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Sažetak

Segmentacija tržišta temelj je za donošenje strateških odluka u poduzeću. Na taj način identificiraju se različite skupine potrošača koje su, s obzirom na turističke preferencije, unutar sebe homogene i zahtijevaju indentične proizvode i/ili marketinške mikseve. Više je načina segmentiranja tržišta, a najčešće rabljena metoda je socio-demografska segmentacija tržišta.

Cilj je radu uputiti na suvremene metode, kao što su modeli neuronskih mreža i analitički hijerarhijski proces, koji mogu također vrlo uspješno produžiti u procesu segmentiranja tržišta i odabira ciljnih segmenata, pa na taj način olakšati i unaprijediti donošenje odluka u ovom složenom procesu  s kojim se suočava turistički menadžment. Modeli neuronskih mreža omogućuju podjelu tržišta na određene homogene grupe ili segmente, a analitički hijerarhijski proces omogućuje odabir adekvatnog, tj. prioritetnoga tržišnog segmenta. Ove tehnike pokazale su se efikasnijima od linearnih metoda. Obje metode pružaju visok stupanj pouzdanosti.

Ključne riječi: segmentacija tržišta, turizam, neuronske mreže, analitički hijerarhijski proces
1.
UVOD
Segmentacija tržišta postala je jedan od osnovnih koncepata u marketingu. Proces segmentacije tržišta omogućuje bolje razumijevanje potreba i želja potrošača i uočavanje osobnih, situacijskih i bihevorističkih značajki segmenta. Na taj način poduzeća mogu turistički proizvod u potpunosti prilagoditi željama i potrebama određenoga tržišnog segmenta, tj. specijalizirati se i usmjeriti na određeni tržišni segment. Strategijom ciljanoga marketinga nastoji se, dakle, grupirati glavno tržište uz marketinške programe posebno odabrane za svaki segment.

Grupiranje potrošača i segmentacija tržišta pomažu u kreiranju strateških marketinških planova. Poduzeća će potom u svojim strateškim planovima posebnu pozornost posvetiti potrebama i zahtjevima potrošača na različitim tržišnim segmentima.

Strategije marketinga kojima se koriste poduzeća često nailaze na problem odabira načina segmentacije tržišta. Najčešće rabljena metoda je socio-demografska metoda segmentiranja tržišta koja se provodi podjelom tržišta na varijable kao što su: dob, spol, prihod, izobrazba, zanimanje, te religijska, rasna, nacionalna pripadnost i slično. Međutim, potreba za što boljim poznavanjem tržišnih segmenata i potreba za tehnikama koje će svladati ograničenja linearnih  tehnika u rješavanju nelinearnih problema zahtijevaju korištenje novijih, suvremenijih metoda koje nisu dostatno rabljene na ovom području. Takve su metode neuronske mreže i analitički hijerarhijski proces. U domaćoj se literaturi posebice malo pisalo o mogućnostima uporabe ovih metoda u turizmu.Mogućnosti koje one pružaju gotovo su neograničene,a karakteristike metoda omogućuju zajedničko korištenje i dodatni sinergijski učinak.

Neuronske mreže upotrebljavaju se sve više za rješavanje složenih zadataka,a posebno velike mogućnosti pokazuju na polju paralelne obrade podataka kad su komponente neovisne jedna o drugoj. Prednosti modela neuronskih mreža ogledaju se u visokoj elastičnosti prema poremećajima u ulaznim podatcima i u sposobnosti mreže da “uči”. Ponavljanjem procesa učenja i asocijativnom memorijom model neuronske mreže može precizno klasificirati informacije prema unaprijed zadanoj strukturi. Modeli umjetnih neuronskih mreža zasnovani na tehnologijama umjetne inteligencije mogu se upotrijebiti u kreiranju klastera ili grupa na osnovi kombinacija karakteristika zastupljenih u bazi podataka, kao što su demografske, psihološke karakteristike i sl. Zato su pogodne za uporabu i u procesu segmentacije turističkoga tržišta.

