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The paper deals with the analysis of current situation on the market of business information systems in
the Czech Republic from the point of view of their utilization in marketing strategies creation. Based on
requirements on marketing information system the structure of these systems and possibilities of their
usage are evaluated. It is also pointed out to discovered insufficiencies and the architecture solving these
problems is suggested. The main angle of view is three-layer architecture and on each layer the set of

requirements and design proposal are summarized.
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UVOD A CIL PRACE

Dnesni trzni prostiedi je charakteristické svou dy-
namicnosti. Zmény se odehravaji ve vSech jeho ob-
lastech — globalni trzni prostfedi, spotiebitelé, kon-
kurence, nové technologie atd. Kupni sila obyvatel
ve vyspélych spolecnostech roste, lidé si tak mohou
dovolit vice produktd ¢i produkty vyssi kvality. Diky
uspokojovani svych potieb. Pokud nejsou spokojeni
s poskytovanymi sluzbami ¢i vyrobky, diky malym
¢i v nekterych piipadech dokonce neexistujicim ba-
riéram, pro n¢ neni problém piejit ke konkurenci. Po-
dobny vliv ma zvysujici se informovanost spotiebi-
telt tykajici se jak dostupnosti, tak kvality produktt
(Turban, McLean, Wetherbe; 2001).

Ve spojitosti s evropskou integraci dochazi k rozsi-
fovani pole ptisobnosti firem pasobicich na trhu. To
je dano odstranénim bariér mezi jednotlivymi staty
i sjednocovanim narodnich legislativ. Rovnéz diky
vzniku a rozvoji ostatnich mezinarodnich organizaci

¢i jinych uskupeni dochézi k rozsifovani svétového
obchodu. Firma tak musi ¢€elit konkurenci nejen do-
maci, ale 1 rostouci konkurenci zahrani¢ni. Znamena
to pro ni moznou hrozbu, ale také prilezitost v pfi-
padé, Ze je schopna vést konkurencni boj se svymi
protivniky.

Kazda firma ptisobici na trhu ma svoje poslani, sviij
cil. Tento cil ovliviiuje veskeré aktivity, které firma
podnika. Zpisob, jakym je cil dosazitelny, je obsa-
hem strategii firmy. Na kvalité téchto strategii zalezi,
do jaké miry se podafi dané¢ poslani naplnit a jaka
bude cesta vedouci k tspéchu. Firemni strategie se
dale c¢leni na jednotlivé dil¢i strategie, které slouzi
k dosazeni cili v dil¢ich oblastech firemnich aktivit.
Marketingové strategie jsou ¢asti podnikové strategie
a vztahuji se k aktivitim majicim souvislost s trhem.
Jedna se vstup na trh, zavedeni nového produktu, ce-
nové strategie apod. Pro kvalitni vytvateni strategii
jsou nezbytné kvalitni marketingové informace. Ty se
tykaji prostfedi, kde firma piisobi.

203



204

F. Darena

Diky slozitosti trzniho prostiedi a stale se ménicim
trznim podminkam je nezbytné, aby firma méla dosta-
tek vcasnych a relevantnich informaci. Podle (Vorisek,
2002) jsou informace a znalosti dokonce jednim z nej-
cenngjSich podnikovych zdroji. Téchto informaci je
znacné mnozstvi a je tedy tieba, aby firmy mély pro-
stiedky, které¢ by napomohly jejich pofizovani, ucho-
vani, zpracovani a prezentaci. Timto nastrojem jsou
informacni a komunikacni technologie (ICT) predsta-
vované informacénimi systémy riznych typt.

V souvislosti s pronikanim ICT do vSech podni-
kovych aktivit je tfeba dodrzovat urcité principy tak,
aby podpora ICT byla smysluplna a uzitecna. Tato
potteba vedla v poslednich letech k rozvoji fady pfi-
stuptl, které piimo pocitaji s podporou ICT. Mezi né
patii filozofie fizeni vztahl se zakazniky (Customer
Relationship Management — CRM), fizeni dodavatel-
ského fetézce (Supply Chain Management — SCM),
organizace podnikovych zdroji (Enterprise Resou-
rce Planning — ERP), manazerské analytické nastroje
typu Business Intelligence (BI) a dalsi.

Zpisob ucelu, potfizovani, zpracovani, toku a pre-
zentace informaci v podniku jsou soucasti tzv. infor-
macni strategie. Dilezité je, aby informacni strate-
gie, jakozto klicovy faktor v konkurenceschopnosti
a uspésnosti podniku, byla v souladu se vSemi ostat-
nimi diléimi strategiemi (tedy i s marketingovou stra-
tegii). Informacni strategie funguje jako propojovaci
¢lanek mezi témito Castmi, které jsou nezbytné pro
chod podniku obecné.

Cilem této prace je zmapovat soucasny stav na poli
informacnich systémt bézné dostupnych a nasazova-
nych v Ceské republice a zhodnotit jejich pouzitel-
nost pro podporu marketingovych aktivit firmy a pro
tvorbu marketingovych strategii. V pfipadé, ze bu-
dou shledany vazné nedostatky, prace navrhne mozny
smér vedouci k jejich vyfeseni.

MATERIAL A METODY
Zmény v podnikatelském prostiedi
V poslednich letech dochazi v podnikatelském pro-
stiedi k fadé zmén. Mezi nejvyznamnéjsi, které zaro-
venl maji souvislost s vyuzitim ICT v podniku, patii
podle (Tvrdikova, 2000) a (Rosenbloom, 2004) ze-
jména:

» Diky propojenosti jednotlivych obchodnich part-
nerd (a zakaznikl, finan¢nich instituci a dalSich)
jsou papirové dokumenty nahrazovany jejich elek-
tronickou podobou.

* Diky novym technologiim se oteviraji nové pro-
dejni a komunikacéni kanaly.

* Existuji nové typy partnerstvi zalozené na sdileni
datovych zdroju ¢i jejich spoleéném vyuzivani.

* Roste tlak na zvySovani flexibility informacénich sys-
témt v disledku zvySovani tempa zmén prostiedi.

» U globalné ptisobicich firem dochazi k jednotnému
fizeni, dochazi ke sjednocovani procesti mezi jed-
notlivymi pobockami.

» Nejvetsi sila ICT lezi v jejich vyuziti v rozhodovaci
procesu, piedevs§im na strategické urovni (zde ho-
vorime o nastrojich Business Intelligence).

« Stale vice byvaji pouzivany mobilni sluzby a stale
vice informacnich tokti (az 80 procent) byva prova-
déno on-line.

