Linneuniversitetet

Kalmar Vixj6

Kursplan

Organisationskommittén
Institutionen for marknadsforing och turismvetenskap

2FE405 Business Administration 111 - Sensory Marketing, 7,5
hogskolepoang

2FE405 Business Administration 111 - Sensory Marketing, 7.5 credits

Huvudomrade
Foretagsekonomi

Amnesgrupp
Foretagsekonomi
Niva

Grundniva
Fordjupning
G2F

Faststallande

Faststélld 2009-12-10

Senast reviderad 2022-12-05 av Ekonomihdgskolan. Andrad institutionstillhorighet.
Kursplanen géller fran och med varterminen 2023

Forkunskaper
Foretagsekonomi 1-60 hp, inr marknadsféring, varav minst 22,5 hp marknadsféring
eller motsvarande.

Mal

Sinnesmarknadsféring

Efter genomgangen kurs forvantas studenten kunna:

 diskutera och analysera hur begreppen kund- och sinnesupplevelser kan
uppfattasi saval teori som praktik ur bade foéretags- och konsumentperspektiv;

« redogora for vilka komponenter som ingdr i en analysmodell dver hur kund- och
sinnesupplevelser kan tillampas och utvecklasi ett foretag;

* beskriva, tillampa och analysera de fem steg som ingdr i en analys av
konsumenters kund- och sinnesupplevelser;

* identifiera, beskriva och analysera hur kund- och sinnesupplevelser kan liggatill
grund for ett foretags marknadsforing pa bade kort och lang sikt;

« utveckla och foresla marknadsforingsstrategier for kund- och sinnes upplevelser i
saval varu- som tjansteproducerande foretag;



« diskutera och problematisera vad som skiljer sinnesmarknadsforing fran
traditionell marknadsforing av varor och tjanster pa konsumentmarknader.

Innehall

» Sinnesmarknadsféring och kundupplevel ser; dess betydel se for foretag och
konsumenter i det bindra samhéllet;

» Individualisering som livsstil och varumarkets betydelse ur sdvé foretags- som
konsumentperspektiv

» Betydelsen av mass- och mikromarknadsforingsteorier (CRM) i relation till
sinnesmarknadsféring som begrepp och forestalIningsram;

» Sinnesuttryck, sensationer och sinnesupplevelser relaterade till den manskliga
hjérnan och de fem sinnena;

» Upplevelsebegreppet som uttryck for de manskliga sinnena, gestalten och den
ultimata sinnesupplevel sen;

Undervisningsformer

Undervisningen sker pa distans via en webbstudieplats och/eller via distansstudio. Den
studerande arbetar i hemmet (eller vid studioorten) med obligatoriska uppgifter pa
datorn. Uppgifterna redovisas och kommenteras bl a genom el ektronisk
kommunikation.

Undervisningen bedrivs pa svenska.

Examination
Kursen beddms med betygen Underkand, Godkand eller Va8l godkand.

For kursen som helhet ges nagot av betygen: val godkand, godkéand, underkénd samt A-
F enligt ECTS betygsskala. Grunden for betyg avgors av hur véal studenten har uppfylit
de forvantade studieresultaten.Examinationen sker genom enskilda skriftliga tentamina
och/eller forfattandet av rapporter enskilt eller i grupp. Ett aktivt deltagande under
obligatoriska seminarier forutsatts ocksa for godkant resultat.

For studerande, som g blivit godkénda vid ordinarie tentamenstillfélle, erbjuds
mojlighet till omtentamen i regel 5-8 veckor efter ordinarie provtillfalle. Vid skriftlig
tentamen gestotalt minst fem tillfallen per delkurs att tentera for den kursplan till
vilken studenten antagits. Vanligtvis gestretillfallen per |asar.

Kursvardering

En skriftlig kursvérdering genomfdrs och sammanstéllsi en rapport, vilken arkiveras
vid institutionen. Resultatet och eventuellt vidtagna atgarder kommuniceras med
kursansvarig och presenteras for studenterna vid nasta kurstillfalle eller pa annat sétt
som kursansvarig finner lampligt. Andratyper av kursutvérderingar, exempelvis
|6pande under kursens gang eller samtal med studenterna férekommer och uppmuntrasii
syfte att sakerstélla kontinuerlig kvalitetsutveckling.
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