Model analitičkoga hijerarhijskog procesa je metoda pogodna za donošenje odluka kada treba odabrati rješenje između nekoliko ponuđenih alternativa po određenim kriterijima. Glavna prednost ove metode je upravo uključivanje više kriterija varijabla, tj. inkorporiranje objektivnih i subjektivnih činitelja koji utječu na odluku, te postizanje kvalitativnih i kvantitativnih marketinških ciljeva. Klasične metode u tome dosad nisu dale zadovoljavajuće rezultate. Postoje široke mogućnosti primjene za tu metodu, a jedno od područja je i segmentacija turističkog tržišta. S obzirom na karakteristike metode, ona može biti vrlo korisna jer izračunati koeficijenti prioriteta pojedinih alternativa (u ovom slučaju segmenata) mogu biti vodilja u odabiru strategije kojom će se poduzeće koristiti u daljnjem poslovanju. Također je moguće utvrditi prioritetni tržišni segment po odabranim kriterijima, što je još jedna velika prednost ove metode. Za turistički je menadžment to iznimno važno, posebice kad se primjenjuje strategija koncentriranoga marketinga u kojoj poduzeće sve marketinške napore usmjerava na jedan tržišni segment. Analiza osjetljivosti modela može biti vrlo korisna jer omogućuje menadžerima uvid u ako povećaju ili smanje određeni kriterij uključen u donošenje odluka o odabiri tržišnoga segmenta.
Cilj je radu uputiti da se ove metode mogu upotrebljavati zajedno tako da neuronske mreže obave prvi dio procesa segmentacije, tj. definiranje tržišnih segmenata, a analitički hijerarhijski proces drugi dio procesa, tj. odabir prioritetnoga tržišnog segmenta. Ovim metodama može se povećati kvaliteta i olakšati proces donošenja odluka o segmentaciji tržišta.To je posebice važno s obzirom na činjenicu da neodgovarajuća segmentacija i odabir pogrešnoga tržišnog segmenta ponekada dovesti do toga da poduzeća u poslovanju ne poluče očekivane rezultate.

2.
SEGMENTACIJA TRŽIŠTA
Segmentiranje tržišta polazna je točka uspješnoga marketinškog koncepta  i strateškoga planiranja.

Proces segmentacije tržišta teče u tri smjera:1
1. segmentacija
· uzimaju se u obzir varijable za segmentaciju,
· analiziraju se profili dobivenih segmenata,
· vrednuju se dobiveni tržišni segmenti;
2. odabir ciljnog tržišta
· odlučuje se o strategiji odabira ciljnih tržišta,
· određuje se koji segmenti i koliko njih bi moglo doći u obzir kao ciljna tržišta;
3. pozicioniranje

· treba upoznati percepcije potrošača,
· valja pozicionirati proizvod u misaoni proces,
· programira se odgovarajući marketinški splet.
Pri segmentaciji tržišta ključno je pitanje otkriti sve varijable koje su najprikladnije da bi se označili različiti zahtjevi prema proizvodu. Jedino ona poduzeća koja dobro upoznaju svoje ciljne segmente, moći će optimalno oblikovati adekvatan marketinški splet. Međutim, proces se mora nastaviti, jer nakon što se otkriju segmenti, treba odlučiti koje će se skupine potrošača i koliko njih odabrati kao ciljna tržišta. Moguće je usredotočiti se samo na jedan segment, ali isto tako usmjeriti se i na više tržišnih segmenata, nudeći pritom jedan proizvod ili više njih. Poduzeća moraju precizno odlučiti kako i kamo će usmjeriti svoj proizvod. U postupku vrednovanja različitih marketinških segmenata tvrtka mora vidjeti dva čimbenika: ukupnu privlačnost segmenta i ciljeve i sredstva tvrtke. Prije svega, tvrtka mora razmotriti ima li potencijalni segment karakteristike koje ga čine osobito privlačnim, kao što su: veličina, rast, profitabilnost, ekonomija obujma, nizak stupanj rizika i slično. Poduzeće također mora voditi računa o tome koliko je lako uvjeriti pripadnike segmenta da kupe njihov proizvod, koliko vrijedi njihov posao, tj. koji kupci dosta troše, ostaju privrženi i utječu na druge. Isto tako mora se razmotriti je li ulaganje u određeni segment u skladu s ciljevima i sredstvima tvrtke. Segment koji dugoročno ne odgovara, za koji nema vještina ili sredstva potrebnih za uspjeh, pa ni kvalifikacija ili se one ne može steći i u kojima se ne može razviti prednost -nije poželjan. Ona bi trebala opsluživati one segmente kojima može ponuditi izuzetnu, ili superiornu vrijednost.
 
Osnove segmentacije uključuju razne karakteristike tržišta, poput demografskih i socio-ekonomskih, geografskih, zatim ponašanja potrošača, stavova i preferencija za određene atrakcije i doživljaje.

