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SaZetak

Analiticki  hijerarhijski  proces je metoda pogodna za donosenje strateskih
marketinskih  odluka. Mogucnosti njene primjene jos nisu dovoljno iskoristene.
Cilj rada je ukazati na specificnosti metode i na moguénost njezine primjene u
donosenju  strateskih odluka o prodaji odnosno utvrdivanju prioriteta u prodaji
hotelskih kapaciteta. U tu svrhu napravijen je model temeljen na istraZivanju
provedenom u HTP Korcula. StrateSko marketinsko planiranje je od velike
vaZnosti i temelj je opstanka hotelskog poduzeéa na konkurentnom turistickom
trzistu. Njime se takoder utvrduje zadovoljstvo potrosaca pruZenom uslugom.
Buduéi da poduzece to nastoji ostvariti uspjeSnom kombinacijom elemenata
marketinskog spleta, odluke koje se odnose na pojedine elemente su vrlo vazne.
Problem nastaje kod opredjeljivanja izmedu vise mogucnosti pri éemu AHP pruza
velike Sanse. Glavna prednost ove metode je ukljucivanje vise kriterija varijabli,
odnosno inkorporiranje i objektivnih i subjektivnih initelja koji utjecu na odluke.
Za model je moguce napraviti i analizu osjetljivosti i konzistentnosti.

Kljucne rijeci: hotelsko poduzece, stratesko planiranje, prodaja, analiticki hijera-
rhijski proces, prioriteti u prodaji

1. UVOD

U uvjetima sve vece konkurencije hotelska poduzeéa koja Zele stvoriti i
u¢vrstiti  svoje  pozicije na turistiim trZiStima moraju provoditi strateSko
marketinsko planiranje. Rije¢ je o upravljatkom procesu zasnovanom na
utvrdivanju ukupnih ciljeva poduzeca unutar granica raspolozivih moguénosti i
resursa  ukljuCujuci analizu snaga okruZenja. Rezultat procesa planiranja je
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dugoro¢na marketinka strategija odnosno strateski marketinski plan koji je
temelj rentabilnog poslovanja hotela u buduénosti.

Stoga je donoSenje strateSkih odluka od presudnog znacaja za polozaj
hotelskog poduzeca na turistickom trzi§tu i osnov za uspjeSnu prodajnu
politiku. ~ StrateSke marketinske odluke vezane su za kvalitativne i
kvantitativne ciljeve. Kovalitativni ciljevi se ne mogu prikazati pomocu
parametara, varijabli, jednadzbi ili nejednadzbi (primjerice zadovoljstvo
potrosaca). Kvantitativne ciljeve je moguée izraziti jednadzbama ili
nejednadzbama s parametrima i varijablama jer ih se moze mjeriti
odredenim velicinama. Odnos ovih cilieva moze biti sukladan i
kontradiktoran. MenedzZeri Zele posti¢i vise ciljeva istodobno, pa donosenje
strateSkih marketinSkih odluka predstavlja vrlo sloZen problem.

U donoSenju odluka problem nastaje kada treba uzeti u obzir vise
ciljeva i kada su moguca alternativna rjeSenja. Klasi¢ne metode operacijskih
istraZivanja nisu u tom pogledu dale zadovoljavajuée rezultate i do sada
nema veCe primjene takvih metoda. Analiticki hijerarhijski proces je teorija
koja se bavi rjeSavanjem kompleksnih tehnickih, ekonomskih i sociopoliti¢kih
problema i moze se koristiti u razli¢itim situacijama. Pogodna je upravo za
donosenje strateSkih marketinskih odluka, a moZe se uspje$no primijeniti na
podrucju planiranja prodajne politike hotelskih poduzeéa. Metoda se koristi
kvalitativnim izrazom da bi se definirao odredeni problem i ukazalo na
povezanost medu Ciniteljima. Ona se takoder koristi i kvantitativnim izrazom
da bi se ukazalo na jacinu veze. Kriteriji se odabiru ovisno o prioritetima
znacajnim za donosioca odluke. RazliCite alternative vezane su za kriterije i
potrebno je odabrati najbolju, $to je cilj modela. Glavna prednost metode
je mogucnost ukljuivanja viSe kriterija i varijabli, te subjektivnih i
objektivnih Cinitelja koji utjecu na odluku. Softwerski paket Expert Choice
olakSava njeno koriStenje.

O metodi se kod nas malo pisalo, a ona se takoder i nedovoljno
primjenjuje. Postoje Siroke mogucnosti primjene, a jedno od podrugja
primjene je i strateSko marketinsko planiranje prodajne politike hotelskih
poduze€a odnosno podrucje utvrdivanja prioriteta u prodaji hoteskih
poduzeca. Metodom se moZe povecati kvaliteta planiranja prodajne politike
hotela.

U tu svrhu je napravlien model za utvrdivanje prioriteta u prodaji
hotelskih kapaciteta HTP Korcula za njemacko turisticko trziste koji je u
radu detaljno razraden. Pri tome je provedeno istrazivanje na 132 ispitanika
s njemackog trziSta, a isto tako su koriSteni i rezultati istraZivanja koje su
proveli Marketing Service International i INRA Institut u Njemackoj.

Preferencije potroSaca se oblikuju na temelju informacija o svojstvima
proizvoda, a rangirane su prema kriteriju procjene potro$aca. Stvarajuéi
skalu preferencija potro$aci ulaze u fazu odlu¢ivanja. U toj fazi odabrat ée
proizvod koji je dobio najbolju ocjenu. Upravo stoga je vazno kreirati
turisticki proizvod koji moze u potpunosti zadovoljiti potrebe ciljnog
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potrosaéu proizvod koji se prema utvrdenim kriterijima smatra najboljim. Takav
marketinski pristup zasigumo e rezultirati ponovljenom posjetom hotelu.

2. METODA ANALITICKO HIJERARHIJSKOG PROCESA U
MARKETINSKOM ODLUCIVANJU

Odludivanje u marketingu je vezano za kvalitativne i kvantitativne S:ﬂjeve:
Kvalitativni ciljevi su ciljevi koje se Zeli postiéi a nije ih moguce p‘nk.az‘atl
parametrima, varjablama, jednadzbama ili neje(!nad?t?alpa (vpnm]engej
zadovoljstvo potrosaca). Kvantitativne ciljeve moZemo izraziti Jednadz,bama. fl*
nejednadzbama, parametrima i varijablama $to znaCi da ih je mogue mjentl
odredenim veli¢inama. Odnos ovako postavljenih ciljeva mozZe biti sukladan 1_11
kontradiktoran.! Menedzeri Zele postici vise cilieva istodobno pa donosenje
marketinskih odluka predstavlja vrlo slozen proces. Klasi¢ne metode operacijskih
istrazivanja nisu u tome dale zadovoljavajuce rezultate i do sada nema njihove
velike primjene.

Analiticki  hijerahijski proces je kvantitativna metoda za pripremu
donosenja odluka koju je razvio Thomas Saaty na Wharton School of
Business, a pogodna je upravo za marketinsko odluivanje. Softwerski paket,
razvijen za tu metodu, olakSava njeno koriStenje.” To je metoda koja
omogucava ukljucivanje kvalitativnih i kvantitativnih ciljeva i Cimbenika s
mogu¢noScu utvrdivanja hijerahije cilieva. Donositelj ili skupina za donoSenje
odluka na temelju toga mogu izabrati najpovoljnije alternativno rjesenje.

Metoda je pogodna za donoSenje odluka o strateSkom planiranju a
moze povecati kvalitetu planiranja prodajne politike hotelijerskih poduzeca.

2.1. Analiticki hijerarhijski proces
2.1.1. Osnovne Karakteristike metode

 Kapacitet ljudske memorije je ogranicen glede primanja i rada s velikim
!)rOJem informacija u kratkom vremenu. Pri odluéivanju se polazi od postojeéih
informacija i od vlastitog iskustva ste¢enog dugogodisnjim radom. SloZenost
odluCivanja se ogleda u ¢injenici da se za donosenje slozenih odluka mora
uzeti u obzr velik broj Cinitelia o kojima one ovise, a koji utje¢u na ishod
odluke. Upravo iz tog razloga bitno je to¢no procijeniti vaznost Cinitelja i
o_('iabrati one koji mogu dovesti do najboljeg mogucéeg rjeSenja. Kako bi se
rijeSio problem donoSenja odluka unatoé riziku, neizvjesnosti, razli¢itosti Cinitelja
i razliCitostima u miSljenju i prosudivanju, Thomas L. Saaty je razvio novi

1 L Pavlovic, B. Marki¢. Analiticko hijerahijski proces u marketing odlu-
Civanju, Ekonomska misao i praksa, vol. V, broj 1, FTVT, Dubrovnik,
1996., str. 152.

2 Isto djelo, str.153.
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moguceg rjeSenja. Kako bi se rijeSio problem donofenja odluka unatoé
riziku, neizvjesnosti, razliCitosti Cinitelja i razli¢itostima u miSljenju i
prosudivanju, Thomas L. Saaty je razvio novi pristup - analiticki
hijerarhijski proces.3 Primjena metode se vezuje za sredinu 70-tih proslog
stoljeca i od tada postoje njezine brojne promjene.