» Diky kvalitnim ICT klesa uloha stfedni tirovné fi-
zeni — informace mohou byt z nejnizsich vrstev pie-
neseny na nejvyssi uroven lépe nez v minulosti.

Strategické planovani
Strategické fizeni nabyva v dnesni dob¢ stale vice
na vyznamu. Divodem jsou podle (Kogtan, Sulef;
2002) zejména:

» zvySend ocekavani zdkaznikl tykajici se kvality
i rozmanitosti produktd,

* snadna dostupnost produktd v disledku zlepSeni
procest v prodejnich kanalech a snadnéjsiho pfi-
stupu k informacim ze strany zakaznik,

* rostouci konkurence zptisobena snadné&jsim pfistu-
pem k informacim a k levnéjsi pracovni sile.

Podminkou tuspéchu strategického planovani, které
maji vztah k informa¢nim systémiim patfi:

 nepretrzité sledovani globalniho okoli podniku,

* orientace na zakaznika,

* integrace ¢innosti v ramci firmy,

* testovani riznych variant strategickych plant,

* rozvoj lidskych zdroji formou dalsiho vzdélavani.

Podnikové informaéni systémy na trhu v CR

Podnik je soucasti vazby na své okoli, které tvofi
dodavatelé, odbératelé, poskytovatelé financnich slu-
zeb, vefejnost, organy statni spravy, zahranici. Pfi-
zpusobeni se okoli je bud’ kratkodobé na zakladé oka-
mzitych impulst, nebo mize byt dlouhodobé. To je
ale mozné pouze v pfipadé ptizpisobeni vnitropod-
nikovych procest, firemni kultury apod. Tato zména
je podporovana zavadénim informacnich systémt do
podniki (Basl, 2002).

V této oblasti se dnes hovoii predevsim o:

» Business Intelligence,

* Supply Chain Management,

* Consumer Relationship Management,

* Knowledge Management,

e E-commerce, e-business,
B2C.

e-procurement, B2B,

Zvlastni pozornost si zaslouzi podpora ICT v ob-
lasti vztahil se zakazniky. Informacni systémy mohou
napomahat v kazdé epizod¢ vztahu od navazani, pies
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uskutecnéni nakupu, az po poprodejni sluzby. Infor-
macni technologie zkracuji jednotlivé faze vztahu, a
tak je mozné, aby si zédkaznik individualizoval poza-
dovany produkt z domova prostfednictvim internetu,
ihned dostal odpovéd’, kdy bude produkt pfipraven,
pripadné si objednat jeho doruceni a zaplatit opét
z domova prostfednictvim nékteré z forem bezhoto-
vostnich plateb. Tyto ¢innosti nejenom Setii Cas, ale
také penize (zakaznik nemusi nikam cestovat, podnik
nemusi mit pracovnika, ktery by se zdkaznikem pfimo
komunikoval apod.).

Od optimalizace firemnich procesii se pfistupuje
k optimalizaci vztahu se zdkaznikem vcetné integrace
zékaznika do podnikovych procesti a poskytovani co
nejvyssi pridané hodnoty.

Na podnikovych informacnich systémech (asi 35
systémil) dostupnych na trhu v Ceské republice bylo
zkoumano, jaké oblasti z ¢innosti firmy pokryvaji a ja-
kym zptisobem. Zvlastni pozornost byla vénovana tém
oblastem, které maji vztah k marketingovym aktivitim
firmy. Materidlem pro ziskani potfebnych informaci
byly webové prezentace jednotlivych informacnich
systémd, jejich dokumentace, obchodni materidly a
primy kontakt s jejich vyrobci, pfipadné dodavateli.

Informacni systém z pohledu marketingu

Marketingové aktivity firmy mtzeme rozdélit do
¢tyt hlavnich skupin, které tvofi tzv. marketingovy
mix firmy (produkt, ceny, prodej a distribuce a pro-
pagace). Z hlediska produktu je dulezité to, jakou
potiebu uspokojuje, jaké jsou jeho vlastnosti, jak je
produkt zdkaznikem vniman (znacka, jméno firmy,
baleni) a jaky uzitek zdkaznikovi pfinasi (s tim sou-
visi 1 poskytované dopliikové sluzby atd.), v jaké fazi
svého zivotniho cyklu se nachazi atd. Cena je jedi-
nym faktorem, ktery pfimo vytvati ptijmy. Nesmi ale
byt pouhym vyjadienim nakladi, slouzi pro dosazeni
marketingovych cili prostfednictvim cenovych stra-
tegii. Planovani téchto strategii je mozné pouze za
predpokladu dokonalé znalosti trhu, kde firma pui-
sobi (zadkaznici, konkurence, demografické, ekono-
mické podminky atd.). Hlavnim tkolem distribuce
je doruceni produktu ke koneénému spotiebiteli. Resi
otazky, jakym zplisobem tuto cestu zvladnout co nej-
efektivnéji tak, aby produkt byl ve spravném case na
spravném miste. Ve vztahu k produktu ¢i firmé se za-
kaznik mtize objevovat v riznych fazich (od absolutni
neznalosti az po loajalitu). Propagace je prostiedkem
ovlivilovani spotiebiteltl tak, aby spotiebitele posou-
vala vzhtru po jednotlivych stupnich, aby na konci
byla koupé¢ pftislusného produktu (Kotler, 1992).

Marketingové strategie firmy jsou plany slouzici
k dosazeni stanovenych cilii ve vSech oblastech marke-
tingového mixu. Z vyse uvedeného vyplyva, ze firem-
nich aktivit je celd fada a Ze bez podpory ICT je témér
nemyslitelné tyto Cinnosti efektivné planovat a fidit.

Struktura marketingového informac¢niho systému

Rada autorti zabyvajicich se marketingem chape
potiebu zapojeni informac¢nich a komunika¢nich
technologii do procesu marketingovych aktivit a
ptimo hovofii o tzv. marketingovém informacnim sys-
tému.

Philip Kotler chape tento systém jako propojeni na-
sledujicich subsystémui:

* vnitini informacni systém,

» marketingovy zpravodajsky systém,
* marketingovy vyzkumny systém,

* systém pro podporu rozhodovani.

Autofi Perreault a McCarthy (Perreault, McCarthy;
1993) chapou tento systém podobné, pouze nezava-
deji tyto pojmy, ale konstatuji, ze informace do pod-
niku proudi zevnitf, zven¢i a prostiednictvim marke-
tingového vyzkumu. Uvniti' jsou data zaznamenana
do podnikové databaze a pomoci systému pro pod-
poru rozhodovani (Decission Support System — DSS),
marketingovych modelti a specialisty na zpracovani
informaci se potom dostavaji na potfebna mista.