Prema tome, varijable za segmentaciju tržišta kojima se uobičajeno koristi jesu:

1. demografske varijable,
2. socio-ekonomske varijable,
3. zemljopisne varijable,
4. osobnost, motivi, način života,
5. ponašanje u kupnji,
6. kupuje u izvanrednim situacijama,
7. traženje određene koristi od kupljene robe,
8. stav prema proizvodu,
9. ponašanje u potrošnji i status korisnika.
Na temelju pravilno odabranih varijabla može se kvalitetno provesti postupak segmentacije tržišta, koji je u suvremenom tržišnom poslovanju od izuzetnog značenja jer treba dobro poznavati želje i preferencije potrošača, i u razvijanju strateških planova tome valja dati prioritetno mjesto.

U protivnom, to može imati negativne posljedice za poslovanje poduzeća.

Segmentacija tržišta odlučno je usmjeravanje proizvoda prema ciljnomu definiranom dijelu tržišta ili ciljnom segmentu. Međutim, treba znati da smo odabirom ciljnog segmenta istodobno odredili i poziciju našeg proizvoda na tržištu. Proces segmentacije vodi prema pozicioniranju proizvoda na tržištu. Taj rezultat segmentacijske analize predstavlja u uvjetima konkurentnog tržišta oblik iskorištavanja segmentacijske analize i njezino pretvaranje u strategiju s obzirom na to da sami odabiremo “svoje" potrošače i dajemo im “njihov” proizvod koji smo sami kreirali.

Prema tome, neminovno se nameće potreba dubljega razumijevanja tržišnih segmenata, ali isto tako i uporaba suvremenih metoda u segmentaciji tržišta uz preispitivanje uobičajenih pristupa. U tom smislu mogu se postići zadovoljavajući rezultati koristeći se modelima neuronskih mreža, koji mogu unaprijediti i olakšati proces segmentacije turističkog tržišta, ali i modelom analitičkoga hijerarhijskog procesa, koji omogućuje odabir prioritetnoga tržišnog segmenta.
Odabirom prioritetnoga tržišnog segmenta postiže se maksimizacija profita i maksimizacija zadovoljstva potrošača, što povećava kvalitetu pružene usluge, koja danas na vrlo konkurentnom i zahtjevnom tržištu turističkih potrošača postaje strateška varijabla. 

3. 
NEURONSKE MREŽE I PRIMJENA U PROCESU SEGMENTACIJE TURISTIČKOG TRŽIŠTA
Početak upotrebe modela neuronskih mreža obično se vezuje za 1943. godinu. Iako su neki znanstvenici postizali značajne rezultate na tom polju, sredinom 1960-ih godina je pristup rješavanja problema neuronskih mreža okarakteriziran kao pogrešan. Razlog tomu bio je matematički dokaz da jednoslojna neuronska mreža ne može dati adekvatne rezultate, te pretpostavka da dodavanjem više slojeva neurona problem također neće biti uspješno riješen. Istraživanja neuronskih mreža su zaustavljena, a financiranje je usmjereno na druga područja umjetne inteligencije. U vremenu uzmeđu 1967. i 1982 pojavljuju se istraživači koji su ovom području dali značajan doprinos, osobito Teuvo Kohonen, Kunihiko Fukushima i Stephen Grossberg. Posebno se ističe Teuvo Kohonen; on je otkrio nekoliko tipova neuronskih mreža, koje su po njemu dobile ime. Početkom 80-ih američka vojna agencija DARPA postala je zainteresirana za neuronske mreže, što je ponovno pokrenulo financiranje istraživanja na ovom polju. To je rezultiralo velikim uspjehom i značajnim otkrićima, pa se krajem 80-ih i početkom 90-ih neuronske mreže izučavaju kao predmet na nekoliko elitnih sveučilišta u SAD-u. Njihova je popularizacija rasla i danas su na gotovo svim sveučilištima. Bez obzira na to, područje izučavanja i uporabe neuronskih mreža vrlo je široko, pa se može reći da su one još uvijek u fazi razvoja.

Neuronska mreža je zapravo matematički model (funkcija) koja izračunava output na temelju ulaznih varijabli.