AHP je intuitivna metoda koja se vrlo lako koristi za donosenje i
analizu odluka. Ako bismo okarakterizirali model sa tri rije¢i, one bi bile:
analiti¢ki, hijerarhijski i proces.4 Pridjev analiticki oznatava da se ova
metoda koristi brojkama, hijerarhijski da model AHP struktuira probleme
na odredene nivoe odnosno da postavlja ciljeve, kriterije, podkriterije,
alternative, a rije¢ proces oznaava da se problematika rjeSava u
odredenom kontinuitetu.

Analiticki hijerarhijski proces se koristi kvalitativnim izrazom da bi
definirao odredeni problem i ukazalo na povezanost medu Ciniteljima. On
se takoder Kkoristi i kvantitativnim izrazom da bi ukazao na jadinu veze.
Kriteriji su odabrani u ovisnosti o prioritetima znalajnim za donositelja
odluka. RazliCite alternative su vezane za kriterije i potrebno je odabrati
najbolju, $to je i cilj modela.

Model se temelji na nekoliko postavki koje je prvi utvrdio T. L.
Saaty, a njih su analizirali i o njima pisali T. P. Harker i G. L. Vargas.
Izvrsnu interpretaciju uvoda u metodu je dala Rosanne Saaty. Skup teza
daje teoretsku bazu modela , a moguée ih je jednostavno parafrazirati da
bi se objasnilo njihovo znadenje na sljedeéi naéin:

Teza 1.

Uzimaju¢i bilo koje dvije moguénosti donositelj odluke ih moze
usporedivati u parovima ajj po odredenom kriteriju, po omjernoj skali za
koju vrijedi nacelo recipro¢nosti tj.

aji = l/aj zasvei i je A
Teza 2.

Usporeduju li se bilo koje dvije alternative i i j € A donosilac
odluke nikada ne procjenjuje da je jedna neograni¢eno bolja od druge.

Teza 3.

Problem se formulira hijerarhijski.

3 Prema - T. L. Saaty, G. L. Vargas, The Logic of Priorities, Kluwer, Nji-
hoff Publishing, 1982, str.3.

4 L. B. Golden, A. E. Wasil, T. P. Harker, The Analyse Hierarchy Pro-
cess, Springer Verlag Berlin, Heidenberg 1989, str. 13.
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Teza 4.

Svi kriteriji i alternative imaju hijerarhijsku strukturu.’

Kod donosenja odluke mora se iskljuiti ili potisnuti intuicija. MoZda
je najsvrhovitije odluciti se za Cinitelie vazne za donoSenje odluke. Kod
analitickog hijerarhijskog procesa Cinitelji se postavljaju u hijerarhijsku
strukturu  polaze¢i pri tome od opéeg cilja, kriterija, podkriterija i
alternativa.

Kod AHP-a najprije se odreduju zahtjevi sustava - Sto se mora
napraviti, zatim se odabiru alternative koje udovoljavaju zahtjevima. Trece
je odredivanje prioriteta, i kona¢no odabir najbolje alternative. Alternative
koje se ukljuéuju ovise o cilju koji imamo na umu.

Za osobu koja nije bliska s predmetom moZe postojati nedoumica Sto
ukljugiti u donoSenje odluke odnosno $to iskljuciti. Kada se formulira
hijerarhija potrebno je ukljuciti dovoljno relevantnih ¢Cinitelja da bi se
moglo:

1. predstaviti problem §to detaljnije ne gubeci pri tome smisao

2. razmotriti okolinu koja utjece na problem

3. utvrditi oblike atributa

4. utvrditi sudionike ukljuéene u problem.

Matemati¢ke osnove modela su jednostavne. Tehnika rada metodom
analiticko hijerarhijskog procesa se temelji na karakteristicnim vrijednostima
i karakteristiécnim vektorima. Pocinje se od matrice w koja se moZe napisati
kao izraz:

wWi/Wi Wi/Wa Wi /Wi... Wi/W,
Wa/Wi Wa/Wa2 Wa/Wi... W2/Wy
w=|wi3/wi Ww3/wy Wi3/wi... Ww3/w,
Wn/Wi1 Wn/W2 Wn/W3... Wn/Wp

To je kvadratna matrica koja na dijagonali ima jedinicu a simetricni
clementi su inverzne vrijednosti. Svaki redak proporcionalan je s prvim
retkom, §to zna¢i da se elemente drugog retka moZe dobiti mnoZeci
elemente prvog retka sa w1 / w2 i tako dalje za ostale retke.

S Prema - isto djelo, str. 14.

6 T. Saaty, How to make a decision: The Analytic Hierarchy Process,
European Journal of Operational Research, broj 48, 1990, str. 9

7 Isto djelo, str. 9.

13



EKON. MISAO PRAKSA DBK. GOD. XIll (2004) BR. 1 (9-46) Dragicevi¢, M.: ANALITICKI HIJERARHIJSKI...

Ako se zna matrica w, a ne zna vrijednost wi, w2. . . wn moZe se
izraCunati iz sljedeée jednadzbe:

W1/W1 W]/Wz W]/W3... W1/Wn W1 n.w;
W2/W1 W2/ \%%) W2/W3 v Wz/Wn W2 n.w;
wi/wi  wi/wa wi/wi... w3/wy 2 e n.ws
Wo/W1 Wo/Wa Wo/Wi... Wu/wW, Wha n.w,

Rjesavanjem jednadZbe uz poznavanje matrice a dobit ée se vektor v.
Pri tome je gornja jednadzba u stvari karakteristi¢na jednadzba matrice w, i
moZe se napisati kao izraz

W-X=n1n-v

Lambdamax (Amax) je skalar koji predstavlja karakteristi¢nu vrijednost
i to vrijednost razli¢itu od nule, a vektor v je karakteristiéni vektor razlicit
od nulvektora.

Ako su ulazni elementi u matricu w donekle narufeni to ¢e se
odraziti i na izlaznim elementima i u tom slucaju matrica neée biti
konzistentna. Vrijednost lambdamax biti ¢ée blizu n, a ta razlika lambdamax -
n moZe posluzZiti kao mjera nekonzistentnosti matrice w.

Analiticki hijerarhijski proces je dakle teorija koja se bavi rjeSavanjem
kompleksnih tehnickih, ekonomskih i sociopolitickih problema. T. Saaty
navodi situacije u kojima se moze koristiti AHP:

1. osobne odluke - kupovina automobila, odabir kuéanskih aparata, odabir
snjezne radijalne gume, odabir kuénog kompjutora, odabir zvanja,
postajanje doktorom znanosti, odabir najbolje investicije, odabir
branog partnera, odlucivanje o broju potomaka, odabir 3kole, odabir
mjesta stanovanja, kupovina kude;

2. socio-psiholosko podruéje - procjena roditeljskog utjecaja na opéu psi-
holosku dobrobit, predvidanje broja djece prosjecne obitelji;

3. u poslovanju poduzeéa: kupovina uretanske opreme, opreme za poljo-
djelstvo, kupovina ili uzimanje na leasing opreme, odabir menadZerske
pozicije;

4. neprofitabilne agencije: procjenjivanje koristi od prelaska rijeke, razvi-
janje istrazivackih programa, razvijanje istrazivackih instituta, odludivanje
o kapacitetu luke;

oo

O tome viSe vidi dio 2.1.5.
9 Prema - T. Saaty, L. Vargas, isto djelo, str. 275.
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5. javno politicka pitanja: odabir ambalaZe za pi¢e, prosudivanje vrije-
dnosti sustava za skladistenje energije, viSe obrazovanje, razvrstavanje
postupaka za korigiranje ponasSanja maloljetnika, klizno radno vrijeme
za ofuvanje energije, vjerojatnost tehnickih inovacija s obzirom na
oblike korporacijske kontrole, analiziranje Skolskih konflikata, sukob
interesa u zdravstvenoj administraciji, planiranje u ¢eli¢noj industriji,
odabir regionalnih projekata, odabir mjesta za turbine s unutarnjim
sagorijevanjem, raspored sredstava za istrazivanje i razvoj u bankama,
marketinke odluke o proizvodu, financijske odluke, procjena postupka
razdiobe, retrogradni proces planiranja;

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

7. procjena/predvidanje: odabir muzickih grupa, predvidanje ishoda izbora.

2.1.2. Dekompozicija problema u hijerarhijski odnos

Glavna prednost metode AHP je ukljucivanje vise kriterija varijabli
odnosno  inkorporiranje objektivnih i subjektivnih Cinitelja koji utjecu na
odluku. Neke druge metode viSekriterijalnog donosenja odluka, kao S§to su
goal programming ili cilijno programiranje, ne mogu sadrzavati subjektivnu
komponentu.

Prvi korak u razradi modela je hijerarhijska rasclanba problema.
Izbor hijerarhijske strukture ovisi o sloZenosti problema, a ukljucuje:

- cilj, kriterij, alternative

- cilj, kriterij, podkriterij, alternative

cilj, scenarij, kriterij (podkriterij) alternative

- cilj, ¢initelji, kriteriji (podkriterij), alternative

- cilj, . . . , podkriterij, nizovi intenziteta, (viSe alternativa)

- cilj, . . . , grupe alternativa, alternative (vise od nekoliko, manje
od mnogo njih).

