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Auf dem Weg von TQM zu CRM

ISO 9000:1994
(und früher)

ISO 9000:2000

TQM

CRM
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Kontaktaufnahme
(Awareness)

Auftragsgewinnung
(Consideration)

Kauf
(Purchase)

Nutzung
(Consumption)

Neuverkauf
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„Permission Marketing“ und CRM
die Fortsetzung des AIDA-Modells?
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KUNDE

Marketing

Integratives Marketing
Der Kunde steht im Mittelpunkt
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Strategische (links) und taktische (rechts) Effizienzfaktoren

Customer Relationship Management (CRM)

Orientierung an „Kernwerten“ des Marketing-Prozeß

Primäres Ergebnis: Generelle Qualitätsverbesserung (TQM)

Weniger Kundenverlust

Mehr Kundengewinne

Höherer Lifetime Value

Bessere relative
Lieferantenposition

Höhere Kundenloyalität

Basis für weitere
Qualitätsverbesserung
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) Weniger Beschwerden

Bessere Problemlösung

Längere Kundenbindung

Kunden „verzeihen“ Fehler
und Probleme eher

Mitarbeiterzufriedenheit

Indirekte Werbung durch
Mund-zu-Mund-Propaganda

K
os

te
ns

en
ku

ng
sp

ot
en

tia
l

Bessere RentabilitätBessere Wettbewerbsfähigkeit

Ein einfaches
Curstomer Relationship Model