Vniti'ni informaéni systém typu ERP

Vnitini informaéni systémy typu ERP (Enterprise
Resource Planning) slouzi primarné organizaci podni-
kovych procesi a jejich informaéni podpofe. Vznikly
propojenim ¢innosti realizovanych systémy typu
MRP II (Manufacturing Resource Planning, slouzici
k organizaci vyroby) a finan¢niho fizeni, pfedevsim
ucetnictvi. Integruji ¢innosti z oblasti vyroby, logis-
tiky, financi a lidskych zdroju. V §ir§im vyznamu mo-
hou obsahovat nastavby manazerského typu, fizeni
vztahti se zakazniky, fizeni dodavatelského fetézce
¢i elektronického obchodu. Mezi zédkladni Cinnosti,
které ERP systémy podporuji, patii:

* dlouhodobé, stiednédobé i kratkodobé planovani
zdroju,

* fizeni realizace zakazek z hlediska dodrzeni ter-
mind,

* planovani a sledovani naklada vyroby,

 zpracovani vSech vysledkd aktivit do finan¢niho
ucetnictvi (Basl, 2002).

Marketingové zpravodajstvi

Pro rozhodovani je tifeba brat v ivahu nejen infor-
mace ze samotného podniku, ale pfedevsim z jeho
okoli. Zdroj informaci je ale v takovém piipadé velmi
rozsahly a neni v silach jednotlivce takové mnozstvi
zpracovat. Zdroj informaci nemusi byt pouze inter-
net, ale také odborné casopisy, knihy a dal§i pub-
likace, vyro¢ni zpravy, zpravy statistického ufadu
apod. Existuje fada databazi (i on-line) specializu-
jicich se na shromazd’ovani, zpracovani a poskyto-
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vani informaci z rliznych oblasti trhu. Hlavni funkci
marketingového zpravodajstvi je nalezeni informac-
nich zdrojti a postupt umoznujicich ziskat informace
o ocekavaném vyvoji marketingového okoli firmy
(Kotler, 1992).

Podle (Perreault, McCarthy; 1993) je mozné mar-
ketingové okoli firmy rozdélit do nasledujicich péti
kategorii:

* cile a zdroje podniku — vyroba, finance, marketing,
lidské zdroje, vyzkum a vyvoj,

 konkurence,

* ckonomické a technologické okoli,

* politické a pravni prostredi,

* kulturni a socialni prostiedi.

Z hlediska ptedpovidani budouci poptavky po
zbozi je podle (Foster, 2002) a (Samuelson, Nord-
haus; 1989) vhodné sledovat naptiiklad nasledujici
udaje:

* pohyb trokovych sazeb,

* pohyb miry nezameéstnanosti,

* hodnoty inflace,

» zmény vyse dané z piijmu, spotfebni dan¢ apod.,
* pohyb sménného kurzu,

» zmény v poctu populace,

» zmény (nejen cenové) u konkurencnich produkti.

Dutlezitou ulohu pfi ziskavani informaci sehravaji
vlastni zaméstnanci podniku, ktefi jsou v kontaktu
s okolim (nejcasté&ji prodejci). Ti sami nejlépe a nej-
diive znaji detaily tykajici se naptiklad firemnich za-
kaznikti, a to pravé proto, Ze jsou s nimi v piimém
kontaktu.

Marketingovy vyzkumny systém

Podle (Kotler, 1992) a (Hague, 2003) je marketin-
govy vyzkum systematicka ¢innost, ktera zahrnuje ur-
covani, sbér, analyzu a interpretaci informaci, které
maji vztah k urcité marketingové situaci, marketingo-
vému rozhodnuti, pfed kterym firma stoji.

(McDaniel, Gates; 2002) stavi marketingovy vy-
zkum do pozice klicového néstroje pii tvorbé dlouho-
dobych tspésnych marketingovych strategii.

Marketingovy vyzkum se skladd z nasledujicich
fazi:

* Stanoveni cilti vyzkumu — jedna se o rozhodujici
¢ast, kdy se stanovi, pro¢ by mél byt vyzkum pro-
vadén a jakou presnost maji mit ziskané vysledky.
Nedostatecné presna specifikace znamenad pro-
blémy pro dalsi faze a pripadné také vylucuje moz-
nost nalezeni odpovédi na kladenou otazku.

* Sestaveni planu vyzkumu — v této fazi jsou stano-
veny informacni zdroje, ze kterych se bude Cerpat,

zpusob ziskavani informaci (primarni nebo sekun-
darni vyzkum, metoda sbéru), ¢asovy, financni a or-
ganizacni plan vyzkumu.

* Sbér informaci — nejnakladngjsi ¢ast vyzkumu, do-
chazi ke sbéru a zaznamenani pozadovanych dat
pro dalsi vyuziti. Existuji nasledujici metody vy-
zkumu:

° pozorovani,

o skupinovy rozhovor,

o pruzkum (dotazovani),

o experiment (kauzalni vyzkum).

Nejcastéji pouzivanou formou sbéru primarnich in-
formaci jsou dotazniky.

* Analyza informaci — statistické zpracovani udaju,
aby z nich bylo mozné ucinit zaveéry.

* Prezentace vysledkti — podani zpravy o vysledcich
vyzkumu, vyplyvd z nich marketingové rozhod-
nuti.

Podpiirny systém marketingovych rozhodnuti
(MDSS — Marketing Decission Support System)
Tento subsystém slouzi pro vrcholové vedeni a ob-
sahuje soubor statistickych metod a marketingovych
modeld slouzicich k analyze idaji a pro lepsi tvorbu
marketingovych rozhodnuti. Jeho ovladani je po-
mérné€ jednoduché, podminkou je vsak znalost metod,
které tento systém podporuje. Vystupy byvaji Casto
v grafické ¢i jiné podobé¢, ktera ma vysokou vypovi-
daci schopnost.