Obi¢no se potinje s jednostavnom strukturom Kkoja se sastoji od
ciljeva, kriterija i alternativa, koji Cini osnovnu strukturu  analitickog
hijerarhijskog procesa. Cilj je sadrzan u samom problemu tj. odredivanjem
problema istodobno se odreduje i cilj. Sve drugo je strukturirano tako da
vodi ostvarenju cilja. © Kriteriji omogucavaju da se odabere najbolja

10 F. R. Dyer, E. Forman, An Analytic Approach to Marketing Decision,
Prentice Hall, Englewood, New Jersey, 1991, str. 87

11 E. Forman, Decision Support for Executive Decision Makers, Information
Strategy, The Executive Journal, tom 1, 1985, str. 4.
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alternativa. Osim kriterija mogu se uvesti i podkriteriji a oni dozvoljavaju
detaljnije specificiranje u modelu. Ukljuéujuéi podkriterije moguce je bolje
opisati kriterij i pojasniti ciljeve. Uvodenje podkriterija takoder moze
poboljsati vjerodostojnost i preciznost u odabiru alternativa ukljucenih u
izbor. Alternative su razli¢ite moguénosti izbora pri odlucivanju. Kod
njihovog utvrdivanja potrebno je:

1. napraviti listu alternativa

2. procistiti je izostavljajuéi nevazne

3. pripremiti konaénu listu

Neki eksperti smatraju da odabir alternative treba uslijediti nakon
utvrdivanja kriterija. © Time se odbacuje alternativa koja ne udovoljava
kriterijima. Medutim, ¢esto je lakSe najprije odrediti alternative pa onda
kriterije. Scenario se nalazi izmedu cilja i kriterija, a vaZan je kada odabir
kriterija i alternativa ovisi o buduéim kretanjima koja je Cesto tesko
predvidjeti. Scenario moZe ukljuciti razne tehnike prognoziranja, kao §to su
regresijska analiza i sl Cinitelii su osobe koje odluéuju. Mnogi korisnici
DSS!* sustava su istaknuli da model pomazZe pojedincima u velikoj mjeri
samo u rijetkim slu¢ajevima. U vecini organizacija, bilo javnim ili privatnim,
nacionalnim ili internacionalnim, odluke se donose kolektivno u grupi.
Donose se cesto konsenzusom, buduéi da je ponekad tesko uskladiti
miSljenja pojedinaca. Upravo zbog toga mora postojati vise naina za
grupno donosenje odluka.

U literaturi postoji akronim GDSS (group decision support systems),
sustav_za podrsku grupnom odlu¢ivanju, vazno podrudje u istraZivanju i
praksi.15 Ako se dogovor ne moZe postii AHP predvida se moguénost
izrade "prosjenog" misljenja. Prosjek je geometrijska sredina individualnih
prosudbi. Osnovna struktura AHP-a je predocena na slici 1.

12 I Pavlovié, B. Marki¢, isto djelo, str. 155.

13 E. Turban, Decision Support and Expert Systems, Managerial Perspectives,
New York, Mac-Millan, 1998, str. 45.

14 DSS - decision support system, sustav za podriku o odlucivanju

15 GDSS - sustav za potporu grupnom odluéivanju odnosno Group decision
making (GDM) je sustav Cija karakteristika je specifiénost komuniciranja
subjekata pri donoSenju odluka i nacinu prezentiranja rjesenja. Eksperti iz
najudaljenijih krajeva komuniciraju, putem "diskusije", analiziraju situaciju i
priblizavaju miljenje o rjeSenju. To omoguéuju suvremene komunikacijske
tehnologije - prema I. Pavlovié, Grupno donosenje odluka o marketing
odlucivanju, Ekonomska misao i praksa, vol IX, broj 2, Dubrovnik, 2000.,
str. 247 - 255.
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cilj —  izbor najboljeg hotela
kriterij —  smjeStaj osoblje dodatni sadrZaji
alternative — | hotel A hotel A hotel A
hotel B hotel B hotel B
hotel C hotel C hotel C

Slika 1. Osnovna struktura AHP-a

Usporedivanje se vrsi na sljede¢i nacin:

1. usporeduju se alternative u odnosu na drugi kriterij, tj. smjestaj

2. usporeduje se alternative u odnosu na treci kriterij, tj. osoblje

3. usporeduje se alternative u odnosu na Cetvrti kriterij, tj. dodatni
sadrzaji.

Na slitan nacin se vr$i i usporedivanje kriterija. Kriteriji se takoder

usporeduju u parovima. Na taj nacin dobiva se matrica usporedivanja
parova za kriterije.

2.1.3. Matrica procjene parova alternativa i kriterija, skala

usporedivanja parova

Usporedba modelom analitickog hijerarhijskog ~ procesa ~ se vrsi
usporedivanjem svake alternative prema svakoj u parovima. Pri tome se
koristi skala usporedivanja parova za AHP.

Postoji viSe nacina usporedivanja, a Siroko je  prihvaceno
usporedivanje ljestvicom s devet mogucnosti rangiranja (tablica 1).

Tablica 1.

Skala usporedivanja parova za AHP

Verbalna procjena Numericka procjena

Izuzetno dajemo prednost 9

Vrlo jako do izuzetno

Vrlo jako dajemo prednost
Jako do vrlo jako

Jako dajemo prednost

Umjereno do jako

Umjereno dajemo prednost

N (W A ||

Jednako do umjereno

Jednako dajemo prednost 1

Izvor: F. R. Dyer - E. Forman, An Analytic Approach to Marketing Decision,
Prentice Hall, Englewood, New Jersey, 1991, str. 91.
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Usporedenje se moze vrsiti verbalno i numericki, a intenzitet
prednosti ovisi o donositelju odluke i njegovoj moguénosti procjene.

Svaka od odabranih alternativa usporedivat ¢e se s drugom po svim
odabranim kriterijima. Ako se promatraju alternativa 1 prema nekoj drugoj
alternativi dobiveni brojevi moguce ju je oznaiti sa a1, j = 2,3, . .. n
pod pretpostavkom da postoji n mogucnosti. Elemenat ajx oznacava
prednost 1 prema n-toj alternativi.

Ako se daje prednost alternativi 2 prema alternativi 4 po odredenom
kriteriju onda se kod odredivanja odnosa alternative 4 prema alternativi 2
uzima reciproéna vrijednost. Pretpostavi li se da je svaka alternativa u
prednosti jednaka samoj sebi, dobivaju se brojevi aji  koji su jednaki
jedinici za svako i tj. aj = 1 za svaku.

Na ovaj naCin dobiju su elementi ajj matrice koja se naziva matrica
usporedivanja parova alternativa, a moze se oznaliti s A.

To se moZe objasniti na konkretnom primjeru hotelskih poduzeéa A,
B i C $to prikazuje tablica 2.

Tablica 2.
Usporedivanje parova alternativa u kriteriju smjestaj
smjestaj hotel A hotel B hotel C
hotel A 2 8
hotel B 6
hotel C

Dakle, ako se usporeduju ukljuena alternativna rjeSenja, u ovom
slu¢aju tri razliCita hotela, po svakom kriteriju elementi na dijagonali
matrice procjene parova alternativa bit ¢e jedinica s obzirom da se
medusobno usporeduju iste alternative (npr. hotel A s hotelom A i sl).
Elementi koji se nalaze ispod dijagonale matrice predstavljat ¢ée recipro¢ne
vrijednosti elementima koji se nalaze iznad njezine dijagonale. Za navedeni
primjer moze se prema tome formirati tablica 3. (na temelju koje e se
formirati matrica).

Tablica 3
Usporedivanje parova alternativa u kriteriju smjestaj
smjestaj hotel A hotel B hotel C
hotel A 1 2 8
hotel B 1/2 1 6
hotel C 1/8 1/6 if

16

Vidi - 1. Pavlovic,

B. Marki¢, isto djelo, str. 158.
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Matrica usporedivanja parova alternativa prema tome glasila bi:

1 2 8
e 1/2 1 6
1/8 1/6 1

Kao 3§to je vazno medusobno usporedivati razli¢ita alternativna
rjeSenja isto tako je vazno da donositelj odluke izvrsi i usporedbu kriterija
koje ukljuéuje u izbor. Pri tome se takoder koristi matrica, a tehnika rada
pri formiranju matrice usporedivanja parova za kriterije identi¢na je onoj
kod formiranja matrice procjene parova alternativa. Usporedivanje kriterija
navodi se u tablici 4.

Tablica 4.
Usporedivanje parova kriterija
kriterij smjestaj osoblje dodatni sadrzaji
smjestaj 3 4
osoblje
dodatni sadrzaji 2
Na bazi podataka iz tablice 4. formira se tablica 5.
Tablica 5
Usporedivanje parova kriterija
kriterij smjestaj osoblje dodatni sadrzaji
smjestaj 1 > 4
osoblje 1/3 1 12
dodatni sadrzaji 1/4 2 1

Na temelju tablice 5. formira se sljedea matrica

1 3 4
A= 1/3 1 172
1/4 2 1

a navedene matrice ¢ine temelj za donoSenje odluka analitickim
hijerarhijskim procesom.
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2.14. Odredivanje koeficijenta prioriteta i konstrukcija opéeg
prioriteta

Koriste¢i se matricom A uz nekoliko matematickih koraka dolazi se
do vektora prioriteta za pojedine alternative.