Kad se govori o neuronskim mrežama, onda se pod tim podrazumijevaju  dvije vrste neuronskih mreža: i biološke neuronske mreže i umjetne neuronske mreže. Biološke su puno složenije od umjetnih s obzirom na to da zapravo predstavljaju živčani sustav živih bića. Umjetna neuronska mreža je sustav od više jednostavnih procesora, tj. neurona, od kojih svaki ima lokalnu memoriju, u kojoj pamti podatke što ih obrađuje, i koji su povezani komunikacijskim kanalima. Ograničenja lokalnih operatora mogu se otkloniti tijekom treninga. Umjetne neuronske mreže (eng. Artifical Neural Networks, ANN) zapravo su matematički modeli koji simuliraju neke od promatranih osobina bioloških nervnih sustava i utvrđuju sličnosti s tim procesima. Sastoje se od velikog broja međusobno povezanih neurona koji su poput bioloških neurona povezani vezama što sadržavaju propusne, tj. težinske koeficijente. Te veze pohranjuju znanje potrebno za rješavanje određenog problema  
Većina neuronskih mreža ima neki način “obučavanja”. One “uče” preko primjera. Velike mogućnosti neuronske mreže pokazuju na području paralelne obrade podataka, tokom izračunavajući komponente ovisne jedna o drugoj. Prednost neuronskih mreža ogleda se u visokoj elastičnosti prema poremećajima u ulaznim podatcima i u sposobnosti da “uče”.

Umjetne neuronske mreže mogu se klasificirati na raznovrsne načine, npr. na osnovi metode nadziranog (supervised training) i nenadziranog učenja (unsupervised training), te nepovratne (feedforward) i povratne (feedbackward) strukture ponovne uporabu informacija.
 Nadzirani proces učenja postignut je prezentiranjem slijeda vektora učenja, ili strukture, svakoga s odgovarajućim ciljnim vektorom izlaza. Težine su onda prilagođene prema specificiranom algoritmu učenja. Ponovna uporaba informacija je metoda dvosmjernoga informacijskog procesa u kojoj svaka jedinica dobiva informacije od prethodne jedinice ili jedinice koja slijedi. Neuronske mreže koje se šire unatrag ili BP (backpropagation) najčešće su mreže koje se sastoje od nekoliko slojeva, te se te višeslojne mreže upotrebljavaju u 80 posto primjena ove metode zbog svoje dokazane sposobnosti učenja i generalizacije.
 U nenadziranom procesu učenja mreža mora sama otkriti sve moguće strukture i specifičnosti, a parametri se mreže mijenjaju i tada dolazi do procesa samoorganizacije. Tada se govori o samoorganizirajućoj neuronskoj mreži, kod koje signal putuje od ulazne jedinice do izlazne u smjeru prema naprijed. Tijekom nenadziranog učenja i mreži je u samo ulazni stimulans.
Neuronsku mrežu, dakle, čini:

1. arhitektura mreže,
2. prijenosna funkcija neurona,
3. izlazni podatak.
Arhitektura predstavlja specifično uređenje i povezivanje neurona u mrežu, i po njoj se razlikuje broj slojeva mreže. Svaki sloj obično preuzima ulaze iz prethodnog sloja i svoje izlaze šalje sljedećem sloju. Prvi sloj naziva se ulazni sloj, posljednji je izlazni sloj, a između njih su pokriveni slojevi. Vrlo se često susreću mreže s tri sloja.

Kreiranje neuronskih mreža izvodi se u nekoliko faza. Nekoliko je pritom autora, uključujući Deboecka (1994), Mastersa (1993), Bluma (1992) McCord-Nelsona i Illingwortha (1993)
.
Osmofazni model dao je Bloom 2002. godine. Pri tome navodi sljedeće korake u kreiranju neuronske mreže:

	Inicijalno: Definiranje problema, razumijevanje poslovnog okružja te: 
Korak 1. Anketiranje/prikupljanje informacija
Korak 2. Odabir varijabli (broj ulaza,broj izlaza ako je potrebno)

Korak 3. Eksplorativna analiza i obrada (npr. normaliziranje, log-transformacija, standardizacija)

Korak 4. Odabir podskupa simuliranja, testiranja i vrednovanja
Korak 5. Simulirani parametri i vrijednosti konfiguracije neuronskih mreža

· -broj skrivenih slojeva

· -broj ulaznih neurona, nevidljivih neurona i izlaznih neurona

· -funkcija transfera, inicijalna težina, brzina učenja

· -pravila učenja (npr. BP “širenje unatrag“)

