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Innehall

I kursen behandlas relationsmarknadsforingens grunder och successiva utveckling samt olika strategier for framgangsrik
relationsmarknadsforing. Kursen inleds med skillnaderna mellan relationsperspektivet och transaktionsperspektivet och
fortsitter sedan vidare med relationsmarknadsforingsamnets rotter och perspektiv, med fokus pé industriell marknadsforing,
tjdnstemarknadsforing och databasmarknadsforing.

Mal
Kursens dvergripande mal dr att studenten ska kunna beskriva, kritiskt vérdera och reflektera kring marknadsrelation som
centralt begrepp for modern marknadsforing avseende bade konsument- och producentmarknader.

Studenten ska efter avklarad kurs sjélvstiandigt kunna:

Kunskap och forstaelse

1.1 beskriva och redogéra for relationsmarknadsforingens vetenskapliga och kunskapsmaéssiga grund, dess teorier och centrala
begrepp samt aktuella forskningsfragor,

1.2 redogora for varfor kundrelationer har hamnat i centrum for marknadsforing och drivkrafterna bakom,

1.3 redogora for hur foretag kan analysera, etablera och utveckla varaktiga 1onsamma kundrelationer,

Firdigheter och formdga

2.1 sammanstilla litteratur i syfte att skapa en dversikt dver kunskapsldget inom ett visst delomrade av
relationsmarknadsforingsdmnet,

2.2 identifiera motsdgande kunskap eller kunskapsluckor inom ett visst félt inom relationsmarknadsforingsdmnet,

2.3 utvérdera hur nya IT-verktyg kan anviindas for att etablera, varda och utveckla kundrelationer med hénsyn tagen till etiska
konsekvenser,

Virderingsformaga och forhallningsscditt

3.1 bedoma och vérdera relationens betydelse vid marknadsforing av olika varor och tjénster,
3.2 utifrén en viss redan erhéllen kunskap identifiera behov av ytterligare kunskap samt

3.3 gora kallkritiska beddmningar.

Undervisningsformer

Undervisningen utgdrs av en kombination av foreldsning och seminarier samt enskilt arbete med inlamningsuppgift.
Undervisningen bedrivs normalt pa svenska men undervisning pa engelska kan férekomma.



Examinationsformer
Kursen examineras genom foljande examinationsmoment:

Inlamningsuppgift 1-3: genomfors i grupp och redovisas skriftligt
Lérandemal: 1.1, 1.2,1.3,2.1,2.2,2.3,3.1,3.2 och 3.3
Hogskolepoang: 3,0

Betygskala: U/G

Inldmningsuppgift 4: genomfors individuellt och redovisas skriftligt
Léarandemal: 1.1, 1.2, 1.3,2.1,2.2,3.1,3.2 och 3.3

Hogskolepoing: 2,5

Betygskala: U/G/VG

Seminarier: fyra seminarier, muntlig presentation av inlimningsuppgift 1-4
Lirandemal: 1.1, 1.2, 1.3,2.2, 2.3 och 3.1

Hogskolepoang: 2,0

Betygskala: U/G

Vid franvaro far studenten en skriftlig kompletteringsuppgift

For betyget Godkénd pé hel kurs kriavs Godkand pa samtliga inlimningsuppgifter och Godkéand pa samtliga seminarier. For
betyget Vil Godkind pé hel kurs krévs dessutom Vil Godkéind pa den individuella inlimningsuppgiften.

Studentens réttigheter och skyldigheter vid examination &r enligt riktlinjer och regelverk vid Hogskolan i Boras.

Kurslitteratur och 6vriga laromedel
Kurslitteraturen bestér av vetenskapliga artiklar:
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Research, 24(4): 343-73.
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357-364.

Gadde, L.-E. & Mattsson, L.-G. (1987), Stability and change in network relationships, International Journal of Research in
Marketing, 4: 29-41.
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Consumer Marketing, 19(4): 302-318.
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Decision, 32(2): 4-20.
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Management, 13: 407-420.

Gummesson, E. (1987), The New Marketing: Developing Long-term Interactive Relationships, Long Range Planning, 20(4):
10-20.

Gummesson, E. (1991), Marketing-orientation Revisited: The Crucial Role of the Part-time Marketer, European Journal of
Marketing, 25(2): 60-75.

Gummesson, E. (1996), Relationship marketing and imaginary organizations: A synthesis, Furopean Journal of Marketing,
30(2), 31-44.
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dynamics, Journal of Retailing, 80 (2): 139-158.
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Marketing Management, 32: 409-418.

Hunt, S.D., Arnett, D.B. & Madhavaram, S. (2006), The explanatory foundations of relationship marketing theory, Journal of
Business & Industrial Marketing, 21(2): 72-87.
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133-139.

Kim, D. J., Ferrin, D. L. & Rao, H. R. (2008), A trust-based consumer decision-making model in electronic commerce: The
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streams of research. Journal of Marketing Management. 13(5): 447-461.
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European Journal of Marketing, 41(9/10): 1173-1202.
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Marketing Intelligence & Planning, 23(3): 313-330.

Payne, A. & Frow, P. (2005), A Strategic Framework for Customer Relationship Management, Journal of Marketing, 69(oct):
167-176.

Payne, A., Storbacka, K. & Frow, P. (2008), Managing the co-creation of value, Journal of the Academy of Marketing Science,
36 (1): 83-96.
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Pitta, D.A., Franzak, F. & Laric, M. (2003), Privacy and one-to-one marketing: resolving the conflict, Journal of Consumer
Marketing, 20(7): 616-628.

Pressey, A.D. & Mathews, B.P. (2000), Barriers to Relationship Marketing in Consumer Retailing, Journal of Services
Marketing, 14(3): 272-286.

Ravald, A. & Gronroos, C. (1996), The value concept and relationship marketing, European Journal of Marketing, 30(2): 19-
30.
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the Academy of Marketing Science, 23(4): 255-271.

Storbacka, K., Strandvik, T. & Gronroos, C. (1994), Managing Customer Relationships for Profit: The Dynamics of
Relationship Quality, International Journal of Service Industry Management, 5(5): 21-38

Strom, R. Vendel, M. & Bredican, J. (2014), Mobile marketing: A literature review on its value for consumers and retailers,
Journal of Retailing and Consumer Services, 21 (6): 1001-1012.

Vargo, S.L. & Lusch, R.F. (2004), Evolving to a New Dominant Logic for Marketing, Journal of Marketing, 68(1): 1-17.
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Dessutom tillkommer artiklar som studenterna genom litteratursdkning sjdlva véljer ut i samradd med kursansvarig larare (max
200 sidor).

Studentinflytande och utvardering

Kursen utvérderas i enlighet med géllande riktlinjer for kursvarderingar vid Hogskolan i Boras, dér studenternas synpunkterska
inhdmtas. Kursutvarderingsrapporten publiceras och aterkopplas till deltagande och blivande studenter i enlighet med ovan
nidmnda riktlinjer, och ligger till grund for framtida utveckling av kurser och utbildningsprogram.

Kursansvarig larare ansvarar for att utvardering enligt ovan genomfors.
Ovrigt

Kursen ingér i Civilekonomprogrammet, Masterprogrammet i Management av digital handel och Magisterutbildningen i
foretagsekonomi.
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