Prvi stupac se normira na nadin da se zbroje svi elementi stupca i s
dobivenim brojem podijeli svaki pojedini element u stupcu i na taj nacin
dolazi se do izraza:

aki = ak1 / (ann+az+ ... + an1)

Iz ove relacije se vidi da je zbroj elemenata prvog stupca matrice A’
jednak 1 §to je rezultat normiranja prvog stupca, a na taj nacin normiraju
se svi ostali stupci i dobiva matrica A’ s elementima a’ij.

Sljede¢i korak je transformiranje matrice A’ u vektor v s
komponentama (vi, v2 . . ., v4) koje se dobiju kao zbroj svih elemenata
odgovarajuceg retka podijeljenog s brojem n odnosno

Vk=(a’k1+a’k2+...+a’kn)/n
Sto predstavlja prioritete od 1 do n.!”

Vrijednosti koeficijenta su izmedu 0 i 1, a visa vrijednost koeficijenta
oznaCava prioritet pojedine alternative.

Istim postupkom opisanom kod izraCunavanja prioriteta alternativa
mogu se dobiti prioriteti za svaki kriterij. Vektori prioriteta za prvi kriterij
mogu se oznaliti sa vi, za drugi kriterij sa v, za treéi sa v3 i do vm pod
pretpostavkom da postoji m kriterija. Istom  matematickom procedurom
koriStenom za odredivanje prioriteta alternativa odredit ¢ée se prioritet
kriterija usporedujuéi ih u parovima. Dakle, potrebno je zbrojiti sve
elemente u stupcu matrice kriterija odnosno izvrsiti normiranje stupaca u
matrici (moze se oznaliti s A), a zatim zbrojiti elemente retka i podijeliti
s brojem kriterija. Na taj nain dobivaju se matrica normiranih stupaca tj.
matrica A’ odnosno vektor prioriteta kriterija koji se moZe oznaéiti sa k.

Koriste¢i se izratunatim vektorima formira se vektor koji sadrzi
koeficijente ukupnih prioriteta alternativa, a oznatavamo ga sa p-

Dakle, formira se finalna matrica koja se oznatava sa B tako da
njezini stupci ¢ine vektore prioriteta za pojedini kriterij. Prvi stupac matrice
B (¢init ¢e vektor prioriteta za prvi kriterij, drugi stupac vektor prioriteta za
drugi kriterij itd. Ta matrica ima broj redaka adekvatan broju alternativa a
broj stupaca ovisi o broju ukljuenih kriterija. Prema tome matricu B moze
se napisati koriste¢i se izrazom

B=(V1 V2"'Vm)

17  Isto djelo, str. 162.
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Koristeéi se matricom B i vektorom k koji sadrzi prioritete Kkriterija
izratunava se vektor opé¢ih prednosti p izrazom

p=ki-vi+k-v2+kiv+ - kmnVm

2.1.5. Analiza osjetljivosti i analiza konzistentnosti modela

Na slici 1. prikazani su pojedini kriteriji odnosno koeficijenti
prednosti za odredene kriterije kao i ukupni koeficijenti prednosti. Analiza
osjetljivosti provodi se pomocu grafikona, kojim se prikazuje nacin
nano$enja pojedinih koeficijenata na osi.

koeficijent opée prednosti alternativa (p)

koeficijent prednosti
po alternativama (v)

0,77

0.6 hotel A

0,5 — hotel B

0,4
0,3 -
hotel C
0,2

O:ki=

—t— e — - - w— —f—

I I I I I ! I !
0,1 02 03 04 05 06 07 08 09 1

koeficijent prednosti kriterija (k)

Slika 1. Analiza osjetljivosti

Na os x grafikona nanosi se skala od 0 do 1 s pododjelima 0,1. U
tocki 0 i tocki 1 podize se okomica, te na njih nanosi takoder skala (ista
kao na osi x). Na osi x odnosno apcisi oznaCava se koeficijent prednosti
promatranog kriterija (npr. kriterij lokacija) u odnosu na druge kriterije.
Ovi podaci se istitavaju iz vektorskog kriterija -k.
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U toj tocki podize se okomica na koju se nanose koeficijenti
odnosno kona¢ne prednosti alternativa (podaci se nalaze u vektoru p)- Na
okomicu u tocki 1 nanosi se koeficijent prednosti alternativa u odnosu na
promatrani kriterij (vrijednosti se nalaze u vektorima vi, vz, ... itd.). Kada
se nanesu vrijednosti koeficijenata spajaju se to¢ke na okomicu podignutu u
tocki 1 i okomici podignutoj na osi x za svaku pojedinu alternativu.
Spajanjem tocaka dobije se, dakle, onoliko pravaca koliko je alternativa.

Smisao svega ovoga je analizirati graficki prikaz koji se dobije na
sliede¢i nacin. Graf se analizira tako da se promatra stanje u kojem se
okomica podignuta na osi x pomice lijevo odnosno desno s prednostima
alternativa po promatranom kriteriju. Na taj naéin povecava se odnosno
smanjuje postotak znacaja odredenog kriterija pomicanjem okomice desno
odnosno lijevo ¢ime se poveéava odnosno smanjuje prednost pojedine
alternative po tom kriteriju ili povecava postotak znacaja znacaja odredenog
kriterija pomicanjem okomice obrnuto. Takoder se moze vidjeti Sto se
dogada s opom prednosti alternative ako se umanjuje znalaj odredenog
kriterija ili obrnuto.

Osim analize osjetljivosti za model se moZe napraviti i analiza
konzistentnosti. Konzistentnost je vazna jer se odluke temelje na
prosudivanju koje nije konzistentno. Nekonzistentnost moZe biti rezultat
pogreSnog  poimanja  hijerarhije, nedostatka  informacija, pogresnog
razmiSljanja ili pogreske u pisanju. Odnos izmedu konzistentnosti i to¢nosti
navodi na razmiSljanje. To¢no prosudivanje je potpuno konzistentno, ali
konzistentno prosudivanje ne mora biti to¢no. Prema tome konzistentnost je
potrebna, ali nije dostatna za dobre odluke.'® Savriena konzistentnost se
vrlo rijetko susreée u stvarnoj Zivotnoj situaciji. Ona ne mora uopce
pokazivati objektivno stanje. Vazno je u kojoj se mjeri nekonzistenost moze
prihvatiti odnosno tolerirati u odabiru prioriteta. Analiti¢ki hijerarhijski
proces pruza metodu koja se naziva pokazatelj konzistentnosti, a omogucava
tono mjerenje stupnja  nekonzistentnosti kod prosudivanja odnosno
donosenja odluka.

U analizi konzistentnosti se koristi originalna matrica A. Stupce u
matrici A potrebno je transformirati tako da se svaki stupac matrice
pomnozi s odgovarajucom komponentom vektora v (vi, vz itd.). Na ovaj
naCin se dobiva matrica Ap. U matricu Ap potrebno je nadalje ubrojiti
elemente svakog retka, a rezultat toga je vektor koji se moZe oznaéiti sa c.
Dobivenu vrijednost potrebno je podijeliti s vrijedno$éu koeficijenta odnosno
s prednosCu za odredenu alternativu po tom kriteriju. Dakle, dobit ée se
onoliko vrijednosti koliko postoji alternativa po tom kriteriju. Za dobivene
vrijednosti izraCunava se aritmeticka sredina i na taj nadin se dobiva
vrijednost lambdamax.

18 Prema - R. Dyer, E. Forman, isto djelo, str. 93.

22



EKON. MISAO PRAKSA DBK. GOD. XIll (2004) BR. 1 (9-46) DragiCevi¢, M.: ANALITICKI HIJERARHIJSKL...

Vrijednost lambdamax je potrebna za izracunavanje koeficijenta CL
Izracunava se putem izraza:

CI = lambdamax - n / n - 1

Koeficijent konzistetnosti modela oznacava se sa CR, a izraCunava se
koristenjem vrijednosti CI i RI kao:

CR = CI / RI
gdje je RI Random index ili slucajni indeks.

Potrebno je jo§ ukazati na izraunavanje vrijednosti Ri. Slucajni
indeks je indeks konzistentnosti od mnogo slucajno generiranih matrica
usporedivanja parova veli¢ine n kako je prikazano u tablici 6:

Tablica 6.
Vrijednosti sluajnog indeksa (RI)
n RI
2 0.00
3 0.58
4 0.90
5 1.12
6 1.24
7 1.32
8 1.41

Izvor: F. R. Dyer - E. Forman, An Analytic Approach to Marketing Decision,
Prentice Hall, Englewood, New Jersey, 1991, str. 95.

Vrijednost koeficijenta konzistetnosti koja iznosi 0,10 i manje je
prihvatljiva. U tom slufaju se smatra da se pri procijenjivanju postivala
konzistentnost. U protivnom potrebno je ispitati i pokuSati utvrditi mogué
uzrok nekonzistentnosti. Logi¢no je nastaviti traZiti uzroke nekonzinstetnosti
sve dok izradunata vrijednost ne udovolji navedenoj vrijednosti od 0,10 i
manje.