Korak 6. Simulacija neuronske mreže

· prikaz vrijednosti

· broj ponavljanja

Korak 7. Kriteriji evaluacije (npr. RMSE I MSE)

Korak 8. Uporaba modela 



Uporabu neuronskih mreža moguće je podijeliti u tri područja, i to:

1. procesiranje senzorskih podataka,
2. analiza podataka,
3. kontrola upravljanja.
One se uspješno upotrebljavaju:

1. za predviđanje kretanja cijena na tržištu,
2. za upravljanje proizvodnim procesima,
3. psihijatrijske procjene,
4. u naftnim istraživanjima,
5. u kriminalističkim istraživanjima,
6. u analizi medicinskih testova,
7. pri upravljanju robotima,
8. za vremensku prognozu,
9. u medicini,
10. u turističkom menadžmentu,
11. u marketingu i drugim područjima.
Neuronske se mreže sve više rabe za analizu nelinearnih i kognitivnih aktivnosti u području turističkoga menadžmenta.

Law i Au su poslužili ANN-modelom u predviđanju putovanja  Japanaca u Hong Kong i pritom su također potvrdili ove teze. Model je mogao pomoći menadžerima i vladi kako bi točnije planirali dolaske i usluge koje se pružaju japanskim turistima jer oni čine najvažniji segment turističkih potrošača u Hong Kongu.
 U predviđanju turističkih dolazaka Cho je dokazao prednost modela neuronske mreže nad modelima eksponencijalnog izglađivanja i ARIMA-modelima.
 Tsaur, Chiu i Huang su se (2002) poslužili ANN-modelom u analizi lojalnosti gostiju internacionalnim turističkim hotelima, pri čemu je model bio bolji od regresijskoga. Neuronske se mreže rijetko rabe u segmentaciji tržišta iako se posljednjih godina povećala njihova upotreba na ovom području.
 Ima uspješnih primjera aplikacije neuronskih mreža upravo u tom području. Tako je, primjerice, Mazanec (1992)
 upotrijebio ANN u segmentaciji austrijskih turista i dobio je zadovoljavajuće rezultate. Kim, Wei i Ruys rabili su model neuronske mreže u segmentaciji starijih turista u zapadnoj Australiji.
 Bloom je 2002. također poslužio neuronskim mrežama u segmentaciji turističkog tržišta i dobio je zadovoljavajuće reuzultate. U modelu kojim je koristio Bloom u segmentaciji turističkog tržišta u Cape Townu, u južnoj Africi, ulazni sloj čine geografske i demografske informacije, karakteristike putovanja i slično. Izlazni sloj rezultat je ulaznog stimulansa modela, a čine ga segment 1, segment 2 i segment 3. Dva prikrivena sloja određuju strukturu odnosa između ulaznog i izlaznog sloja. Odnos između jedinica pohranjen je kao težina veze, što pokazuje slika 2.
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Slika 2.

Neuronske mreže pokazale su se kao vrlo djelotvorni modeli. Značajna razlika između ANN i regresijskih modela je u tomu što regresijski modeli utvrđuju odnos između zavisnih i nezavisnih varijabli izravno, dok ANN taj odnos utvrđuje posredno na osnovi težina jedinica slojeva. Za uporabu ANN-modela u turističkom menadžmentu i marketingu može se reći da su se neuronske mreže pokazale superiornijima od regresijskih modela ili modela vremenskih serija poput metoda pomičnih prosjeka i eksponencijalnoga izglađivanja.

Vjeruje se da će ekspertni sustavi kao što su neuronske mreže, biti pokretačka snaga za segmentiranje i ciljanje tržišta, i da će se tako povećati djelotvornost marketinga i  prodaje.

Neuronskim mrežama može se uspješno segmentirati tržište i na taj način dobiti slika određenog broja tržišnih segmenata.Međutim, postupak segmentacije još uvijek nije završen jer je izuzetno važno da poduzeće odabere ciljni segment koji mu najviše odgovara i na njega usmjeri marketinške aktivnosti. Proces koji su počele neuronske mreže može završiti model analitičkog hijerarhijskog procesa. Tim modelom moguće je između više tržišnih segmenata odabrati onaj prioritetni. 

