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Mkti;t att ha kunskap om vilken typ av kopare vi hagatt gora med,
samt vilken typ av produkt och vilken typ av kopbeslut d¢t ror sig om.
Vid komplext kipbeteende kinnetecknas kopproce /;:'} avhogt enga-
%% gemang och att kdparen uppfattar skillnaderna mellalternativ iformav

“”fgrodukter och varumirken som betydande. En sidarykdpprocess ar ocksi
ofta utdragen. Detta géller typiskt sett nér produkten Aops sillan och dr dyr

oéh\képet forknippas med en betydande risk - ekop omisk och/eller social.
Ett typexempel dr kép av personbil som ju innebf dels en social risk - man
vill iﬁg_e hakopt en bilmodell som inte gar hem ibekantskapskretsen — dels
en ek(;i%omisk risk, dvs. risken for svagt andrahandsvérde, hoga drifts-
kostnad‘ge‘r och omfattande reparationer tilffoljd av délig kvalitet. Vidare
vill man Ranske inte ha en BMW med lit markfriging och ligprofil om
man har eﬁﬁéllstuga till vilken endast ¢n skogsvig med stora gropar br.

Dissonansreducerande kopbeteefide férekommer ndr det ror sig om
dyra produk er som kops sillan ocil innebir en betydande risk men dér
skillnaden méllan alternativ ar liften. Det ror sig alltsa om hogengage-
mangskop, meri*‘%é skillnaden méllan produkter och varumérken upplevs
som liten sker kéﬁ?eslutet relafivt snabbt. Lite ligre pris eller ett sarskilt
gott kundomhéndégtagand lan falla avgorandet. Vilken surfplatta far
det bli: en Huawei ellgr en Samsung?

Vanebaserat kopbetg ende forekommer vid ligengagemangskép ddr
irken och produkter upplevs som liten. Konsu-

skillnaden mellan vary :
menten soker ingen £ller‘mycket lite information infor képbeslutet, och

kopet sker ofta sle trianm{s{gt. Information om produkten soks inte

derar heller'inte s mycket over valet efter att kopet har

4n kanner igen &n vara kan viga tungt for kopbeslutet, och
de verktyg sgfn kan anvindas fox att fa kunden att vilja en annan produkt
ar prisredytktion och olika formenav siljstod

Varidtionssokande kopbeteende forekommer ndr skillnaden mellan
nsumentens engagemang dr lagt.

Typjka exempel hir 4r kakor, glass o restaurangbesdk pa lunchen. Har

befer konsumenten varumarke ofta, nen inte p& grund av missndje utan

%r att man vill ha variation.

Kopprocessen

Vi ska nu g igenom képprocessen och dess olika steg och knyta an till
nagra marknadsféringsverktyg och metoder som ar lampliga for respektive
steg. Vid hogengagemangskop gir konsumenten typiskt sett igenom alla
steg, medan konsumenten vid lagengagemangskdp egentligen ndjer sig
med att identifiera behovet att képa produkten — tandkrdm, underkléder,
salt eller vad det nu ma vara — for att sedan slentrianmassigt vélja den

© FORFATTARNA OCH STUDENTLITTERATUR

Behovs-
insikt

produkt han eller hon
hylla. 1
_engagemangsniva inn
vilkaimarknadsféringt
Gpprocessen pave

motixl\:amt v faktore

etdr alltsa vikti

kultutella normer och
man Kan bgskrivaen |
ges en moglell som, i lit

BEHOVBINSIKT

Hur ska vijsom m
behov av de prpdukte:
 problemet sa aft de ke
flera satt att bli aktuell
' attsynas och mérkas:
 Endadckverkstad k
det snart 4r dags for:
erbjudanden samt ert
_ foérvaras under sommn:

 ©FORFATTARNA OCH STUDE




¢oare vihar att géré med,
beslut det ror sig om,

R

%lprocessen av hogt enga-
llan alternativiformav
(%an kopprgcess dr ocksa
ep kops sdllan och dr dyr
)npmlsk och/eller social.
dcls en sogial risk - man
kaptskap retsen ~ dels
andsvard5 héga drifts-
valitet. Vidare
rlgang oth lagprofil om
ig rned stora gropar bir,
amer ﬁafz‘ det ror sig om
betyda ! ,de risk men dir
g allts @m hégengage-

av déhg

rch varumirken upplevs
w2
&

gre pris gller ett sdrskilt
ot. Vilken surfplatta far

ﬁgengagél’rélangskép dér
plevs soi'n\hten Konsu-
beslutet, och
m produk en sOks inte
valet efter att kopet har

ngt for kop )