VYSLEDKY

Stavajici podnikové informacni systémy jsou cle-
nény do vice ¢i méné nezavislych moduld, které maji
spole¢nou datovou zakladnu a ve vétsing pripadt také
jedno aplikaéni jadro ¢i centralni modul. Jednotlivé
subsystémy muzeme rozdélit do nékolika skupin —
systémy orientujici se smérem dovnitf, systémy ori-
entujici se na své okoli (to ma samoziejmé svij obraz
uvnitf systému) a podptirné moduly.
» Systémy s orientaci smérem dovniti:

o sklady,

° vyroba,

o fizeni lidskych zdroji, mzdy,

o ucetnictvi (faktury, styk s bankou),

o controlling, planovani.
* Systémy pro komunikaci s okolim:

o dodavatelé, nakup,

o odbératelé, prodej,

o e-business,

° CRM (Customer Relationship Management, fi-

zeni vztaht se zakazniky),
o SCM (Supply Chain Management, fizeni dodava-
telského fetézce).

* Podpiirné moduly

° OLAP, data mining,

o MIS (manazersky informacni systém).
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Zatimco vnitini subsystémy jsou nezbytné pro chod
firmy, pro podporu marketingovych aktivit jsou ne-
zbytné predevsim systémy komunikujici s okolim
firmy.

Vétsina informacnich systémut jsou tzv. ERP sys-
témy, které se zabyvaji predevsim organizaci podni-
kovych zdroji a podporou podnikovych procest. Ur-

Citym zptisobem ve vSech podnikovych informacénich
systémech jsou feseny oblasti ucetnictvi, sklady, doda-
vatelé a nakup, odbératelé a prodej. Ostatni ¢asti nejsou
zastoupeny vsude a také jejich rozsah zavisi na kon-
krétnim produktu. Podpirné moduly, které mohou byt
vyuzity jak pro vlastni chod firmy, tak pro podporu ak-
tivit navenek, jsou soucasti pouze nékterych systému.
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Utetnictvi (+majetek, pokladna)| *| *| *| * Moo | | s | s | | | | | s | | x| | x| x| x| | | | | m| x| x| x| x| x| >
E-business x| x| = > > * x| = IR = ] | x| = ]
Vyroba AR I Y RIS > x| x| % )| o] x| x| x| x| x| x| =
Reklamace ol ol > x| = x ] x| >
CRM x| x| = | x| = x > HEIEIEIES | x| > > IR
Controlling ol > ] x| o= > x| x| x| o= ] ]
RLZ (personalistika, mzdy) x| > IEIEIEIEIES MEIEIEIE I x| x| x| = ] IR
Data Mining, OLAP x| = ol ol * Bl S ] > >
Groupware o]
Podklady pro statisticky arad >
MIS (manazerska nadstavba) Mok x| o= x| o= » | x| x| = x| x| o= B X o] x| = AR
Planovani | x| x| x| x| ox Sl x| x| = x| = x| > | = x| = x
CMS *
Franchising x
Sledovani konkurence > >
Vyvoj databazovych aplikaci >
Prazkum trhu *

Pouzivané technologie
Co se tyka nejpouzivanéjSich informacnich sys-
témd, setkdvame se nejvice s MS Windows a operac-
nimi systémy tiidy UNIX. Minimalné se voli systémy
0S/2, VMS ¢&i DOS.

V oblasti databazovych systémt se jedna prede-
v§im o vykonné komeréni systémy Oracle, pripadné
MSSQL. V mensi mife jsou pouzivany databaze In-
formix, Sybase, Progress ¢i DB/2. Pouziti free da-
tabazi typu MySQL ¢i Postgress se nepodatilo pro-
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kazat. Divodem je ziejmé potieba spolehlivosti a
promptniho feseni piipadnych vzniklych problému.

Nejcastéji se vyskytuje kombinace operacniho sys-
tému tiidy UNIX ve spojeni s databazi Oracle nebo
operacni systém Windows s databazi MSSQL.

Co se tyCe dalsich technologii, nejvétsi vyznam
hraje internet, ktery je pokladan za hlavni smér dal-
$iho ubirani vyvoje. Internet se jako vhodny néstroj
jevi zejména ve vztahu k okoli podniku — ke komu-
nikaci se zdkazniky, dodavateli, partnery a zameést-
nanci. Jako nastavba systémi ERP se hovoii piede-
v§im o aplikacich CRM (Rizeni vztahti se zdkazniky),
SCM (Rizeni dodavatelského fetézce) a MIS (Mana-
zerské informacni systémy).

Podle literatury (Dohnal, 2002) je souc¢asnym tren-
dem snaha o to, aby aplikacni vrstva na strané klienta
byla co nejtenci. Velmi ¢asto se voli webovy prohli-
zec, ktery je soucasti kazdého operacniho systému.

U produktu firmy PeopleSoft se tato architektura
nazyva terminem Pure Internet Architecture®. V této
architektufe neexistuje klient a neni tedy nutna jeho
néakladna instalace. Snahou je, aby zafizeni pfistupu-
jici k internetu mélo vSe potiebné pro komunikaci se
systémem — neni tfeba nainstalovana Java, dynamické
knihovny systému Windows ¢i riizna rozsifeni (plug-
-ins). Klientem v této architektufe mtize byt webovy
prohlize¢, mobilni zatizeni ¢i jakékoliv jiné zafizeni,
které komunikuje standardem HTTP, HTML ¢i XML.
Technologie postavené na standardech HTTP a XML
pouziva také predni dodavatel informacnich systémd,
firma SAP.

DISKUSE
Stavajici podnikové informacni systémy je mozné
velmi uspé$né pouzit predevSim pro podporu pro-
cest, které nelezi v centru zdjmu marketingu. Jedna
se o oblast ucetnictvi, fizeni lidskych zdrojt, vyroby
apod. Potom zalezi na kazdém systému, do jaké miry
je mozné ho rozsifovat, aby byly splnény stanovené
pozadavky na systém pro podporu marketingovych
strategii. Jednou z moznosti je dokoupit nové moduly
od stejné¢ho vyrobcee ¢i jiného vyrobee a sdileni spo-
lecné datové zakladny (nebo propojeni nékolika da-
tovych zékladen napt. pomoci XML). Dal§i moznosti
je moduly pro podporu konkrétnich aktivit vyvinout
vlastnimi silami s vyuzitim datové zakladny stava-
jicich systému ¢i programovych modull téchto sys-
témd. Rozhodujicim kritériem je vhodnost pfislus-
ného podnikového informaéniho systému pro zacle-

néni do navrhované architektury.

Technologické FeSeni
Navrhované feSeni musi maximalné podporovat
ty aktivity, které jsou pro marketingové potieby ne-
zbytné. Je vSak tieba si uvédomit, Ze samotna tech-
nologie nikdy nemutze nahradit vlastni pfistup firmy

k zékaznikim. Marketing firmy by mél ICT pouzivat
pro maximalizaci podpory a zlepSovani ptistupu k za-
kaznikovi s tim, ze dalSimi efekty mohou byt piinosy
pro firmu v podobé tspory nakladt atd. (Arnold).

