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Дори в област, привидно доминирана от човешкия импулс да се 
купува – тази на маркетинга, – има удивителни взаимозависи-
мости... [въпреки това] хората рядко очакват в една социална 
наука („Наука ли е?“) да има взаимозависимости, така подоб-
ни на закони, и следователно дори не ги търсят. 
					     Андрю Еренбърг, 1993
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Списък със закони

Закономерностите (емпиричните обобщения), представени в тази книга, са:
•	 Закон на двойната застрашеност ▶ Търговските брандове с по-малък па-
зарен дял имат много по-малко купувачи и тези купувачи са малко по-слабо 
лоялни (в купуването и нагласите си). Виж глава 2.

•	 Двойна застрашеност при задържането на клиенти ▶ Всички брандове 
губят част от купувачите си. Тази загуба е пропорционална на пазарния им 
дял (т.е. големите брандове губят повече купувачи; макар че те са с по-малък 
дял от общата им клиентска база). Виж глава 3.

•	 Закон на Парето: 60/20 ▶ Малко над половината от продажбите на даден 
бранд идват от най-активните 20% потребители. Останалите продажби ид-
ват от останалите – по-неактивни – 80% от клиентите му (т.е. Законът на 
Парето не е 80/20). Виж глава 4.

•	 Закон за умереността на купувача ▶ В последователни периоди от време 
тежките купувачи купуват не толкова често, колкото в основния период, 
през който са ги охарактеризирали като „тежки купувачи“. Освен това леки-
те купувачи купуват по-често, а некупувачите стават купувачи. Това явление 
на „движение към средната стойност“ се случва дори когато няма действи-
телна промяна в поведението на купувачите. Виж глава 4.

•	 Закон на естествения монопол ▶ Брандовете с по-голям пазарен дял при-
вличат по-голяма част от купувачите от леката категория. Виж глава 7.

•	 Потребителската база рядко е различна ▶ Конкуриращите се брандове 
продават на много подобни клиентски бази. Виж глава 5.

•	 Нагласите и възгледите за бранда отразяват поведенческата лоялност 
▶ Потребителите знаят и казват повече за брандовете, които използват, и 
мислят и казват по-малко за брандовете, които не ползват. Следователно 
по-големите брандове винаги имат по-високи резултати в изследванията, 
оценяващи нагласите към брандовете, тъй като имат повече потребители 
(които са малко по-лоялни).

•	 Потреблението изгражда нагласата (или „Аз обичам майка си, а ти  – 
своята“) ▶ Купувачите на различни брандове изразяват подобни нагласи и 
представи за своя бранд. Виж глава 5.
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•	 Закон за прототипността ▶ Характеристики, описващи продуктовата ка-
тегория, се оценяват по-високо (т.е. по-често се свързват с бранда) в сравне-
ние с по-малко прототипните характеристики. Виж глава 8.

•	 Закон за дублирането на покупките ▶ Клиентската база на даден бранд се 
припокрива с тази на конкурентните брандове съгласно пазарния дял (т.е. 
в даден период един бранд ще споделя повече от клиентите си с големите 
брандове и по-малко с малките брандове). Ако 30% от клиентите на бранда 
са купили и бранд А в този период, тогава 30% от клиентите на всеки кон-
курентен бранд също са купили бранд А. Виж глава 6.

•	 Закон на Дирихле ▶ Математически модел, представящ как купувачите 
имат различна склонност да купуват (т.е. колко често купуват от категория-
та и кои брандове купуват). Този модел описва правилно и обяснява голяма 
част от изброените дотук закони. Законът на Дирихле е една от малкото 
истински научни теории на маркетинга. За повече техническа информация 
относно този математически модел (и съответния софтуер) разгледайте сай-
та на Института „Еренбърг-Бас“ на www.MarketingScience.info.
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