1infér k

eslutet och

-vélja e1;1 ann, an produkt
ﬁ i

r ndr sk1llnadten mellan

18 engageman\g ar lagt.

igbesok pa lunchen. Hir

grundav missn%je utan
Y

:a steg och knyta anitill
rldmpliga for respektlye
typisk
Op egentligen nojer sig
:andkrgm, underklader,
trian

dssigt vilja den

RNA OCH STUDENTLITTERATUR

'Kép-
beslut

Behovs-
insikt

produkt han eller hon brukar képa eller den som rakar finnas i butikens
hylla. Detdr alltsd viktigt att bestimma produktens karaktir och képarens
engagemangsnivd innan man, med utgangspunkt i kdpprocessen, avgor
vilka marknadsfoéringsitgirder man ska vidta,

Képprocessen péverkas av kdparens rationella och emotionella kép-
motiv samt av faktorer 1 omgivningen som marknadskommunikation,
kulturella normer och den sociala miljén. Vi kommer nu att g in p& hur
~ man kan beskriva en kdpprocess, oavsett vad som triggar den. I figur 3.5
ges en modell som, i lite olika varianter, 4r vanligi litteraturen.

BEHOVSINSIKT

Ett behov uppkommer da det finns en skillnad, en avvikelse, mellan en

 individs nuvarande situation och ett énskat lage eller mal. En person kan
__haen ldngtan efter en mer moderiktig garderob, och skillnaden mellan
_ dagens garderob och den énskade garderoben skapar en spinning, vilket
isin tur ger motivation (impuls) att agera. Det kan handla om att det har
introducerats en ny, attraktiv produkt pA marknaden med fordelaktigare
funktion eller en snyggare design, vilket medfér att konsumenten énskar
sig eller kdnner behov av denna nya vara i stéllet for den produkt som
personen har i nuldget. Det kan vara s enkelt som att en férbrukningsvara
tar slut, eller att en sak gér sonder, vilket medfor att ett behov uppstar. Aven
ett 6nskat tillstind - frihet fran stress, att passa in i ett visst sammanhang
~kan skapa ett behov. Hér kan kultur, subkulturer, referensgrupper och
Jivsstil spela in. .
Hur ska vi som marknadsfoérare kunna f& konsumenter att uppticka
“behov av de produkter som vi erbjuder, och hur ska vi fi dem att definiera
problemet s att de kommer till oss f6r att 4 en I6sning p4 det? Det finns
flera sitt att bli aktuell som siljare under behovsuppticktsfasen. Det giller
att synas och mérkas nér behovet har hég sannolikhet att uppdagas.

En déckverkstad kan “lappa” alla bilar i ett omrade, for att tala om att
det snart dr dags fér sommar- eller vinterdick och att man har special-
erbjudanden samt erbjuder ett s& kallat dickhotell, dér vinterd4cken kan
férvaras under sommaren. Férsiljare av persondatorer kan finnas pé ett
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campusomréade nir terminen bérjar — kanske finns de redan innan de
nya studenterna uppticker att de behover en dator. Foretaget som séljer
charterresor kan gora ett utskick lagom till beskedet om skattedterbdring.
Den som képer en bostadsritt eller en villa far vid inflyttningen méngder
av erbjudanden om persienner, badrumsrenoveringar, grasklippning och
mébler - allt for att man som siljande foretag ska finnas i konsumentens
medvetande redan innan behovet uppticks. Eller 4nnu bittre: genom
erbjudandet uppticker konsumenten behovet. Det géller for det sdljande
foretaget att vilja tillfillen da behov uppticks och konsumtion upplevs

som angelagen.

FASTSTALLANDE AV KOPKRITERIER

Att faststilla och vikta kopkriterier dr ndgot som sker mer systematiskt vid
mer kostsamma investeringar och kép, som exempelvis en ny bostad eller
en dyrare kapitalvara. I viss man sker de 6verviganden som blir aktuella
hér dven for billigare varor. Det handlar om att avgora vilka kopkrite-
rier som ska vigleda kopbeslutet, samt hur de ska viktas, dvs. hur tungt
respektive kriterium ska viga. Den hir cykeln rullar ldttare och har fler
vixlar, men har ful firg eller form, eller den hir ansiktsbehandlingen dr
bra mot pormaskar, medan den hir inkluderar plockning av 6gonbrynen.
Denna typ av dverviganden blir tydliga nir man inser den kostnad och de
konsekvenser som ir férknippade med inkopet.