2.1.6. Softwerski paket - Expert Choice

Expert Choice je programski jezik bazira se na analitickom hijera-
rhijskom procesu. Expert Choice stavlja razli¢ite elemente u hijerarhijski
oblik sliéno obiteljskom stablu. Na najviSem nivou nalazi se cilj. Sredisnji
dio sadrzi Ccinitelje kao S$to su  sudionici, kriteriji, podkriterij, a na dnu

19 Isto djelo, str. 95.
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hijerarijske strukture su alternative ponudene kao rjeSenje odredenog
problema.20 Expert Choice  omogucava rjeSavanje vrlo sloZenih problema
kod kojih se pojavljuje velik broj Ccinitelja. Ovaj programski jezik je
jedinstven po tome S§to je njime moguée usporedivati i subjektivne i
objektivne Cinitelje njihovim svodenjem na istu mjeru kako bi se postigao
cilj u odluci koji izlaz odnosno koja alternativa su najbolji. Ovo se postize
koriStenjem skale prioriteta prilagodene problemu.

Kod usporedivanja socijalnih, psiholoskih ili politickih elemenata
prikladnije je verbalno izjaSnjavanje a kod usporedivanja npr. dinamickih
elemenata preferira se numeri¢ka usporedba.

Expert Choice omogucava promatranje elemenata zasebno. Jedan se
element usporeduje s drugim po odredenom kriteriju. Procijenjivanje se vrsi
u parovima kao Sto je to objasnjeno. Expert Choice se primjenjuje u
rjeSavanju sljedecih problema:

- alokaciji resursa

- odluci o placama

- procjenjivanju potreba za radnom snagom

- TQM

- odredivanju marketinske strategije

- odabiru alternativa

- predvidanju moguéih ishoda

- analitickom planiranju

- donosenju grupnih odluka

- rasporedivanju imovine

- analizi pouzdanosti

- procjeni dobavljaca

- formuliranju politike

- procijenjivanju stecaja i fuzije poduzeéa

- menedZmentu

- cost-benefit analizi i sl

- odredivanju cijena

- pregrupiranju

- prekvalifikaciji.

Kada se koristi za rad u grupi, mozZe biti vrlo pogodan buduéi da
omogucava zajednicko iznalaZenje najboljeg mogudeg rjeSenja koristeéi se
usporedivanjem parova alternativa.

20 Prema - Expert Choice, Version 8, Inc, Pitsburgh, Pennsylvania
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Ovaj programski jezik olakSava komuniciranje i omogucava jezgrovitost
unato¢ koriStenju vrlo velikog broja kriterija. Expert Choice minimizira
"pobjednicki" efekt i dominaciju "jakog" clana u grupi i olakSava podjelu
iskustva pojedinca u grupi s ostalim ¢lanovima te na taj nalin iznalaZenje
zajedni¢kog rjeSenja. Expert Choice to ostvaruje prvenstveno zahvaljujudi
moguénostima koje pruza. Podaci koje daje sluze kao odlicno sredstvo u
medusobnoj komunikaciji ¢lanova grupe i donoSenju pravih odluka. Expert
Choice pri tome omoguéava potpun ili djelomican pregled modela,
histogram svih rezultata, graficke prikaze analize osjetljivosti i slicno. Sve to
omogucava brze razumijevanje problema i uocavanje nacina donoSenja
najbolje moguée odluke u cilju postizanja adekvatnog rjeSenja.

Moze se reéi da je danas Expert Choice jedna od najpopularnijih
tehnika koje se koriste u donoSenju razli¢itih odluka ¢ija popularnost i sve
veCa wuporaba se temelje na mogucnosti da sam program pomaze
donositelju odluke da donese najbolje rjeSenje. Expert Choice ne moze
zamijeniti ¢ovjeka i ne moze biti garancija da ¢e se uvijek donijeti prava
odluka. Medutim, on je garancija da je odluka donesena analiziranjem i
sintetiziranjem vaznih informacija, znanja i iskustava.

Usporedivanje parova ovim programskim jezikom moze se vrSiti glede
znacaja, prednosti ili vjerojatnosti, pa se tako moZe usporedivati na primjer
relativan znacaj kriterija u odnosu na postavljeni cilj. Takoder se mogu
usporedivati relativne prednosti alternativa s obzirom na odabrane kriterije
ili pak u nekim situacijama relativne vjerojatnosti kod neleJe,snlh dogadaja
ili scenarija. Neke prosudbe se mogu bazirati na intuiciji ili izvjeS¢ima i
sl. Prosudivanje se moze izraziti verbalno, numericki ili graficki. Expert
Choice posjeduje jedinstven metod kojim se moze izbje¢i redundantnost.
Ovaj program Ce sintetizirati tj. kombinirati prioritete sa svakog aspekta da
bi se doslo do opcih prioriteta i poretka alternativa. Velika uloga i pomo¢
u tome se pridaje analizi osjetljivosti §to se takoder postize koriStenjem
Expert Choice programa. Na ovaj nafin se moze do¢i do spoznaje kakve
sve promjene nastaju pri odredenim varijacijama odnosno promjenama
pretpostavki.

U sluéaju nezadovoljstva dobivenim rjeSenjem model 1i/ili nacin
predvidanja se mogu mijenjati dok se ne dobije zadovoljavajuci rezultat.

Jednostavni modeli Expert Choice imaju (modelsku) strukturu koja se
sastoji od razine na kojoj se nalazi cilj te niZze razine na kojoj se nalaze
kriteriji i kona¢ne alternative. Medutim, postoje i mnoge sloZeniji modeli
sastavljeni od viSe razina.

25



EKON. MISAO PRAKSA DBK. GOD. XIll (2004) BR. 1 (9-46) Dragigevié, M.: ANALITICKI HIJERARHIJSKI...

3. PRIMJENA ANALITICKO HIJERARHIJSKOG PROCESA
U UTVRDIVANJU PRIORITETA U PRODAJI NA
PRIMJERU HTP KORCULA

Polarizacija klijenata u turizmu se odvija u dva smjera. Na jednom
kraju su korisnici koji nastoje pronaéi S§to jeftiniji aranZman a na drugom
su oni viSe osjetljiviji na kvalitetu nego na cijenu i ti traZze znatno viSe
standarde usluga. Promjene u zahtjevima 1 ponaSanju turista treba
promatrati kao stalan proces. Moguce ih je spoznati nakon duljeg razdoblja
a mijenjaju se ovisno o potrebama, Zeljama i ocekivanjima suvremenog
"homo turisticusa"

Preferencije se oblikuju na temelju informacija o svojstvima proizvoda
a rangirane su prema kriteriju kako ih procjenjuje potrosac. Stvarajuci
odredenu skalu preferencija potroSac¢i ulaze u fazu odlucivanja. U toj fazi
odabrat ¢e se proizvod koji je dobio najbolju ocjenu. Upravo iz tog razloga
vazno je kreirati turisticki proizvod koji moZe u potpunosti zadovoljiti
potrebe ciljnog trziSnog segmenta. To je moguée jedino potpunim
poznavanjem potroSaca i njegovih navika.

Na temelju toga mogu se utvrditi prioriteti u prodaji i ponuditi
proizvod koji se prema utvrdenim kriterijima smatra najboljim. Ovakav
marketinSki pristup potroSacu zasigurno ¢e rezultirati ponovnim posjetom
hotelu.

Analiticki  hijerarhijski proces moze olaksati donoSenje odluke i
pomo¢i u odabiru najbolje alternative turistickog proizvoda. U toj namjeri
napravljen je model za utvrdivanje prioriteta u prodaji hotelskih kapaciteta
HTP Korcula za njemacko turisticko trziste.

3.1. Odredivanje problema i razvoj hijerarhije

U pripremi odluke o odabiru hotela koji ¢ée na najbolji nacin
zadovoljiti preferencije njemackih turista utvrdeni su osnovni kriteriji. To su
osoblje, cijena, lokacija, smjeStaj i dodatni sadrzaji. Kriteriji su odabrani s
obzirom na vaznost u hotelijerstvu i na rezultate istraZzivanja provedene
ankete.’! Razmatranjem hotelske ponude HTP Korcula utvrdeno je da od
pet hotela, tri hotela udovoljavaju osnovnim elementima a to su hotel
"Korcula", hotel "Marko Polo" i hotel "Liburna".

21  Anketa je provedena osobno u svim hotelima HTP Korcula, a ukljucila je
132 ispitanika s njemackog turistickog trziSta. Ispitanicima su postavljena 32
pitanja na njemackom jeziku od kojih su neka bila otvorenog, a neka
zatvorenog tipa.
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Turisticka usluga razlikuje se od drugih vrsta usluga buduéi da je u
turizmu osoblje osnovna kvaliteta, a odnos prema gostu predstavlja sastavni
i nezamjenjiv dio proizvoda koji potroga¢ kupuje. To zna¢i da o kvaliteti
osoblja, o njegovoj efikasnosti, stavu Jprema potroSau i osobnosti ovisi
ukupno zadovoljstvo klijenata uslugom.”* Turisticka usluga, medutim, nije
plod rada pojedinca veé je rezultat rada tima ljudi koji na neposredan ili
posredan nadin sudjeluju u stvaranju turistickog proizvoda. Pored drustveno
odredenih znanja i vjestina koje se stjecu naobrazbom, hotelijerski djelatnik
mora imati i urodene osobine, ugodnu vanjStinu, osjeaj za pozitivnu
komunikaciju s ljudima i sl. Brz razvoj tehnike, tehnologije i znanosti trazi
stalno usavravanje djelatnika u potrebnim znanjima i vjeStinama kako bi
oni znanjem i kvalitetom usluge zadovoljili potroSace. U komuniciranju s
gostima turisticki djelatnik je "domacdin" i ‘"predstavnik" hotela ili mjesta,
Sto zna¢i da mora biti_sposoban informirati gosta o svemu S§to ¢ini
turistiCku ponudu hotela. Turisticki djelatnik esto mora biti "prijatel;"
gostima hotela jer tako najbolje udovoljava zahtjevima klijentele. Niti jedna
turisticka destinacija ne moze ostvariti kvalitetan razvoj ako ne vodi
sustavnu brigu o kvaliteti zaposlenih. Uvjet opstanka na svjetskom trziStu je
primjena regulativa i standarda koje razvijene turisticke zemlje primjenjuju u
svim segmentima turizma, §to se odnosi i na kvalitetu kadrova u
hotelijerstvu. Kriterij osoblje podrazumijeva ponasanje, struc¢nost i ljubaznost
osoblja.