Architektura IS

Jako nejvyhodnéjsi moznost z divodu nezavislosti
jednotlivych komponent a moznosti dal$iho rozsi-
fovani se jevi postavit systém na principu tfivrstvé
architektury (Basl, 2002). Podle literatury (Vofisek,
2002) a (Turban, McLean, Wetherbe; 2001) je to je-
den z trendt v oblasti ICT dnesni doby a také (Manca,
Sochor; 2003) uvadi vyhody této architektury v sou-
vislosti s budovanim podnikového portalu. V kombi-
naci s architekturou klient/server se jedna o nejefek-
tivnéjsi feSeni v oblasti slozitych aplikaci v distribuo-
vaném prostredi.

Navic je tiivrstva architektura v kombinaci s archi-
tekturou klient-server podle (Tvrdikova, 2000) jed-
nim z pozadavkid na otevieny systém. Tyto systémy
podporuji spolupraci rGznorodych systému, ¢imz
usnadiuji integraci aplikaci, zvySuji pruznost pti ak-
tualizaci komponent informac¢niho systému a v nepo-
sledni tad¢ snizuji naklady na zavadéni a provoz jed-
notlivych casti.

Ttivrstva architektura se sklada z nasledujicich vrs-
tev:

+ databazova vrstva poskytujici informace pro apli-
kace,

+ aplikacni vrstva zajist'ujici vlastni chod jednotli-
vych aplikaci,

 prezentacni vrstva zajistujici komunikaci uzivateld
s aplikaci.

Vzhledem k tomu, Ze se sluzby informac¢niho sys-
tému mohou pomérné casto ménit v disledku zmén
v prostfedi, v némz podnik ptisobi, je tieba, aby ar-
chitektura informac¢niho systému tyto zmény umoz-
novala. Pfedpokladem je to, Ze musi byt umoznéna
vyména dat mezi starymi a novymi ¢astmi systému.
V pripadé, ze mezi jednotlivymi aplikacemi existuje
tésna vazba, stava se cely systém znacné neflexibilni a
veskeré zmény a upravy mohou byt velmi slozité.

Tento problém fesi stav, kdy je architektura zalo-
zena na sluzbach. Tehdy jednotlivé aplikace poskytuji
svému okoli sluzby a komunikuji s nim prostfednic-
tvim svého rozhrani. To je zaloZeno na standardech,
jakymi jsou zejména XML. Pfi zméné¢, pfidani ¢i ode-
brani aplikace neni nutny zasah do zbytku systému
(do ostatnich aplikaci vyuzivajicich danou sluzbu).

Databazova vrstva
Pro podporu marketingovych strategii je dilezita
predev§im datova zakladna. Oblast marketingu je
diky své orientaci na dynamické okoli jednou z nej-



210

F. Darena

vice informacné narocnych. Je to proto, Ze mnoz-
stvi informaci (z pfitomnosti, ale i z minulosti) je ne-
zbytné pro formulovani marketingové strategie a udr-
zeni se na trhu viibec. Datova zakladna tedy musi byt
dostatecné rozsahla a flexibilni.

Soucasti datové zdkladny jsou informace ziskané
z ERP systému tykajici se produkti, vyroby, distribuce,
dodavatelti, Gcetnictvi apod. Pro fizeni zakaznicky ori-
entované spolecnosti je v§ak nezbytné, aby bylo udr-
zovano mnozstvi informaci také o zakaznicich, o jed-
notlivych epizodach vztahu s nimi. Rovnéz ostatni dvé
¢asti informacniho systému ve smyslu marketingového
informacniho systému (marketingovy vyzkumny a
marketingovy zpravodajsky systém) pracuji s celou fa-
dou informaci nezbytnych pro formulaci marketingové
strategie. Proto by stavajici podnikové informacni sys-
témy mely bud’ umoznit sdileni datové zakladny pro
ostatni moduly ¢i samostatné informacni systémy,
nebo alesponl poskytovat moznost exportu dat pomoci
né¢jakého standardu (XML) pro jejich dalsi zpracovani
specializovanym modulem.

Cela databazova vrstva musi byt tvofena jednotnou
datovou zékladnou, aby spravné informace mohly byt
dostupné v jakémkoliv okamziku (ne naptiklad jed-
nou denné po slouceni dat z nékolika databazi).

Podle (Tozer, 1999) musi podnikova data spliiovat
nasledujici kritéria:

* spravnost,

¢ aktualnost,
 konzistence,

* transparentnost vyznamu,
* dostupnost.

V soucasnosti se v poptedi nachdzi dalsi kritérium
podnikové datové zakladny — flexibilita. Diky neu-
stale se ménicimu trznimu prostiedi je pro moznost
reakce podniku tfeba neustala a okamzita adaptace in-
formacni infrastruktury.

Pohled na data z hlediska informa¢niho manage-
mentu se odehrava na tfech urovnich:

« Strategickd — zde se rozhoduje o optimalizaci vy-
uziti informaci v podniku jako celku v souladu
s podnikovymi cili.

» Taktickd — tato tiroven zajiStuje potiebnou infra-
strukturu pro splnéni informacnich cilti strategické
urovné.

» Operativni — zabyva se skute¢nym vyuzZitim infor-
maci v kazdodenni praci.

Vzhledem k tomu, ze pfedem nemusi byt zndma
struktura datové zakladny (marketingové strategie
jsou zalozeny na informacich, které se v jednotlivych
firmach lisi), je nezbytna moznost definovani vlastni
struktury datové zakladny. Pro tyto ucely bude slou-

zit urCity metajazyk, kterym bude mozné definovat
jednotlivé databazové entity a vztahy mezi nimi. Vy-
hodna se jevi moznost definice této datové zakladny
bez nutnosti zadsahu do struktury databaze pouze pro-
sttednictvim aplikaéni vrstvy.

Podle (Tozer, 1999) je nezbytné navrh datové za-
kladny odstinit od aplika¢ni logiky informaéniho sys-
tému. V opaéném piipadé, kdy aplikace vyzaduje
data ve velmi specifické struktufe a formatu, dojde,
pii piipadném nahrazeni aplikace jinou, k tomu, ze
se data stavaji neuzite¢na (pfipadné vyzaduji slozité
konverze).