Képkriterierna och viktningen kan dndras senare under kdpprocessen,
nér alternativ inhéimtas och man uppticker att ett kriterium som initialt
var viktigt nu dr mindre viktigt, och vice versa.

INFORMATIONSSOKNING

Nir ett behov har uppdagats och (preliminira) kopkriterier har definierats,
brukar konsumenten, om det inte dr uppenbart vad som ska képas, ga ut
och soka information. Fér en passivkonsument dr informationsssknings-
processen kortare och enklare dn for den aktiva konsumenten. Kotler och
hans forfattarteam skiljer mellan fyra informationskéllor:

« personliga killor: familj, grannar, bekanta
+ kommersiella killor: reklam, webbsidor, férsiljare, dterforséljare,

forpackningar, skyltar
« publika killor: massmedia, konsumentorganisationer som

rangordnar produkter
« experimenterande: egen anvindning av produkter, egna undersok-

ningar.
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Internet anvinds alltmer i informationssSkningen, nir det giller exem-
pelvis tagbiljetter, konsertbiljetter, hotellbokningar och bécker. Inte minst
har sociala medier blivit en naturlig vig f6r minga néir de s6ker informa-
tion infor kép av produkter. Men Internet 4r inte alltid bista vigen. En
del kunder vill mota butikspersonalen och kinna pé produkten innan
de koper den. Detta giller sdrskilt dldre kopare. Yngre kdpare véljer pro-
dukt forst, dérefter marknadskanal, medan 4ldre kdpare girna tillfragar
butikspersonal for att kunna fatta ritt beslut om produkt.” Dessutom har
ménniskor borjat lira sig att allt som erbjuds pa Internet inte finnsi verk-
ligheten, och att det kan vara forenat med problem, strul och osikerhet.
Vi terkommer till detta i avsnittet om képbeslut.

Vi maste emellertid understryka en viktig sak: Att kunder vill mota
personer i butik kan innebdra att de 4r ute efter kompetens. Men det &r
idaglangt ifran vanligt att butikspersonal kan sin sak. An vérre ir det om
deinte kan sin sak men dndé siger saker som om de visste. En person som
jobbar i en charkdisk bor ha kunskap nog for att kunna svara en kund som
frégar efter halterna av olika E-nummer i skinksorterna som erbjuds. En
vegetarian bér kunna f2 svar kring huruvida olika produkter innehaller
gelatin och andra animaliska produkter.

Massor dr ypperliga tillfdllen for att f& god 6verblick med alla sinnen.
Ofta har foretag ocksa sett till att montern bemannas med folk som
kan produkterna eller tjinsterna. P4 missor finns bdde kompetens och
-overblick att fa.

For att upptickas i informationssékningsprocessen méste ett féretag
ha god marknadstéckning, dvs. finnas pa manga stillen, ha god nirvaro
pa Internet och - inte minst viktigt — ha en konkurrensfordel som gor att
det sticker utimediebruset. Rekryterare som far fyrahundra ansékningar
till tva utannonserade tjinster sorterar snabbt bort dem som inte sticker
ut i mingden. P4 samma sitt fungerar en medveten konsument pd en
konkurrensintensiv marknad med manga alternativ.

