en compter les mots distincts, et de 
les présenter par ordre de nombre décroissants
d’occurrences. La légende dit que:le mot le plus courant 
revenait 8 000 fois ;

• le dixième mot 800 fois ; 
• le centième, 80 fois ; 
• et le millième, 8 fois. 



Loi de Pareto



Des longues traînes dans tous les 
domaines…

• Le marché des noms de domaine



La publicité en ligne
• Google adwords (système d’encarts 

publicitaires par paiement au clic qui 
apparaissent sur les résultats des requêtes du 
moteurs et recherche, et qui générés par l’achat 
de mots clés)

• adsense (système d’affichage de ces publicités 
sur des sites Internet où le gestionnaire du site 
perçoit lui-même une partie des revenus 
générés par les clics sur les encarts publicitaire).

• Ces modèles sont devenus incontournables



Origine de la théorie de Chris Anderson

• Un article de Chris Anderson publié pour 
la première fois par le magazine Wired en 
octobre 2004. 

• Blog consacré au phénomène : 
http://thelongtail.com



Quelle est cette théorie ?
Constat 1: la baisse des « grosses 

ventes » (disques d’or) est réelle 
depuis 2000
Constat 2 : les mégatubes (vedettes 
de la chanson) rapportent moins 



• Constat 3 : 

En 1988, un alpiniste anglais nommé Joe Simpson écrit un 
roman intitulé Touching the Void, le récit captivant d’une mort 
esquivée de justesse dans les Andes péruviennes. Le livre 
reçoit de bonnes critiques mais un succès modeste, et se voit 
bien vite oublié. 

• Une décennie plus tard, un phénomène étrange se produit. 
John Krakauer sort Into Thin Air, encore une histoire inspirée 
d’une escalade tragique. Ce roman devient rapidement un best-
seller et parallèlement, les ventes de Touching the Void
reprennent. Randhom House imprime en toute hâte une 
nouvelle édition pour faire face à la demande. Les libraires 
présentent l’ouvrage à proximité des rayons de Into Thin Air et 
les ventes augmentent de plus belle. La version poche révisée, 
sortie en janvier 2004, occupe pendant 14 semaines la liste 
des meilleures ventes du New York Times. Le même mois 
IFC Films réalise un docu-fiction qui jouit d’un grand succès 
auprès de la critique. Et voici que Touching the Void se vend 
deux fois plus que Into Thin Air.



Into Thin Air (1998)



Touching the Void (1988)



• Extrait du livre :

• Comment cela a-t-il pu arriver ? 
• La raison de ce succès vient des recommandations 

d’Amazon.com. 

• Au moment où le roman de Krakauer arrivait en rayon, le livre 
de Simpson était pratiquement épuisé. Il y quelques années 
(avant Internet), jamais les lecteurs n’auraient connu le livre de 
Simpson et, s’ils avaient eu vent de son existence, ils n’auraient 
pas été capables de le dénicher. 

• Amazon a changé la situation. En combinant un rayonnage 
pratiquement illimité avec l’information temps réel sur les 
tendances d’achat et les opinions du public, Amazon a créé le 
phénomène « Touching the Void ». 







• Constat 3 : 

> Plus ils trouvent de titres, plus les consommateurs de culture
en réclament d’autres. 

> Plus ils s’éloignent des sentiers battus, plus ils se rendent 
compte que leur goût est plus personnel qu’ils n’auraient pu 
l’imaginer (ou que ce que le marketing, le manque 
d’alternatives et une culture tirée par les « Hits » avaient pu leur 
faire croire…). 

• >> une hyper demande et une haute connaissance des 
connectés en ligne qui rejoint d’autres constats >> Crouzet. 



Le Peuple des connecteurs, de Thierry Crouzet, Bourin Editeur, 335 p. 2007





• Constat 4 : Les distributeurs ne 
proposeront que les contenus dont la 
demande justifie le stockage physique. 
Le problème est la répartition 
géographique du public : peut-être une 
quinzaine de kilomètres pour un cinéma, 
moins pour les librairies ou les disquaires, 
et encore moins pour un loueur de vidéos. 



• Beaucoup d’œuvres de qualité qui pourraient s’adresser à de vastes 
audience au plan national, ne remplissent pas cette condition. Prenons 
le film d’animation Les Triplettes de Belleville. Même s’il a été
sélectionné aux Oscars 2004 dans la catégorie des films d’animation et 
a obtenu de très bonnes critiques, il n’est sorti que dans six salles au 
niveau national. Un exemple encore plus frappant est le sort difficile 
réservé aux films issus de Bollywood. Chaque année l’industrie 
cinématographique indienne donne le jour à 800 fictions. Sur 
l’ensemble du territoire américain vivent 1,7 millions d’indiens. Le très 
coté (selon la base de données d’Amazon), Lagaan : Once Upon a 
Time in India, un film en langue hindi, n’a été projeté que dans deux 
salles. Et le film peut s’estimer heureux d’appartenir à la poignée de 
films indiens distribués aux Etats-Unis. Dans la tyrannie de l’espace 
physique, un public trop dispersé géographiquement équivaut à une 
absence totale de public.



• Constat 5 : La deuxième limitation du monde 
physique provient de la physique elle-même. Le 
spectre radiophonique ne peut être partagé qu’entre 
un certain nombre d’émetteurs, entre un certain 
nombre de chaînes de télévision. Et, bien entendu, on 
ne peut diffuser que 24 heures par jour. La 
malédiction des technologies de diffusion est qu’elle 
utilisent toutes des ressources rares. Le résultat est 
encore une fois la nécessité d’avoir un public 
concentré dans un espace géographiquement 
délimité - une condition que ne remplit plus qu’une 
infime partie des contenus culturels. 



hypothèse

• Si l’entertainement (l’industrie du loisir culturel) du 20e 
siècle a été conditionné par les Hits, le 21e siècle sera 
également voué à la revalorisation des « flops /bides 
». 

• La solution : 

Le futur des marchés culturels réside dans les millions de 
« marchés de niche » cachés au fin fond du flux 
numérique.





Le livre de Chris Anderson, 2006

Trad. Française, 2008 







Selon l’Internet Movie Database, 40 000 documentaires ont été réalisés. Amazon.com
dispose de 40 % des titres, Netflix de 3 % et un Blockbuster moyen de seulement 0,2 %.

La niche des documentaires 
s’agrandit













Les forces des traînes









Clip promotionnel ouvrage the long tail





Les ventes en ligne 

• agréger des produits de niche pour au final en faire un 
marché important. 



Les réseaux sociaux





Le « réseautage »



Psychologie du réseau social

pyramide de Maslow



Domaine de l’énergie



Tourisme et voyage
• Le modèle de la longue traîne vient d’être adapté à l’industrie du 

tourisme. la « tête » est constituée par les « trois grands » qui 
assurent fréquentation, popularité et chiffre d’affaires. Ce sont les 
transporteurs aériens, les chaînes d’hôtels et les loueurs de 
voitures. 

• Mais des centaines de milliers de petits producteurs indépendants 
assurent, dans le monde entier, la fourniture de services touristiques 
spécifiques et personnalisés. 

• Par exemple, des voitures 4x4 pour excursions, des catamarans 
pour des promenades en mer, des gîtes ruraux romantiques, des 
concerts, des dîners en ville, des services de téléconférence, 
d’expédition de produits, des sports extrêmes, etc. 

• Dans ce cas, également, le succès vient des « agrégateurs ». 





La fin de la culture de 
masse ?

En guise de conclusion : 