Tato moznost jiz byla odzkousSena v ramci Univer-
zitniho informacéniho systému MZLU v Brné. Tento
princip je nazvan Sablonovani. V databazi existuji
datové tabulky reprezentujici jednotlivé entity (uzi-
vatelé, obdobi, studijni programy atd.). Ke kazdému
objektu existuje definice moznych vlastnosti téchto
objektti (pro uzivatele — rodné Cislo, tituly, pohlavi,
bydlisté, e-mail apod.). Kazdy z téchto atributi ma
své vlastnosti — datovy typ (datovym typem miZze byt
jeden z pfedem danych datovych typt (cela a realna
Cisla, fetézce, datum a Cas, logicka hodnota), hodnota
z Ciselnikti (odkaz na jinou entitu), nestrukturované
textové informace, binarni data), povinnost (napf.
rodné ¢islo a pohlavi jsou povinné vlastnosti, e-mail
je nepovinny atribut), moznost opakovani této vlast-
nosti (rodné ¢islo mize byt pouze jednou, e-mailt
muze mit jeden uzivatel vice), pofadi pii zobrazeni.
Konkrétnim entitdm jsou potom pfifazeny hodnoty
konkrétnich vlastnosti — uzivatel FrantiSek Datena
ma pro vlastnost e-mail definovanou hodnotu dare-
na@pef.mendelu.cz. Navic je umoznéno ulozeni vice
variant jedné hodnoty urcitého atributu. Nejreprezen-
tativnéjSim piikladem je ulozeni uré¢ité hodnoty pro
ruzné jazykové varianty (Dafena, 2002).

Systém tak, jak fungoval v dobé jeho vytvofeni,
ma nékolik nedostatkti. Velka ¢ast administrativy dat
spociva na samotném databazovém stroji, kde je de-
finovana tada databazovych procedur, funkcei ¢i ba-
likd. Toto feSeni je vazano na konkrétni databazovy
stroj (v pfipadé¢ UIS MZLU databaze Oracle) a tim
je razantn¢ snizena pienositelnost celého systému (pii
pfechodu na jiny typ databaze se cely systém stava
nefunkénim).

Rovnéz definice novych entit a jejich atributtl (pfi-
padné novych typl) je pomérné té¢zkopadna a vyzado-
vala zasahy nejen do databaze, ale Casto také do apli-
kac¢niho jadra.

Nové navrzena datova zakladna by vSechny nedo-
statky méla fesit — snahou je, aby odpadlo co nejvice
zéasahi spravell systému (spravee databaze, aplikaci),
aby definice datové struktury byla obecnéjsi a tim
i flexibilngjsi. Dtlezitou moznosti souvisejici s mar-
ketingovymi strategiemi je i casové rozliSeni jednotli-
vych udajt v databazi.
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Na rozdil od UIS MZLU v Brn¢ bude rovnéz mozné
definovat mimo entit i vztahy mezi entitami a atributy
téchto vztaht.

Obecna datova zakladna
(Tozer, 1999) definuje zakladni bloky systémové
analyzy, na kterych je mozné vybudovat definici da-
tové zakladny podniku. Jsou jimi:

* entity — objekty, které jsou zdjmem podniku,
* atributy — vlastnosti, kterych nabyvaji konkrétni ob-
jekty, mohou, ale nemuseji byt jedine¢né pro kazdy

* klasifikace — definuje vzajemny vztah entit ve
smyslu nadfazenosti a podfazenosti; je zaloZena na
hodnot¢ kategorizacnich atributd,

» vztahy — popisuji, jakym zpisobem spolu entity
souviseji,

* domény — definuji obor hodnot jednotlivych atri-
butu entit,

* udalosti — zmény hodnot atributii entity nebo trans-
formace entity na entitu jiného typu.

Datové zdroje mohou byt nékolika typt, podle toho
je implementovana konkrétni podoba ulozeni dato-

objekt, vych objektl (www CWM).
Datovy zdroj Trida Atribut
objektovy model tiida atribut
rela¢ni model tabulka sloupec
zaznamy definice zaznamu polozka zdznamu
multidimensionalni ~ rozmér dimenzovany objekt
XML element atribut

Na aplikacni vrstvé by vSak méla byt tato riznoro-
dost odstinéna tak, aby nezalezelo na tom, jaky typ
datového zdroje je pravé pouzivan.

Typy databazi
Pomineme-li zastaralé pfistupy k pojeti databaze
(hierarchicky a sitovy model), mame k dispozici né-
kolik modernich typa (Blaha, 2001):

* entitné-relaéni (RDBMS) — zna¢né rozvinuté, spo-
lehlivé, nevyhodou je maly pocet datovych typa
které nabizeji,

* multidimensionalni (MDBMS) — rychlej$i nez
RDBMS, jednoduse kombinuji udaje a jejich roz-
méry,

* objektové — pomérné nové paradigma, umozinuje
lepsi praci s daty a datovymi typy, nevyhodou je to,
ze se jedna o nov¢ se rozvijejici smér a neni k dis-
pozici mnoho teoretickych zakladu,

* objektové-relacni — spojuje vyhody objektovych a
relacnich databazi.

Pfi vybéru databaze je mozné fidit se nasledujicimi
kritérii (Kyjonka, 2005):

« funkcionalita,

* Groven provozni spolehlivosti,
* naroky na systémové zdroje,

* pofizovaci naklady,

* provozni naklady,

* vykonnost,

* snadnost pouZiti.

Zalezi pak na konkrétnim podniku, jaké jsou jeho
priority a jaky je primarni ucel databaze — idealni fe-
Seni nikdy neexistuje.

Aktualnimi trendy v oblasti databazovych systému
jsou podle (Prochazka, 2005):

* kli¢ovym faktorem je cena — rozdil mezi databazo-
vymi servery vysoké kvality se projevi az ve velmi
specifickych a kritickych situacich, sili i tlak ze
strany open-source databazi,

* je kladen diraz na bezpeénost a spolehlivost,

* vysokym tempem roste objem uchovavanych dat,
databaze uméji pracovat az s terabyty,

 zvysené pozadavky na dostupnost,

* z divodu rozvoje aplikaci zaloZzenych na XML se
mnozi pozadavky na nativni ukladani XML dat, da-
raz je kladen na optimalizaci pfi vyhledavani,

* pozadavky na automatickou administraci databaze,
coz vede ke snizeni nakladii a zjednoduseni spravy.

V této souvislosti je nutné poznamenat, ze vhodnou
databazi bude pravdépodobné jedna ze zavedenych
komer¢nich databazi (Oracle, MS SQL, DB2).