Ett sitt att méita hur kiind man r for konsumenten, och hur sannolikt
det dr att man finns med pa konsumentens koplista gallande kop av en viss
vara, ir “"top-of-mind™: vilka varumérken kommer konsumenten forst att
tinka pé nir ettbehov av en ny produkt har upptickts? Vanligen mits top-
of-mind f6r specifika produktkategorier som tvittmaskin, charterrese-
arrangdr, bomiklare, frysta kottbullar eller livsmedelsbutik. Foretag kdper
vanligen in top-of-mind-listor frin oberoende undersskningsinstitut, som
ber konsumenter namnge och rangordna de fem foretag eller produkter
de forst kommer att tdnka pa i en viss kategori. Det dr intressant att f6lja
utvecklingen fran &r till r eftersom det ger information om forindringar
i konsumentens syn pd ett visst varumérke och dess attraktivitet.
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Om konsumenten omedelbart kommer att tdnka pé ens foretag eller
varumirke nir behovet identifieras dr det mer troligt att man blir aktuell
som leverantér av produkten, och dessutom slipper man ligga marknadsfo-
ringsresurser pé att attrahera konsumentens initiala uppmérksamhet. Med
andra ord innebir ett starkt varumirke, som konsumenten omedelbart
kommer att tinka pa nir ett behov uppticks, att man har goda mojligheter
att fa silja sin produkt. Individer forsoker oftalosa ett uppkommet problem
utifran sina tidigare erfarenheter, och relevant information plockas auto-
matiskt fram ur det egna minnet. Denna typ av s6kprocess ar tidseffektiv
men egentligen inte rationell, eftersom det problem som har uppkommit
kan ha en helt annan lésning. Den férenklade sdkprocessen foljer vissa
monster, vilket gor att individen viljer tillfredsstillande l6sningar i stil-
let for optimala. I s6kprocessen far individens top-of-mind-medvetenhet
en betydande innebord och paverkan. Nirliggande butiker, invanda pro-
dukter och starkt marknadsférda varumirken ligger da ndra till hands
nir individen ska fatta ett kdpbeslut. Anta att tvittmaskinen gar sénder
hemma hos en fyrabarnsfamilj en I6rdagskvill. Det giller da att snabbt
inférskaffa en ny, helst under séndagen. Det ér troligt att top-of-mind

avgor vem som far sdlja varan.
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Nagra genvégar till top-of-mind finns inte. Varumirkesbyggande,
arbete med pr och olika former av generell publicitet 6kar varumérkes-
. kinnedomen (brand awareness), och en omfattande kundbas gor att det
fnns mer erfarenheter av produkten och varumérket ute pd marknaden,

vilket 4r positivt, givetvis forutsatt att koparna dr ndjda. Men ett rad kan
’ 4nda ges: Foretag som gor bra produkter och behandlar kunder vil lar pd
 sikt fa hog top-of-mind.

UTVARDERING AV ALTERNATIV

 Alternativutvarderingen 4r givetvis ett centralt steg i kopprocessen, dé
det hiir nirmar sig frigan om vilken produkt eller vilket varumarke som
slutligen viljs. Detta steg har olika karaktir beroende p om det handlar
om en rationell eller en emotionell produkt, och beroende pa vilka kdp-
kriterier som 4r mest framtonande. I detta skede dr konsumenten kénslig
for information fran omgivningen. Rykten, tidningsartiklar och vdnners
val kan hir spela stor roll for utfallet.

Hir aktualiseras vikten av en homogen och positivattityd i hela organi-
sationen och hos alla som representerar varumérket. Det dr for sent i detta
Jige att forsoka radda tidigare misslyckanden inom kommunikationens
omréde - missndjda medarbetare och samarbetspartners tenderar att
sprida sitt missnoje, vilket alltsa kan avhilla konsumenten fran kop.

Star valet mellan Skara Sommarland och Skansen och det viger ganska
jamnt, kan en liten kommentar, ett pipekande eller en gliring f4 vagskilen
att viga Gver at endera héllet.

Paverkan sker fran alla de marknadskommunikationskanaler som det
siljande foretaget arbetar med, men ocksa fran den sociala omgivningen
och fran referensgrupper. Hér finns bade individer som man sjilv har kon-
takt med och kiindisar som man inte har kontakt med. Béde en granne eller
kollega och en mera avldgsen individ som nigon ser upp till kan paverka
alternativutvirderingen genom négot som de séger, gor eller har pa sig.

KOPBESLUT

Virlden #r full av lycksckare, bluffmakare och amatérer som erbjuder
daliga produkter eller lurar in manniskor i ojusta afférer, Kloka ménniskor
inser detta, och de flesta dr kloka. Kunders kdpbeslut kan ddrfor forstas
som ett beaktande av olika risker, som kan vara av olika slag:34

o Funktionsrisk: Produkten kommer inte att fungera eller vara pa det
sétt sdljaren skryter om.

« Hilsorisk: Produkten kan vara ett hot mot hilsan genom att den dr
skadlig pa nagot stt.
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+ Finansiell risk: Produkten &r inte vérd sitt pris.

s Social risk: Det kan bli pinsamt, gentemot kompisar och andra, om
man képer den hir produkten.

« Psykologisk risk: Produkten kommer inte att stimma 6verens med
koparens sjdlvbild.

