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Forstå forbrugerne er den første danske bog, der fra en marketing-
synsvinkel behandler forbrugernes opfattelse af verden, deres 
motiver, holdninger og adfærd: fra valg af mærke eller butik til 
køb af hus eller bil. Bogen giver et bedre grundlag for beslutnin-
ger om fremtidige markedsføringsaktiviteter på de stadigt mere 
dynamiske markeder med stigende medieudbud og bevidste 
forbrugere. Bogen er fyldt med danske eksempler og cases.

Forstå forbrugerne består af fire dele. Del 1 omhandler for-
brugeren som individ med sanseapparat, hukommelse og 
indlæringsevne. 

Del 2 gennemgår etablering og forandring af forbrugernes 
holdninger, der er et vigtigt element i mange af forbrugernes 
beslutninger. Her analyseres også de enten meget simple eller ret kom-
plicerede beslutningsprocesser, der går forud for adfærd. 

Del 3 handler om forbrugerens sociale og kulturelle omverden, der 
sætter et solidt fingeraftryk på mange adfærdsformer og ritualer. Her 
har især familien og andre former for referencegrupper en central rol-
le, ligesom bogen også kommer ind på betydningen af online sociale 
netværk. 

Del 4 gennemgår de analysemetoder, markedsføreren kan bruge for 
at forstå forbrugerne i forhold til en specifik produktkategori. 

Forstå forbrugerne henvender sig især til studerende på marketing-
orienterede HD- og HA-uddannelser på højere læreanstalter som fx 
CBS, SDU, Århus Universitet/Handelshøjskole og AUC. Den vil også 
være anvendelig på uddannelsesretninger som Mediehøjskolen, han-
delsskoler og handelsgymnasier, hvor forbrugerindsigt er på dagsor-
denen.
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