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Auf dem Weg von TQM zu CRM
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Zeit, Phasen

»wPermission Marketing® und CRM
die Fortsetzung des AIDA-Modells?
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Integratives Marketing
Der Kunde steht im Mittelpunkt




Ein einfaches
Curstomer Relationship Model

Customer Relationship Management (CRM)
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Orientierung an ,,Kernwerten des Marketing-Prozel3

v
Priméres Ergebnis: Generelle Qualititsverbesserung (TQM)
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