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Concurenta devine din zi in zi mai puternica. Mediul de afaceri se profesionalizeaza tot mai mult, iar companiile solicita fiecarui angajat sa-si imbunatateasca continuu abilitatile si sa-si sporeasca neintrerupt competentele, pentru a le ajuta in aceasta cometitie pentru performanta.


Susan Cave prin cartea sa vine sa ofere o baza solida de cunostinte practice utile in primul rand acelora care in noul mediu economic bazat pe competitie si performanta doresc sa se initieze in modul foarte eficient de a gandi si a lucra.
Structurata in sase capitole, fiind reprezentate fiecare de cate o zi a saptamanii, cartea prezinta procesele psihologice ale consumatorului, atitudinile sale fata de bani, comportamentul vis-a-vis de marca, publicitatea si comercializarea produselor, precum si o descriere a efectelor negative ale consumerismului, fiind prezentate aspecte importante sub forma de definitii/probleme.
Cartea incepe cu capitolul referitor la „ Procesele psihologice elementare” care stau la baza temeliei comportamentului consumatorului si anume: perceptia si atentia, invatarea si memorarea, motivatia de a cumpara un bun, atitudinea in fata bunului respectiv si procesele de grup si influenta pe care o poate exercita acesta in cumpararea unui bun.
 Evident ca in fiecare zi consumatorii sunt coplesiti de o cantitate enorma de informatii si nu pot fi atenti la toate, de aceea trebuie ca pentru atragerea atentiei acestora, producatorul trebuie sa se foloseasca de anumite strategii precum: evitarea prezentarii prea multor informatii simultan, in transmiterea lor sa exploateze mai multe simturi posibile (vazul, auzul etc), crearea de produse si reclame noi si distincte.
Mobilurile si necesitatile potentialilor-clienti trebuie studiate in asa masura incat bunul produs sa fie in concordanta cu acestea; motivatia este forta care guverneaza consumatorul si-l sustine in alegerea unui bun, avand ca scop satisfacerea necesitatii. 
Din carte aflam ca mobilurile pot fi pozitive (dorinta de a avea ceva ) sau negative (dorinta de a evita ceva), dar acestea pot fi si biologice (cum ar fi nevoia de hrana, comuna tuturor, diferenta constand in modul cum doreste omul sa o satistfaca), cognitive (nevoia de stimulare, armonie, frumusete) si sociale (nevoia de a fi privit cu admiratie de ceilalti, nevoia de apartenenta la un grup, nevoia de putere), prima parte se incheieindu-se prin prezentarea reprezentarii de sine si anume definirea consumatorul cu ajutorul bunurile si serviciile utilizate.

 Un alt capitol in viata noatra de posibili-clienti este reprezentat de banii si pretul de referinta.

 Ca si o traducere moderna „banii reprezinta mijlocul prin care dam la schimb munca noastra pentru bunurile si serviciile dorite. Economisim pentru satisfacerea nevoilor viitoare sau speculam in speranta de a castiga mai mult”.
Cartea releva o realitate pentru societatea in care traim si anume faptul ca  „banii au insemnatati diferite pentru oameni. Cei care lucreaza ca angajati ii pot privi ca pe un lucru bun, pe cand somerii ii considera o sursa de griji, iar absenta lor o rusine”. 
Totusi nici varianta in care un producator ofera bunuri la preturi mai mici nu este cea mai buna intodeauna intrucat este posibil ca acest lucru sa afecteze negativ vanzarile el trezind neincrederea consumatorilor in calitatea respectivului bun. 

Aflam din aceasta carte faptul ca in ultimii ani a crescut procentul banilor cheltuiti pentru casa si a scazut procentul banilor cheltuiti pentru hrana si imbracaminte; in consecinta raman mai multi bani pentru a fi cheltuiti pentru alte bunuri de larg consum, lucru care tine de procesul de cumparare, un subiect abordat mai pe larg in capitolul trei. Totusi consumatorul mai intai trebuie sa se informeze in alegerea unui bun sau serviciu. 
Intrucat piata pe care activeaza agentii economici nu este perfecta ci mixta, nu exista o transparenta in ceea ce priveste informatiile referitoare la un bun, ci omul in calitate de cumparator trebuie sa aloce o parte din timpul sau informarii privind produsele dorite, preturilor acestora, calitatii etc.
Astfel ca datorita lipsei timpului liber, cumparaturile scad in intensitate. 
Cautarea informatiilor referitoare la un bun difera in functie de clasa sociala careia ii corespunde consumatorul., asa incat „clasa muncitoare dispune de mai putine surse si se bazeaza mai mult pe informatiile transmise verbal”. Acest subiect este continuat si in capitolul urmator, detaliind mai ales rolul familiei si sexului cumparatorului in achizitionarea de bunuri. 
In majoritatea familiilor „femeile au tendinta de a lua decizii legate de achizitionarea de alimente si imbracaminte, pe cand barbatii iau decizii privitoare la calculatoate si electronice”
Se tinde tot mai mult spre cumpararea acelorasi bunuri sau bunuri facute de aceeasi  firma. Este vorba de loialitatea, increderea intr-o marca si este cel mai frecvent intalnita in cazul celor care se hotarasc usor sa faca o achizitie, dar pentru ca numarul acestor persoane este destul de mare ei reprezinta o categorie importanta de consumatori. 
Susan Cave face in aceasta carte o clasificare a cumparatorilor, ea identificandu-i ca fiind: consumatori cumpatati (preocupati de valoare), cosumatori personalizati (preocupati de relatii), consumatorii etici (care doresc sa-i ajute pe cei saraci) si consumatorii apatici (care nu doresc sa mearga la cumparaturi). 
In ultima parte a cartii autoarea dezbate cateva din efectele si implicatiile negative ce pot aparea ca urmare a existentei omului intr-o societate de consum. 
Astfel ca incurajarea consumului poate avea consecinte daunatoare pentru indivizi, conducand la tulburari de comportament.
 Consumul se poate transforma intr-un viciu, adesea cumparaturile transformandu-se intr-un stimulent pentru increderea in sine a persoanei in cauza. 
Tot la acest ultim capitol aflam ca si mediul poate fi influentat in mod negativ intrucat se ajunge la epuizarea resurselor si la eliminarea deseurilor, respectiv la poluarea mediului; si ce solutii se pot lua in aceasta privinta.
 Despre efectele socio-culturale este amintit faptul ca si consumatorii au anumite drepturi precum: dreptul de  a alege un produs, dreptul de a se face auzit, dreptul de despagubire si de a se bucura de un mediu inconjurator care sa nu fie poluat. 
Cartea este recomandata de Uniunea Europeana si indiferent daca un individ este consumator sau producator, in aceasta carte el gaseste subiecte interesante si utile care  sa-i stimuleze  modul de a gandi respectiv de a lucra, intr-unul eficient bazat pe competitie si performanta. 