Aplikaéni vrstva
Na aplikaéni vrstvé kromé zajisténi chodu jednotli-
vych aplikaci je feseno rovnéz (Tvrdikova, 2000):

* propojeni existujicich systémd,

* propojeni databazi,

* propojeni na externi zdroje dat,

* zpracovani dat (¢aste¢né muze probihat i na databa-
ZOoVe VIstve).
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Aplikacni vrstva bude obsahovat samotné aplikace
a jadro, které poskytne jednotny ramec pro vSechny
nici obecné datové zakladny (struktura a datové typy)
a pro praci s ni — pfidavani, ruseni, modifikace a pro-
hlizeni zdznamd, a to jak individualng, tak hromadné¢.
V urcité podob¢ toto feSeni funguje taktéz v ramci
Univerzitniho informacniho systému MZLU v Brné.

Také v tomto pfipad¢ se vSak jedna o feSeni, které
neni dostatecné obecné a stale potiebuje zasahy do
databaze a do jadra systému. Je to proto, Ze se jednalo
o prvni pokus implementace a teprve provoz pouka-
zal na ptivodné neocekavanou §ifi pouziti a na nedo-
statky tohoto feSeni. Vice k této problematice v litera-
tufe (Datena, 2002) a (Datena, Netrefova; 2002).

Nové navrzeny zplsob by umoziioval obecnou de-
finici datové struktury a definici novych datovych
typtl s minimalni nutnosti zasahu do databaze, nebo
alespont do programového kodu jadra. Jako vyhodné
pro programatory systému i pro samotné uzivatele je
stejna prace se zakladnimi vlastnostmi entit i s jejich
atributy. V ramci UIS MZLU v B¢ jsou tyto dvé
slozky od sebe oddéleny a to znamena dvoji spravu
programovych moduld pro praci s podobnymi daty.

Dalsi skupina aplikaci bude zajistovat vytvareni
vazeb mezi jednotlivymi sledovanymi hodnotami
v ramci marketingovych strategii, sledovani vyvoje
téchto hodnot v Case, jejich prezentaci s moznosti in-
terpretovani na zaklad¢ stanovenych pravidel.

Mnozstvi dostupnych informaci mize vést k in-
formacnimu pfetizeni. Problémem neni nedostatek
dat, ale Casto jejich nadbytek. Je tieba umoznit vybér
pouze podmnoziny vSech dostupnych informaci a to
i z riznych zdrojt (Tozer, 1999).

Podle (Buchalcevova, 2005) je trendem dnesni
doby to, ze se upousti od nahrazovani starého infor-
macniho systému novym a misto toho se pfistupuje
k integraci dobfe fungujicich systému stavajicich (na-
priklad ptes webové rozhrani).

Prezentacni vrstva

Protoze informace jsou potieba nejaktualnéjsi, zvo-
lené technologie museji podporovat informacni toky
mezi vSemi pracovniky a systémy firmy kdykoliv a
kdekoliv. Vyuziti technologii umoziujicich vzdaleny
pristup, predevsim internetu, je samoziejmosti.

Zpisob komunikace musi byt uzivatelsky ptijemny
a jednoduchy, je vhodné pouzit standardizované fe-
Seni. V ramci internetu se nabizi volba vyuziti sluzeb
WWW, elektronické posty apod. Témér vsichni, kdo
vyuzivaji vypocetni techniku, jsou s t€mito technolo-
giemi seznameni, odpadne tak nutnost Skoleni konco-
vych uzivateli pro praci se softwarem slouzicim pro
pristup k informacnimu systému.

Diky rozsifeni programi pro praci s témito tech-
nologiemi odpada i nutnost vyvoje specidlnich kli-

entskych programi pro komunikaci s informac¢nim
systémem.

Tato rozhrani nabizeji rovnéz pfilezitosti, jak zvy-
Sovat hodnotu pro zakaznika a jak oslovit, ptfipadné
ziskat zédkazniky nové. Automatické generovani we-
bovych stranek, e-mailt ¢i textovych zprav s informa-
cemi (nejen pro zakazniky, ale také pro zaméstnance
firmy) je nezbytnou soucasti navrhovaného systému.
Informacemi, které je mozné sdélovat, jsou nabidka
produktti, navody k pouziti, feSeni problému, ceniky,
aktualni stavy skladil, informace o zdkaznicich atd.

Analyza e-mailovych zprav jak od obchodniku, tak
od zakazniki a jejich uchovani podstatnych informaci,
je dalsim zdrojem prilezitosti. Za Givahu stoji i posky-
tovani jinych rozhrani, napt. pomoci SMS brany pro
ptijem strukturovanych informaci od obchodnikii bez
okamzité moznosti ptipojeni k internetu.

V nékterych specidlnich aplikacich samoziejmé
neni nezbytné nutné pouzivat diive zminéné klientské
aplikace, ale je mozné pouzit i jiné, specializované
pro jeden ucel. Potom je ale nutné, aby komunikace
s aplikacni vrstvou probihala pomoci standardizova-
ného rozhrani. Takovym ptikladem mohou byt apli-
kace typu OLAP (a jiné, kdy dochazi k analyze ¢i jiné
praci s daty). V takovych ptipadech je tieba si uvédo-
mit vyhody i nevyhody jednotlivych pfistupi:

 Klienta tvofi webovy prohlize¢ — jeho hlavni vy-
hodou je snadna dostupnost bez ohledu na aktualni
polohu uzivatele, je vSak zcela nevhodny pro pfi-
pad, kdy chceme data dale aktivné zpracovavat.

+ Klientem je specialni aplikace — vyhodou je rozsah
funkci, které takova aplikace mtze nabizet. Mezi
nevyhody patii to, Ze se mize jednat o feSeni va-
zané na konkrétni platformu a je tfeba se naucit ta-
kovou aplikaci ovladat.

* Vyuziva se standardni aplikace typu tabulkovy pro-
cesor (typicky MS Excel) — ovladani takové apli-
kace je uzivateli znamé, jsme omezeni pouze mnoz-
stvim funkci, které tato aplikace nabizi, a platfor-
mou, pro niz je aplikace ur¢ena (Kratochvil, 2005).

Prezentacni vrstva — portalové reSeni

Prezentacni vrstva slouzi ke komunikaci mezi jed-
notlivymi ¢astmi portalu a uzivatelem. Pomoci ni do-
chazi k ptistupu k veskeré funkcionalité portalu. Na-
vrh prezentac¢ni vrstvy musi mimo jiné obsahovat
i ¢ast, kde je specifikovano, jaky bude postup v pfi-
padg, ze dojde k rozsiteni funkcionality portalu prida-
nim dalsi aplikace.