4.
ANALITIČKI HIJERARHIJSKI PROCES I MOGUĆNOST UPORABE U ODABIRU TRŽIŠNOGA SEGMENTA
Složenost odlučivanja može biti u tomu što se za donošenje  odluka mora uzeti u obzir veliki broj činitelja o kojima te odluke ovise, tj. koji utječu na određeni ishod odluke. Upravo iz tog razloga bitno je točno procijeniti važnost činitelja i odabrati one koji mogu odvesti do najboljega mogućeg rješenja. Kako bi se riješio problem donošenja odluka unatoč riziku, neizvjesnosti, različitosti činitelja i različitostima u mišljenju i prosuđivanju, Thomas L. Saaty na Wharton School of Business je razvio novi pristup - analitički hijerarhijski proces.
 Primjena metode vezuje se u srednje 70-e prošlog stoljeća, i odonda su poznate brojne promjene metode. Pogodna je upravo za marketinško odlučivanje, a omogućuje uključivanje kvalitativnih i kvantitativnih ciljeva i čimbenika s mogućnošću da se utvrdi hijerahija ciljeva. Donositelj ili skupina za donošenje odluka na temelju toga može izabrati alternativno rješenje koje smatra najpovoljnijim. Glavna prednost metode AHP je mogućnost da se uključi više kriterija varijabla, tj. da se inkorporiraju i objektivni i subjektivni činitelji koji utječu na odluku.

Ako bi se okarakterizirao ovaj model trima riječima, one bi bile: analitički, hijerarhijski i proces.
 Pridjev analitički označuje da se ova metoda koristi brojkama, hijerarhijski da model AHP struktuira probleme na određene razine, tj. da postavlja ciljeve, kriterije, potkriterije, alternative, a riječ proces označuje da se problematika rješava u određenomu kontinuitetu. 

Analitički hijerarhijski proces koristi se kvalitativnim izrazom da bi se definirao određeni problem i uputilo na povezanost među činiteljima, ali se također koristi i kvantitativnim izrazom da bi se upozorilo na jakost veze. Kriteriji se odabiru ovisno o prioritetima važnima za donositelja odluka. Različite alternative vezane su u odnosu prema kriterijima i potrebno je odabrati najbolju, što je i svrha modela. Kod AHP-a prvo se određuju zahtjevi sustava - što se mora napraviti, zatim se odabiru alternative koje udovoljavaju zahtjevima. Treće je određivanje prioriteta, pa se konačno odabiru najbolje alternative. Alternative koje se uključuju, ovise o cilju koji je na umu.

Matematičke osnove modela su jednostavne. Tehnika rada metodom analitičko hijerarhijskog procesa temelji se na karakterističnim vrijednostima i karakterističnim vektorima. 

Prvi korak u razradi modela je hijerarhijska raščlamba problema. Izbor hijerarhijske strukture ovisi o složenosti problema, a uključuje: 

· cilj, kriterij, alternative,
· cilj, kriterij, potkriterij, alternative,
· cilj, scenarij, kriterij (potkriterij) alternative,
· cilj, činitelji, kriteriji (potkriterij), alternative,
· cilj, potkriterij, nizovi intenziteta, (mnogo alternativa),
· cilj, grupe alternativa, alternative (više od nekoliko, manje od mnogo).

Obično se počinje s jednostavnom strukturom koja se sastoji od ciljeva, kriterija i alternativa, što čini osnovnu strukturu analitičkoga hijerarhijskog procesa. Cilj je postavljen u samom problemu, tj. određivanjem problema istodobno se određuje i cilj. Sve drugo je strukturirano tako da  vodi ostvarenju tog cilja.
 Kriteriji omogućuju da se odabere najbolja alternativa. Osim kriterija mogu se uvesti i potkriteriji, a oni dopuštaju detaljnije specificiranje u modelu. Uključujući potkriterije može se bolje opisati kriterij i pojasniti ciljevi. Uvođenje potkriterija također može poboljšati vjerodostojnost i preciznost u odabiru alternativa koje se uključuju u izbor. Alternative su različite mogućnosti izbora u odlučivanju.
Uspoređivanje modelom analitičkoga hijerarhijskog procesa provodi se tako da se uspoređuje svaka alternativa prema svakoj u parovima. Pri tome se koristi ljestvicom uspoređivanja parova za AHP. 