+ Tidsrisk: Problem med produkten kommer att innebdra att man
kommer att forlora tid genom att man madste s6ka upp nya produkter

som verkligen 4r bra.

Men riskperspektivet ir inte det enda. Fér att fa kunden att fatta kdpbeslu-
tet kriivs ett tillrickligt métt av tillginglighet, vilket innebér att produkten
finns tillginglig hos fysiska dterforsiljare, via trygga e-handelsplatser pa
Internet och/eller pa annat sitt.

Képbeslutet paverkas ocksé ibland av att siljaren har formégan att
overtyga koparen — som ju vid det hér laget 4r beredd att képa produkten
men kan behéva en sista §vertygande kommentar eller ett sista 6vertygande
intryck av siljaren. Siljstd (sales promotion) sdsom priserbjudanden och
erbjudanden om tilldggstjianster kan ocksé verka képutlosande. Det finns
dock en fara i att anvinda priset for att oka antalet képtransaktioner.
Framfor allt for premiummarken riskerar man att underminera framtida
efterfragan och vinja kunden vid en ligre prisniva, vilket gor det svart att
ater ta bra betalt fér produkten.

EFTERKOPSBETEENDE

Handlingar foder tankar och kiinslor. Och tankar och kinslor foder i sin
tur nya handlingar, De tankar och kinslor som konsumenten fir efter ett
kop, och efter att produkten visat vad den egentligen gar for, kan f stora
konsekvenser och styr i hig grad efterkdpsbeteendet. Tillfredsstillelse res-
pektive missndjdhet 4r hirvid tvd nyckelord, och de kan bada definieras
som skillnaden mellan forvintningar och upplevd prestation (gillande
en produkt).” Intressant nog tycks olika manniskor reagera helt olika pa
samma problem. En del rycker pd axlarna och férsvarar produkten dven om
den faktiskt hade brister. Andra blir vansinniga och kriver bdde pengarna
tillbaka och ersdttning for all férlorad tid och allt strul som séljaren orsa-
kat.3 En intressant teori for att forsté effekterna av missnojdhet dr Albert
O. Hirschmans “Exit, voice och loyalty”, som vi behandlade i kapitel 1./
Kopupplevelser lagras i konsumentens minne och péverkar framtida
inkop samt erfarenheterna av varumérket. Képare dr inte alltid lojala till spe-
cifika varumirken, men dven om de inte kommer tillbaka dr erfarenheterna
av kopet mycket viktiga. Kopare berittar for andra om sina erfarenheter, och
dven omn de limnar foretaget kan de komma tillbaka vid ett senare tillfélle.
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En del missnojda kunder forsoker intala sig att kopet inte var sé daligt
som de innerst inne inser att det var. De vill av sin omgivning uppfattas
som individer som fattar vilmotiverade och kloka beslut och efterrationa-
liserar alltsa sitt beslut sa att det framstar som bittre dn vad det egentligen
var. Detta talar for att kunder i allméinhet kommer att uppfatta sig vara
néjda snarare in missndjda med ett kép. Man talar inom forskningen om
kognitiv dissonans. Det handlar om att en och samma person ibland har
tva motstridiga tankar efter att ha gjort ett kop. A ena sidan vill personen
bekrifta for sig sjilv att kopet varit bra. A andra sidan &r personen oséker
p4 om han eller hon verkligen gjort ett bra kdp.
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Utgidngspunkten i ett varumirkesperspektiv ir att kommunikationen
med kunden uppritthalls dven efter kopet, oavsett om kunden #r nsjd
eller inte. N6jda kunder bor foretaget utveckla relationen till genom att
hélla kontakten efter kopet ~ hir finns manga naturliga kontaktpunkter
med individer som redan har visat att de gillar féretagets produkter. Om
kunden dr missn6jd kan ett gott omhéndertagande efter kopet leda till att
kunden pratar mindre negativt eller till och med positivt om képet efter
att det dr avslutat. Hir tal att pAminnas om en central aspekt av varumiir-
kesbyggande: man kommunicerar alltid - dven nir man inte 6nskar gora
det. Den missnéjda kunden kommer att fortsitta inhimta information
om féretaget, och ddrfor har det siljande foretaget mycket att tjina p4 att
ha en god relation till vederbdrande. Dessvirre har manga foretag interna
mekanismer som gor att en siljare tappar fokus pa kunden s4 fort affiren
dr i hamn. "Det giller ju att vinna dnnu en kund s att man far ihop den
ddr bonusen.”

