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Management Summary

Customer Relationship Management ist heutzutagdiéimeisten Unternehmen unent-
behrlich. Um erfolgreich Bestandskunden zu pfleged neue Kunden zu akquirieren
ist eine schnelle Reaktionszeiten und eine hohdit@uder Kontaktpflege bzw. Kon-

taktaufnahme unabdingbar. Innerhalb eines Untereesnaufen jedoch nicht immer
alle Prozesse optimal ab. Dadurch kann bei den &usdhnell ein schlechter Eindruck

entstehen.

Vor allem der Prozess einer Fachmesse bietet lbenagsten Unternehmen noch viel
Verbesserungsbedarf. So werden bei der Aufnahm&aataktdaten des Messebesu-
chers oft veraltete Methoden verwendet, die vielel&quellen und eine lange Prozess-

durchlaufzeit mit sich fihren.

Kern dieser Arbeit ist es nun, den Messeprozeskeahtgenerierung und —weiterverar-
beitung am Beispiel der SMARTCRM GmbH aufzunehmerewerten und daraufhin
zu verbessern. Dabei wird die Vision, die das Urgbmen zuvor definiert hat, bertck-
sichtigt und in die Umsetzung mit einbezogen. Daads resultierende Soll- bzw. Ideal-

Modell bildet eine Grundlage fiir die spatere Umsetzeiner Anwendungssoftware.

Aus der Optimierung ergeben sich sowohl fur die SMAERM GmbH, als auch fir die
spateren Kunden dieser Anwendungssoftware erheblicinteile. Neben einer schnel-
leren Reaktionszeit auf Kundenwiinsche, werden zempil die Chancen auf einen
gelungenen Abschluss bei der Kundenakquise eriAdles in Allem wirkt sich dies
positiv auf die Kundenzufriedenheit aus, was zub$steigerung und einer hdoheren

Kundenbindung flhrt.
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