Ima više načina uspoređivanja, a široko je prihvaćeno uspoređivanje ljestvicom s devet mogućnosti rangiranja (tablica 1.).
Tablica 1.
Ljestvica uspoređivanja parova za AHP

	Verbalna procjena
	Numerička procjena

	Izuzetno dajemo prednost
	9

	     Vrlo jako do izuzetno     
	8

	Vrlo jako dajemo prednost
	7

	     Jako do vrlo jako
	6

	Jako dajemo prednost
	5

	     Umjereno do jako
	4

	Umjereno dajemo prednost
	3

	     Jednako do umjereno
	2

	Jednako dajemo prednost
	1


Izvor: F.R. Dyer - E. Forman, An Analytic Approach to Marketing Decision, Prentice Hall, Englewood, New Jersey, 1991., str.91.

Uspoređenje se može obavljati verbalno i numerički, a intezitet prednosti ovisi o donositelju odluke i njegovoj mogućnosti procjene.

Na temelju uspoređivanja parova alternativa dobivaju se koeficijenti prednosti alternative. Isto tako se na temelju uspoređivanja parova kriterija izračunavaju koeficijenti prednosti kriterija. Izračunatim koeficijenatima koristi se za izračunavanje koeficijenta konačne prednosti alternative, koji govori o tome koja alternativa najbolje udovoljava postavljenom cilju modela. Softwerski paket Expert Choice olakšava izračun.
Analitički hijerarhijski proces je dakle teorija koja se bavi rješavanjem kompleksnih tehničkih, ekonomskih i sociopolitičkih problema. Situacije u kojima može poslužiti AHP:

1. osobne odluke - kupnja automobila, odabir kućanskih aparata, odabir snježne radijalne gume, odabir kućnog kompjutora, odabir zvanja, postajanje doktorom znanosti, odabir  najbolje investicije, odabir bračnog partnera, odlučivanje o broju potomaka, odabir škole, odabir mjesta stanovanja, kupnja kuće ;

2. socio-psihološko područje - procjena roditeljskog utjecaja na opću psihološku dobrobit, planiranje broja djece prosječne obitelji;

3. u poslovanju poduzeća: kupnja uretanske opreme, kupnja opreme za poljodjelstvo, kupnja ili uzimanje opreme na leasing, odabir menadžerske pozicije;

4. neprofitabilne agencije - procjenjivanje koristi od  prelaženje rijeke, razvijanje istraživačkih programa, razvijanje istraživačkih instituta, odlučivanje o kapacitetu luke;

5. javna politička pitanja - odabir ambalaže za piće, prosuđivanje vrijednosti sustava za skladištenje energije, više obrazovanje, razvrstavanje sredstava za korigiranje ponašanja maloljetnika, klizno radno vrijeme za očuvanje energije, vjerojatnoća tehničkih inovacija s obzirom na oblike korporacijske kontrole, analiziranje školskih konflikata, sukob interesa u zdravstvenoj administraciji, planiranje u čeličnoj industriji, odabir regionalnih projekata, odabir mjesta za turbine s unutarnjim izgaranjem, raspored sredstava za istraživanje i razvoj u bankama, marketinške odluke o proizvodu, financijske odluke, procjena postupka razdiobe, retrogradni proces planiranja;

6. internacionalni kontekst - ekonomska strategija za nerazvijene zemlje,  vađenje minerala;

7. procjena/predviđanje - odabir glazbenih skupina, predviđanje ishoda izbora.
Za model se uvijek može napraviti analiza njegove konzistentnosti i osjetljivosti.

Može se upotijebiti i u području turističkog menadžmenta i marketinga. Kad se govori o tomu, znatna je mogućnost osobito u segmentaciji turističkoga tržišta, ali i u procesu segmentacije turističkog tržišta u kombinaciji s modelom neuronske mreže.

Definiranjem tržišnih segmenata neuronske mreže završila je jedna faza procesa segmentiranja tržišta. Poduzeće se nakon toga mora odlučiti prema kojemu segmentu ili segmentima će usmjeriti svoje marketinške akcije. Pitanje odabira strategije kojom će se poslužiti u daljnjem poslovanju, vezano je uz tržišne segmente koje će poduzeće opsluživati.Navedeni model  u ovoj fazi segmentacije turističkog tržišta može pomoći menadžerima u odabiru tržišnog segmenta. Isto tako on omogućuje i odabir prioritetnoga tržišnog segmenta, što je značajno, posebice kad se poduzeće namjerava specijalizirati za jedan tržišni segment. Primjena strategije koncentriranog marketinga na heterogenim tržištima, a poznato je da je turističko tržište izuzetno heterogeno, ima veliko značenje. Pri tome se mogu odabrati različiti modelski strukture. Model u kojemu bi se poslužilo jednostavnom hijerarhijskom strukturom prikazuje slika 3.