Problem lokacije svodi se izbor odgovaraju¢eg prikladnog mjesta za
obavljanje djelatnosti. Pri tome su posebno vazne fizicke osobine mjesta i
udaljenost od drugih tocaka zanimljivih za ovu vrstu djelatnosti. Kriteriji za
ocjenu najbolje moguce lokacije i uvjeta kojima treba udovoljiti pri odabiru
poloZaja hotelskog objekta odreduje se pojedinaéno za svaki slucaj, ovisno
o cilievima koji se Zele postiéi. Pogre$no izabrana lokacija ve¢ unaprijed
znaCi smanjene ucinke u prodaji. Slobodno se moze reéi da izbor lokacije
ima presudno znadenje za svaku djelatnost a posebno je vazan u
hotelijerstvu s obzirom na specifi¢nosti ove djelatnosti. Upravo zato se u
pogledu odabira lokacije hotelskih objekata postavljaju posebni zahtjevi. Ona
treba biti odabrana tako da turistima omogucava da na najbolji nacin
ostvare turisticke cilieve i da aktivno pridonese obogacenju sadrzaja
turistickog boravka (blizinom mora, ne naruSenim prirodnim ambijentom i
sl). Jedan od vodeéih hotelijera Ellsworth M. Statler na pitanje o tri
najvaznije stvari u poslovanju hotela odgovorio je: Prvo lokacija; drugo
lokacija i trece lokacija.”" Pod ovim kriterijem podrazumijevamo polozaj i

22 Prema - N. Cavlek, Sustavna briga o obrazovanju kadrova, Ugostiteljstvo i
turizam, broj 11, godina XLIIJ, Zagreb, 1995., str. 77 - 78.

23 Prema - Z. Cerovié, Covjek - turisticki djelatnik, Hotel, broj 4/5, listopad,
godina IV, Zagreb, 1997., str. 17.

24 M. H. Stavenga, M. Krishnamoorthy, D. E. Lundberg, Tourism Economics,
John Wiley & Sons, New York, 1987, str. 67.
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prometnu dostupnost objekta. Kada lokacija postane privlaéna za kupca
treba je koristiti u promociji proizvoda jer je to uvjet za bolju prodaju.

Cijena hotelskog proizvoda je C¢initelj koji, svakako, ima izuzetno
veliko znaCenje i na turistickom trziStu. Cijena je jedan od kljuénih
elemenata marketinske politike, jer upravo ona neposredno utjee na
financijske ucinke poslovanja.

U danaSnjem vremenu potraznja za hotelijerskim uslugama je vrlo
raznolika. Raznolikost se ne ocituje samo u razli¢itim vrstama hotelijerskih
usluga koje korisnici traze, nego i u raznovrsnoj kvaliteti usluge koju
zahtijevaju potrosaci razli¢itih plateznih sposobnosti. Hotelski objekt mora
udovoljavati  propisanim  standardima  kategorizacije. = Dodatne  usluge
nadopunjuju _osnovnu hotelsku uslugu i po tome se proizvod razlikuje od
konkurcncije.25 Pri kreiranju hotelskog proizvoda vaZno je poznavati
preferencije potroSaca i prilagodavati hotelsku ponudu ciljnom segmentu. U
prodaji turistickog proizvoda znacajni su kriterij smjeStaja i kriterij dodatni
sadrZaji. Dodatni sadrzaji vazan su dio hotelskog proizvoda, (uz osnovnu
hotelijersku  uslugu, tj. uslugu smjeStaja, prehrane i tolenja pica), a
obuhvacaju sportske, zabavne, kulturne sadrzaje i sl. Pod kriterijem
smjeStaja podrazumijevamo njegovu kvalitetu i vrstu usluge.

Cilj istraiivanj'a bio je odrediti hotel koji najbolie udovoljava
zahtjevima potraznje s njemackog trzista, tj. koji hotel s postojeéim
elementima ponude kakvu preferiraju njemacki turisti.

Na temelju postavljenih kriterija i alternativa razvijena je i koristena
osnovna hijerarhijska struktura prikazana na slici 2.

[ O > ODABIR NAJPOGODNIJEG HOTELA
dodatni
kriteriji. . ... > | lokacija sadrzaji smjestaj osoblje cijena
alternative . . > | hotel Korcula hotel Korcula hotel Korcula hotel Korcula hotel Korcula
hotel hotel hotel hotel hotel
MarkoPolo MarkoPolo MarkoPolo MarkoPolo MarkoPolo
hotel Liburna hotel Liburna hotel Liburna hotel Liburna hotel Liburna

Slika 2. Struktura AHP za utvrdivanje prioriteta u prodaji kapaciteta HTP
Kor¢ula

25 Prema P. Kotler, J. Bowen, J. Makens, Marketing for hospitality and
tourism, Prentice Hall International, 1996, str. 275.
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3.2. Usporedivanje parova i formiranje matrica

Usporeduju se u parovima po dvije alternative ovisno o ukljuenim
kriterijima, $to je prikazano u tablici 7. Usporeduju se:

- relativne prednosti tri hotela u odnosu na lokaciju

- relativie prednosti tri hotela u odnosu na dodatne sadrzaje

- relativne prednosti tri hotela u odnosu na smjestaj

- relativne prednosti tri hotela u odnosu na na osoblje

- relativne prednosti tri hotela u odnosu na cijenu.

Tablica 7.
Usporedivanje parova alternativa po kriterijima za HTP Kor¢ula

Lokacija hotel Kor¢ula hotel Marko Polo hotel Liburna
hotel Kor¢ula

hotel Marko Polo
hotel Liburna 4 3

dodatni sadrZaji

hotel Koréula
hotel Marko Polo
hotel Liburna 5

smjestaj

hotel Koréula 2
hotel Marko Polo
hotel Liburna 3 3

osoblje

hotel Koréula
hotel Marko Polo 3
hotel Liburna

cijena

hotel Kor¢ula
hotel Marko Polo
hotel Liburna 4

Na temelju tablice 7. dobivene su sljedeée matrice:
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s T 15 155 1 1/3
A1=| 3 L AT LS 1 2 |As=| 112 13
4 3 1 S wgRty 3 1
1 13 4 1 16 1/4
Ag= 3 1 S A= 6 1 4
14 155 1 1/4 1

Potrebno je napraviti matricu procjene kriterija jedan u odnosu na
drugi. Ovaj se formira po istom postupku ali usporedujuci parove kriterija i
odredujuci prednosti. Rezultati se navode u tablici 8.

Tablica 8.
Usporedivanje parova kriterija za HTP Korcula

s 2 dodatni 1 DTt 24
kriterij lokacija sadrzaji osoblje smjestaj cijena
lokacija 3 3 !

dodatni sadrzaji

osoblje
smjestaj 3¢ 4 4 3
cijena
Na temelju tablice 8. formira se matrica usporedivanja parova za

kriterije, tj. matrica A.

1 2, 3 1/3 3
1/3 1 1/3 1/4 1/3
=T33  GEge - WS o
2. 4 4 1 3
1/3 3 1/3 1
Koriste¢i dobivene matrice izvrSeni su utvrdivanje i odabir konacnog

prioriteta.
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33. Odredivanje koeficijenata prioriteta i konstrukcija opce
prednosti

Koristeéi matrice A1, A2, A3, A4, As,

13 1/4 PERGRCT B 1 1 o
Al=a 1. w310 1.8 1 5 dAamiqp. .1 A8
$nio 3 1 5 ¥ b 8 s 1

Qo YT -4 1 16 14

A4=| 3 1 5 |As=| 6 1 4

18 1578 B | R

potrebno je izvrditi normiranje stupaca, a to znadi u svakoj matrici zbrojiti
clemente jednog stupca i zatim sve elemente tog stupca podijeliti s
dobivenim zbrojem. Na taj nacin dobiju se sljedece matrice:

18 113 3119 111 10/85 1/16 219 2/6 3/15
A1=| 38 313 419 |A2=|5/11 10/17 10/16|A3=|2/18 1/6 3/15
4/8 913 12/19 5/11 10/34 5/16 6/9 3/6 3/5

417 5123 2/5 11 217 121

A= {1217 1523 12 |A5=| 611 12/17 16/21

117 323 1/10 411 3117 421

Zbrajajuéi  prvi stupac npr. matrice A1 dobije se zbroj elemenata
stupca 1 + 3 + 4 = 8. Svaki clement mora se podijeliti tim brojem kako
bi se dobio prvi stupac normirane matrice i tako redom.