Men en sak &r saker: bra produkter 4r en nyckelfaktor for framgang,

Roller i kbépprocesser

Begreppet kund eller marknad 4r mer komplicerat 4n vad man kan tro och
lasaren kan ha noterat att vi alternerat mellan begreppen képare, kund och
konsument i kapitlet. Vidare finns begreppet industriella képare.

Inte bara inom industriell marknadsféring utan ocksa inom konsu-
mentmarknadsforing talas om olika "roller i kdpprocessen” eller “képpro-
cessens aktdrer”. Vilka dr d4 de olika rollerna?®

Initiativtagare dr nigon som pépekar ett visst behov eller att en viss
produkt bor skaffas for att tillgodose behov eller nskemal. Det hand-
lar om den person som forst for idén om ett visst inkép pa tal. Philip
Kotler kallar denne initierare (*initiator”). Det kan varabarnenien familj
eller kompisar.

Paverkare dr den eller de personer som genom sitt perspektiv eller
sina rdd paverkar beslutet i hdgre eller ldgre grad. Det kan vara nigon som
direkt paverkas av utfallet eller en “neutral person”. Kotler kallar denna
roll fér influerare ("influencer”).

Beslutsfattare 4r den som ytterst fattar hela eller delar av beslutet gil-
lande om det blir ett kdp, vilken produkt det blir, var den ska inhandlas
och hur den ska inhandlas.

Kopare dr den som gor det faktiska inkdpet.

Brukare, slutligen, 4r en person som konsumerar/anvinder produkten
eller tjansten. Kotler benamner rollen "user” (inte “consumer”).

Ettsdtt att beskriva modellen i grafisk form framgér av figur 3.6.
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Figur3.6 Olikarolleri.

en képprocess. Figuren

ar baserad pa B. Axelsson

och H. Agndal, Professionell
marknadsforing (Lund:
Studentlitteratur, 2005), s. 103.

avil forvirvande som anvindning av ekono-
miska resurser (pengar) utgor en central del av
_den moderna manniskans hela liv och dr relaterat
till djupgiende psykologiska faktorer.*® Det hiir
_aysnittet handlar om inre motivationsfaktorer 1
'hos kunder och hur de kan antas inverka pa kon-

Tabell 3.2 10 motivationsfaktorer som kan ligga till
grund fér konsumentbeteende (inte rangordnade).

Motivationsfaktor

Praktiska och medicinska behov

sumtionsbeteendet. Savil detta omrade som lit- - 2 Att sdkra resurser for egen forsorjning
teraturen kring det dr komplex. Till var hjélp har 3 Oro
yi darfor skapat kategorierna enligt tabell 3.2. Den 4 personlig tillfredsstallelse

_beskriver ett antal typer av grundliggande moti-
vationsfaktorer som kan inverka pd konsumen-
ters kopbeteende. Genom att forsta vilka av dessa

5 Vinna poang i sociala kretsar

6 Omtanke om nérstaende

motivationsfaktorer som dr starka for en viss kund 7 Partnerjakt
eller kundgrupp i ett visst sammanhang &r det 8 Sexdlift
littare att sivil optimera produkten/tjansten som :
9 Stravan efter inre bekrdftelse

_ att designa kommunikationen med marknaden.
I det foljande kommer viattberdra dessa omréden. 10
Som kommer att framga viljer olika forfattare
olika fokus och anvinder delvis olika begrepp for
att beskriva liknande saker.

Bidra till en béttre vérld

A

PRAKTISKA OCH MEDICINSKA BEM

Over dorren till en de i Alvdalen ﬁﬁr» nigon ristat foljande: *Ahr 1772
fros siden av. Ahr 1773 Vargsn stor'dod.” Alvdalen upplevde krisdr i flera
perioder under 1700-talet, Linhés tid. Det var en tid d4 manga led av fattig-
dom. Mat for dagen var in eﬁbVSJal vklarhet. Ekonomihistorikerna Nathan
Rosenberg och L.E. Bll:g Ell skriver: |

54” %
Om vi anldgger etf jéngt perspektiv pad manskl]
bedémer vara fgrfiders ekonomiska liv med motgrna matt, 4r det en
historia om s{%gott som oavbrutet elinde. Det typiska ménskliga sam-

ighetens historia och

e
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