[image: image2]
Slika 3. Model AHP za odabir najboljega tržišnog segmenta
U odabiru tržišnog segmenta važno je uključiti kriterije koji su za to značajni. U ovom modelu su odabrani sljedeći kriteriji:

1. $ - prodaja u dolarima,
2. konkurencija - jakost konkurencije,
3. rast - predviđanje stope rasta,
4. profit M - granični profit (eng. profit margin),
5. marketinški splet - postojeći marketinški splet.
Odabrana je dakle jednostavna hijerarhijska struktura u kojoj je postavljeni cilj bio odabir prioritetnoga tržišnog segmenta. Promatrana su tri tržišna segmenta po odabranim, prije navedenim kriterijima. Model je uključio tri alternativna rješenja, dakle sljedeće segmente:

1. segment - poslovna administracija,
2. segment - vlasnici malih poduzeća i menadžeri,
3. segment - vlasnici kuća.
Uspoređujući u parovima alternative po zadanim kriterijima i uspoređujući međusobno i vrednujući kriterije uz korištenje matričnog računa, moguće je odrediti koeficijente prioriteta. Na temelju koeficijenata dade se odrediti prioritetni tržišni segment. To je onaj segment za kojega je koeficijent konačne prednosti alternative najveći. Najmanje povoljan bit će onaj tržišni segment koji po odabranim kriterijima ima najmanji koeficijent. Softwerski paket Expert Choice može olakšati proces izračuna. Model može pomoći da se konzistentno donese odluka o odabiru prioritetnoga tržišnog segmenta.
Analiza osjetljivosti modela također je značajan pokazatelj jer omogućuje menadžerima uvid u situaciju ako se mijenja značaj određenog kriterija, pa zapravo govori o tome što bi se dogodilo ako bi se mijenjao odnos kriterija za odabrane alternative.
Navedeni i slični modeli mogu vrlo uspješno poslužiti i na taj način unaprijediti proces donošenja strateških menadžerskih odluka u segmentaciji turističkoga tržišta.

5. 
ZAKLJUČAK

Segmentacija tržišta postupak je bez kojega se ne može zamisliti suvremeno poslovanje poduzeća orijentiranoga na želje i potrebe klijenta poradi maksimizacije zadovoljstva uslugom i  kvalitetom usluge, kao i maksimizacije financijskoga rezultata poduzeća.

Pri segmentaciji tržišta uključene su brojne varijable, tj. metode, kao što su segmentacija na osnovi demografskih karakteristika potrošača, socio-ekonomske karakteristike, obilježja kupovnih situacija i slično. 

U donošenju odluka o tako vrlo složenom procesu mogu poslužiti suvremene i novije metode koje nisu na tom polju dostatno upotrebljavane, posebice ne u sinergijskom obliku.

U tom smislu može se koristiti modelima neuronskih mreža, koji omogućuju da se na lakši i kvalitetniji način definiraju tržišni segmenti na osnovi odabranih varijablia - “produžena ruka” tim modelima može biti model analitičkoga hijerarhijskog procesa, koji omogućuje odabir prioritetnoga tržišnog segmenta.

Ovim metodama olakšava se i ubrzava postupak segmentacije tržiša, ali se i prevladavaju ograničenja linearnih tehnika. Ovi modeli mogu poslužiti s visokim stupnjem pouzdanosti. 
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NEURON NETWORK AND ANALYTICAL HIERARCHY PROCESS IN THE TOURIST MARKET SEGMENTATION
Summary

Market segmentation is basic for the strategic decision-making within a company. In that way, heterogeneous consumer groups, homogeneous within themselves with regard to the tourist preferences and that demand identical products and/or marketing mix, are identified. There are many ways of the market segmentation, but the most used one is socio-demographic market segmentation.

This paper will show modern methods such as neuron network model and analytical hierarchy process that can be successfully applied in the market segmentation process and in target segments selection as well. Consequently, decision-making in the complicated process that the tourist management has to constantly deal with, is facilitated and improved. Neuron network models enable the market distribution into certain homogeneous groups or segments, while the analytical hierarchy process enables the selection of the adequate or priority market segment. These techniques have proved to be more efficient than the linear methods. Both methods provide high degree of reliability.

Key words: market segmentation, tourism, neuron network, analytical and hierarchy process 
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