1/8
3/8
4/8

Za svaku od matrica izracunavaju se vektori prioriteta. Svaki redak
matrice se zbroji i podijeli s brojem moguénosti, tj. alternativa. U ovom
slu¢aju postoje 3 moguénosti, pa se zbroj redaka dijeli s tri. Tako nastaju
vektori prioriteta za pojedine kriterije.

Dakle, zbrajanjem elemenata stupca i dijeljenjem svakog pojedinog
clementa stupca s tim brojem dobije se transformirana matrica A u matricu
A’, tako da je
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akl = akl/ (a;1 + a21 + ... + an1 )

Zatim se matrica A’ transformira u vektor v koji ima komponente
(v1,v2....vn) koje su jednake zbroju svakog retka podjeljenog sa n (n - broj
alternativa).

vk = (aki + ak + ...+ akm) /n

Dobiveni vektor predstavlja prioritete alternativi od 1 do n iskazanih
u koeficijentima (u rasponu od 0 - 1). Visi koeficijent oznacava i veéi pr-
ioritet odredene alternative.

U konkretnom primjeru zbrajajuéi retke matrica i dijele¢i s 3 svaki
redak dolazimo do sljedecih rezultata:

0,1199 0,0904 0,2591 0,2842 0,0854
V1= 10,2721 vo= |0,5560 v3= [0,1593 v4= |0,6194 vs= [0,6711
0,6079 0,3537 0,5888 0,0964 0,2435

Elementi vektora vi, primjerice, izracunani su na sljede¢i nacin:
(18 + 113 + 3/19) : 3 = 0,1199
(3/8 + 3/13 + 4/19) : 3 = 0,2721
(48 + 913 + 12/19) : 3 = 0,6079

Analizirajuci vektore lako je zakljuciti koji od hotela ima prioritet po
pojedinom kriteriju. Najveéi znaCaj ima hotel kod kojega je vrijednost
koeficijenta viSa, tj. bliza jedinici.

Npr. promatrajuéi prvi kriterij, tj. lokaciju, najve¢i znacaj tj.
najprihvatljiviji je hotel "Liburna" s koeficijentom 0,6079, drugi po redu je
hotel "Marko Polo" s koeficijentom 0,2721, a najmanji znacaj ima hotel
"Korc¢ula" s koeficijentom 0,1199. Tako se redom provodi analiza svih
vektora.

Osim toga potrebno je napraviti i matricu procjene kriterija jedan u
odnosu na drugi.

Ona se formira po istom postupku i to usporedbom parova kriterija
i odredivanjem prednosti. Rezultati su navedeni u tablici 9.
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Tablica 9.
Usporedivanje parova kriterija za HTP Korcula
kriterij lokacija g:g;:}; osoblje smjestaj cijena
lokacija 3 3 3
dodatni sadrzaji

osoblje

smjestaj 3 4 4 3,
cijena

Na temelju tablice 9. formira se matrica usporedivanja parova za
kriterije, tj. matrica A.

1 3 8 A3 o3
TR e TR {7 e

AR b Hidol: 3 1 14 13
3 4 4 1 3
oo st g

Kao i u prethodnom sluaju izracunava se vektor prioriteta za
kriterije normiranjem stupaca matrice A, $to daje sljedece rezultate:

15 314 934 213 9723
115 114 134 326 121
A= | 115 314 334 326 1721
35 414 12534 613 923
115 3/14 934 213 3/23

Sada je potrebno zbrojiti retke matrice i podijeliti zbroj s 5 da bi se
dobio vektor prioriteta. Vektor prioriteta je:

0,2448
0,0661
k= 0,1064
0,4183
0,1660

.Najvcé‘i prioritet imao bi u ovom slucaju kriterij 4, tj. smjestaj. Na
temelju dobivenih podataka moZe se formirati matrica B koja se naziva
finalnom. Izraunava se tako §to se u prvi stupac stavi vektor prioriteta u
odnosu na prvi kriterij, u drugi redak vektor prioriteta u odnosu na drugi
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kriterij i tako dalje. Stupci matrice B su vektori prioriteta kriterija i
matrica ima onoliko redaka koliko i alternativa i onoliko stupaca koliko je
kriterija.

Matrica B moZe se stoga napisati kao B = (VPR . CiaNeE )

Prije formiranja matrice B napravi se tablica koja pregledno
prikazaje sve odnose.
Tablica 10.

Koeficijenti prioriteta alternativa u kriterijima za HTP Korcula

kiriictierroij
alternativa lokacija g:g:;;.i smjestaj osoblje cijena
hotel Korcula 0,1199 0,0904 0,2579 0,2842 0,0854
hotel Marko Polo 0,2721 0,5560 0,1593 0,6194 0,6711
hotel Liburna 0,6079 0,3537 0,5888 0,0964 0,2435

Na temelju podataka iz tablice 10. dobije se matrica B,

0,1199  0,0904 02519 0,2842 0,0854
e -0,2721 05560  0,1593  0,6194 0,6711
0,6079 03537 0,5888  0,0964 0,2435

Kona¢ni prioritet tj. vektor opéih prednosti oznadava se sa p a

predstavlja linearnu kombinaciju vektoravi, v2, . . . vm i komponenata
vektora k.
Prema tome p = kivi + kava + . . . .. kmvm = (p1, p2, pn).

Elementi vektora p su koeficijenti ukupnih prioriteta alternativa. Koeficijent
ukupnog prioriteta prve alternative je pl, druge alternative p itd.
Formiraju¢i vektor prednosti p na temelju poznatih podataka matrice B i
vektora k, dobije se:

P=kivi+kzvz+kivi+ kgvu + k55 tj.

0,1199 0,0904 0,2842
p=02448-| 02721 | +0,0661 - | 05560 | +0,1064 - 0,6194 +
0,6079 0,3537 0,0964
0,2519 0,0854 0,1851
0,4183 0,1593 | +0,0660 - | 0,6711 =p = 0,3474
0,5888 0,2435 0,4692
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Prema tome, hotel koji ¢e najbolje zadovoljiti ukuse i Zelje turista, tj.
koji ¢e s postojeim elementima hotelske ponude preferirati njemacki turisti
je hotel "Liburna" Upravo stoga hotel "Liburna" odnosno njegov
menedZment bi politiku plasmana turistickog proizvoda trebao usmjeriti na
njemacko trziste.

3.4. Analiza osjetljivosti i konzistentnosti modela
3.4.1. Analiza konzistentnosti modela

Za potrebe provedenog istrazivanja moZe se izraunati i pokazatelj
konzistentnosti.

Pri tome se analiza zapolinje koristeéi matrice A1, A2, A3, A4, As
i A i vektore prednosti vi, v2, v3, v4, v5s i k. Ove matrice potrebno je
transformirati. Prvi se stupac matrice A1 pomnozi s prvom komponentom
vektora v1 , drugi stupac s drugom komponentom vektora i tako redom.

Na taj nacin dobiju se sljedeée matrice:

0,1199 0,0907 0,1519
A" = 0,3597 0,2721 0,2026
0,4796 0,8163 0,6079

0,0904 0,1112 0,0707
Ay = 0,4520 0,5560 0,7074
0,452 0,278 0,3537

0,2519 0,3186 0,1963
A3 = 0,1260 0,1593 0,1963
0,7557 0,4779 0,5888

0,2842 0,2065 0,3857
Ag' = 0,8526 0,6194 0,4821
0,0711 0,1239 0,0964

0,0854 0,0186 0,0101
Ars" = 0,0846 0,6711 0,1616
0,0564 0,0279 0,2435
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0,2448 | 0,1983 | 03192 | 0,1394 | 0,498
0,0816 | 0,0661 | 00355 | 0,1050 | 0,0553
A" = 1 00816 | 01983 | 0,1064 | 01050 | 00553
0,7344 | 02644 | 04256 | 04183 | 0,498
0,0816 | 0,1983 | 03192 | 0,1394 | 0,1660

Kod svake matrice zbrajaju se reci i zbroj podijeli s vrijednoséu
vektora prioriteta. Zbrajajuéi matrice po recima dobiju se sljedeéi rezultati:

0,363 0,272 0,767 0,876 0,251
A" =| 0834 | A" = | 1,716 | A3" = | 0,482 |A4" = 1,954 | As" =| 2,613
1,904 1,084 1,822 0,291 2,672

1,400
0,344
A" = | 0,547
2,341
0,905

Svaki od elemenata iz vektora mora se podijeliti s pripadajuéim
koeficijentima.

Tako se na primjer za prvu matricu dobiju sljedeéi rezultati:

0,363 0,1199 3,028
0,834 : 0,2721 = 3,066
1,904 0,6079 3,132

za drugu matricu:

0,272 0,0904 3,008
1,716 : 0,5560 = 3,086
1,084 0,3537 3,064

za treéu matricu:

0,767 0,2519 3,045

0,482 . 0,1593 = 3,026

1,822 0,5888 3,094
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za Cetvrtu matricu:

| 0,876 0,2842 3,082
| 1,954 : 0,6194 = 3,155
0,291 0,09642 3,018

za petu matricu:

0,04276 0,0854 3,0326
0,3576 : 0,6711 = 3,210
0,12465 0,2435 3,085

te za matricu kriterija

1,3907 0,2448 5,6809
0,3435 0,0661 5,19667
0,5466 A 0,1064 = 5,1372
2,3407 0,4183 5,595
0,9045 0,1660 5,448

Za izratunane pokazatelje mora se odrediti aritmeti¢ka sredina pa se
zbrajaju elementi vektora i dijele s brojem elemenata.