Na této vrstveé také dochazi k pfistupu k riznému
typu a zdrojim informaci a tyto pak museji byt zpra-
covany a zobrazeny ¢asto na omezeném prostoru tak,
aby komunikace s portdlem byla efektivni. Obsahem
informacnich elementt portalu mize byt text, obrazky,
videosekvence apod. Struktura dokumenti urcuje zpaQ-
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sob, jakym jsou jednotlivé prvky do dokumentu vlo-
zeny. Existuje celd fada formatti umoznujicich ulozeni
takovychto element, ale jednim z hlavnich kritérii vy-
béru vhodného formatu je moznost konverze do for-
matl jinych. Usnadni se tak prezentace a moznost vy-
tvorfit z dat dalsi format. Vyhodné je také pouzit stan-
dard otevieny a ne vazany na konkrétni produkt. Tyto
podminky spliuje standard XML (Jedlicka, 2003). Pro
zobrazeni informaci na webovém portalu je mozné
XML data transformovat pomoci XSLT do HTML.
Jako vhodna vlastnost se jevi i propojeni veskerych vy-
stupl na rozsifené datové formaty — text, TeX, HTML,
PostScript, PDF, RTF a dalsi.

Césti obrazovky portalu tak, jak se nejéastéji vy-
skytuji, je mozné nalézt naptiklad v literature (Col-
lins, 2001).

Pti tvorbé designu portalu je tfeba mit na paméti na-
sledujici fakta:

Casti a rozhoduje o tom, jak bude uzivatelem pfijat.
Je tieba vzit v ivahu charakteristiky a specifika jed-
notlivych samostatnych aplikaci zasttesenych por-
talem — nékteré aplikace jsou urceny predevsim pro
pofizovani dat, jiné pro jejich prezentaci, musi exis-
tovat konzistentni systém napovédy pro vSechny
aplikace (mize se vyskytovat ve formé on-line na-
povédy, tisténé dokumentace, tipti, napf. pfi najeti
mys$i na urcitou ¢ast obrazovky), stavového fadku
¢i pravodci; ndpovéda by méla také brat v tivahu
kontext, ve kterém se uzivatel nachazi a tak vzdy
zobrazovat relevantni informace. V pfipad¢, Ze se
systémem pracuji uzivatelé vice narodnosti, je tieba
vzit v potaz i vicejazyCnost.

 Uzivatelé museji mit pfistup ke vSem informacim,

které potiebuji ke splnéni svych ukold. Museji byt
také schopni personalizovat portal, aby jejich praci
prinasel co nejvyssi hodnotu. Portal zobrazuje data
v podobé vykazi (reportl), které museji byt jed-
noduché na pouziti a na zpisob prezentace. Jsou
vytvateny on-line, takze obsahuji vzdy nejnovéjsi
data. Musi umoziovat piechod od agregatnich
udajt k detailnim ¢i pfechod mezi jednotlivymi vy-
kazy.

Personalizace zahrnuje:

* vzhled prostedi (barvy, pisma, motivy),

 rozmisténi jednotlivych ¢asti portalu,

 vytvoreni odkazil na oblibené nebo dulezité infor-
mace,

* vybér obsahu prezentovaného v portalu,

* vytvoreni vlastnich polozek v menu.

Vyhledavaci rozhrani by mélo nabizet n¢kolik zpu-
sobt vyhledavani dokumentt:

* vyhledavani ptesné fraze,

* vyhledani alespoii jednoho slova,
 vyhledavani za pomoci logickych vyrazi,
 vyhledavani dokumentt podle kategorii.

Vyhledavani také mtize byt omezeno pouze na né-
které ¢asti dokumentu — nadpis, URL, obsah doku-
mentu, dokumenty odkazujici na urCity dokument,
¢i na urcité oblasti portalu — zdroje dat na internetu,
zdroje dat uvnitt firmy, diskuzni féra, baze znalosti
apod. Vyhledavani mtze probihat bud’ na pozadavek
uzivatele systému nebo jako naplanovana uloha, kdy
uzivateli jsou dostupné piimo vysledky vyhledavani.

SOUHRN

Pro posileni konkurenceschopnosti firmy na trhu je dilezita kvalitni marketingova strategie. Ta se ne-
obejde bez dostatku marketingovych informaci. Informacni systém pro podporu marketingovych strate-
gil musi umét tyto informace ziskavat z riznych zdroja (podnikové procesy, prizkum zakaznika, kon-
kurence, vlastni obchodnici), tyto informace uchovat, i kdyz pfedem neni jejich rozsah ani struktura
znama. Nemén¢ dilezita je moznost prezentace informaci, zavislosti mezi nimi a moznost predpovidat
budouci vyvoj.

Prace obsahuje analyzu moznosti nabizenych podnikovymi informa¢nimi systémy na trhu v CR véet-
né moznosti jejich vyuziti ve firmach, a také soucasné trendy v oblasti vyuziti informa¢nich a komuni-
kac¢nich technologii v souvislosti se zménou fungovani a orientace subjekttl pisobicich na trhu. Kromé
funk¢nich aspektti jsou zde zminovany také architektonické aspekty ICT.

Soucasné podnikové informacni systémy vétSinou pozadavky kladené na marketingovy informacni sys-
tém nespliuji uplné — témét ve vSech pripadech chybi nektera nezbytna cast marketingového informac-
niho systému. Jedna se nejcast&ji o nastroje predikce budouciho stavu, néstroje pro marketingovy vy-
zkum zakaznikt, konkurence a logistického fetézce. Pro zlepseni konkurenceschopnosti firmy na trhu
by se méla pozornost zaméfit timto smérem.

V préci jsou shrnuty zasady, které by mél informacni systém pro podporu marketingovych aktivit spl-
flovat. Jako hlavni thel pohledu je zvolena tiivrstva architektura, jakozto hlavni smér vyvoje budovani
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informacnich systémut dnesni doby. Na zaklad¢ trendii v oblasti marketingu a IS/IT jsou specifikovany
pozadavky na jednotlivé vrstvy definované touto architekturou.

ICT, marketingovy informacni systém, marketingova strategie, ERP

Tento ¢lanek vznikl v rameci feSeni vyzkumného zaméru VZ MSM 6215648904/03/03/05 a projektu

FRVS 3398/2005.
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