Tako se npr. za prvi kriterij dobije:

( 3,028 + 3,066 + 3,132 ) /3 = 3,075
za drugi kriterij

( 3,008 + 3,08 + 3,064 ) /:3 = 3,052
za treéi kriterij

(3,045 + 3,026 + 3094 )/ :3 = 3,055
za Cetvrti kriterij
(3,082 + 3155 + 3018)/:3 = 3,085

za peti kriterij
( 3,0326 + 3,210 + 3,085 ) / : 3 = 3,1092
te za matricu kriterija
( 56809 + 519667 + 5,1372 + 5595 + 5,448 ) / 5 = 5413

Dobivena  vrijednost ~ aritmeticke  sredine predstavlja  vrijednost
Lambdamax koju treba uvrstiti u izratunavanje koeficijenta CL Koeficijent
CI izratuna se na sljede¢i nacin:

CI=(lambdamax-n)/(n-1)

Izratunan koeficijenti CI i imaju vrijednost po kriterijima:

za kriterij lokacija CI = 0,0375
za kriterij dodatni sadrzaji CI = 0,026
za kriterij osoblje CI = 0,0275
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za kriterij smjeStaj CI = 0,425
za kriterij cijena CI = 0,0546
te za kriterije CI = 0,1033

Nac¢in na koji je dobiven prikazan na primjeru lokacije glasi:
3,075-3 0,075
2 2

Cliok =

= 0,0375

Razlomak konzistentnosti dobiva se ako se izracunane vrijednosti
podijele s vrijedno$¢u RI ¢ije vrijednosti su navedene u tabeli 5.

Dakle,
CR = CI / RI

Dobiveni pokazatelj govori o tome koliko je bilo konzistentnosti tj.
dosljednosti u procjenjivanju prednosti parova alternativa. Smatra se da je
konzistentnost u dozvoljenim granicama ako je koli¢nik manji od 0,10.
Izra¢unavajuéi koli¢nik konzistentnosti dobivaju se sljedeCi rezultati:

za kriterij lokacija CR = 0,064
za kriterij dodatni sadrzaji CR = 0,045
za kriterij osoblje CR = 0,047
za kriterij smjestaj CR = 0,07
za kriterij cijena CR = 0,094
te za kriterije CR = 0,09.

Koli¢nik konzistentnosti za kriterij lokacija je:

CR = CI / RI = 0,0375 / 0,58 = 0,064
ili za kriterije

CR = CI / RI = 0,1033 / 1,12 = 0,09.

Moze se reéi da se u procjenjivanju konsistentnost postivala buduci
da su dobivene vrijednosti manje od 0,10.

38



EKON. MISAO PRAKSA DBK. GOD. XIll (2004) BR. 1 (9-46) Dragicevié, M.: ANALITICKI HIJERARHIJSKI...

3.4.2. Analiza osjetljivosti modela

Za model se kako je veé¢ refeno moze se izraditi i analiza
osjetljivosti. Prikazana je po svim navedenim kriterijima.

o
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Slika 3. Osjetljivost modela u odnosu na osoblie (HTP Korcula)

Ako se analizira graficki prikaz na slici 3. moZe se vidjeti da pri
pomaku okomice u desno, tj. pri povecanju postotka znacenja kriterija
osoblja u odnosu na druge kriterija, prednost ima hotel "Liburna" do 0,27
ti. 27% kada prednost preuzima hotel "Marko Polo" Hotel "Korcula" ima
prednost u odnosu na hotel "Liburna" pri koeficijentu 0,60. Ako je
okomica pomjera u lijevo raste prednost hotela "Liburna" a umanjuje se
prednost hotela "Kor¢ula" i "Marko Polo"

U pogledu opéih prednosti pomicanjem okomice u lijevo smanjila bi
se opéa prednost hotela "Marko Polo" hotela "Korcula", a povecala
prednost hotela "Liburna"

39



EKON. MISAO PRAKSA DBK. GOD. XIil (2004) BR. 1 (9-46) Dragicevié, M.: ANALITICKI HIJERARHIJSKI...

L (0,58)

K (0,25)

)

] MP (0,15)
0.1+ : 5 2

1

I

Slika 4. Osjetljivost modela u odnosu na smjeStaj (HTP Korcula)

Ako se analizira graficki prikaz dan na slici 4. moze se uoCiti da se
pomicanjem okomice u desno tj. povecanjem prednosti kriterija smjestaj u
odnosu na druge kriterije prednost ima hotel "Liburna" Hotel "Marko Polo"
imao bi prednost nad hotelom "Korcula" pri koeficijentu 0,77 kada prednost
preuzima hotel "Korcula" Ako bi se okomica pomicala u lijevo tj.
smanjivao znacaj ovog kriterija u odnosu na druge, nad hotelom "Marko
Polo" i hotelom "Korcula" prednost bi imao hotel "Liburna" Hotel "Marko
Polo" preuzeo bi prednost nad hotelom "Liburna" pri koeficijentu 0,15.
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Slika 5. Osjetljivost modela u odnosu na lokaciju (HTP Kor¢ula)

Slika 5. pokazuje da pri pomicanju okomice u desno prednost nad
hotelom "Marko Polo" i hotelom "Kor¢ula" ima hotel "Liburna”. Hotel
"Marko Polo" ima veéu prednost od hotela "Koréula". U slucaju da se
okomica i dalje pomi¢e u desno i povecava postotak znacaja kriterija
lokacija, hotel "Marko Polo" bi izgubio prednost i tada bi preferencu imao
hotel "Liburna". Hotel "Kor¢ula" ne bi nikako imao prednost.

Ako se okomicu pomi¢e u lijevo i smanjuje znacaj lokacije u odnosu
na ostale kriterije hotel "Marko Polo" bi i dalje imao prednost nad
preostala dva, ali bi se povecala prednost hotela "Kor¢ula", a smanjila
prednost hotela "Liburna".

Takoder se moze vidjeti da se smanjivanjem znacaja lokacije
umanjuje i opéa prednost hotela "Liburna", a raste opca prednost hotela
"Koréula" i "Marko Polo".
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Slika 6. Osjetljivost modela u odnosu na dodatne sadrzaje (HTP Kor¢ula)

Prema slici 6. u slucaju da se okomica pomite u desno i povecava
prednost kriterija dodatni sadrzaji u odnosu na druge moze se vidjeti da
prednost ima hotel "Liburna" u odnosu na hotel "Marko Polo" a hotel
"Marko Polo" u odnosu na hotel "Kor¢ula". Kod prednosti od 0,42 raste
prednost hotela "Marko Polo" a opada prednost hotela "Liburna". Kada se
okomica pomice u lijevo raste prednost hotela "Liburna" a opada prednost
hotela "Marko Polo". Prednost hotela "Koréula" se takoder povecava ali
nije veéa od prednosti hotela "Liburna".

Takoder se moze vidjeti da se smanjivanjem zna¢aja dodatnih
sadrzaja umanjuje i opca prednost hotela "Marko Polo" a raste opca
prednost hotela "Kor¢ula" i hotela "Liburna".
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Slika 7. Osjetljivost modela u odnosu na cijenu (HTP Korcula)

Grafi¢ki prikaz na slici 7. ukazu]e na to da se pomijeranjem
okomice koja odgovara prednosti c1]ena udesno i povecavanjem postotka
znataja kriterija cijena hotel "Liburna" ima prednost nad hotelom "Marko
Polo" odnosno hotelom "Koréula" do 0,35 prednosti kriterija. Nakon toga
prednost preuzima hotel "Marko Polo".

Pomicanjem okomice u lijevo i smanjivanjem prednost kriterija
ciiena u odnosu na ostale kriterije opada prednost hotela "Marko Polo" a
raste prednost hotela "Liburna" odnosno hotela "Korcula".

Vidljivo je da se pr1 umanjlvan]u prednosti kriterija cijena u odnosu
na ostale kriterije umanjuje i opca prednost hotela "Marko Polo", a raste
op¢a prednost hotela "Liburna" i hotela "Korcula".
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4. ZAKLJUCAK

Pripremanje strateskih marketinskih odluka je kompleksno i stoga uz
poznate klasiéne metode operacijskih istrazivanja zahtjeva uvodenje novih
metoda.

StrateSkim planiranjem moZe se izmedu dvaju ili vise mogucih
ostvarivih varijanata odabrati najpovoljnija. Dobrim planiranjem postizu se
bolji rezultati u poslovanju i visok stupanj zadovoljstva potroSaca hotelskim
proizvodom. Planovi su osnova za donosenje konkretnih odluka i optimalno
ostvarivanje poslovnih ciljeva.

MenedzZeri Cesto nastoje posti¢i vise ciljeva istodobno ukljucivanjem
kvalitativnih i kvantitativnih  ¢imbenika u donoSenje strateskih odluka.
Metoda analitickog hijerarhijskog procesa pruza na tom podrudju velike
mogucnosti. Ova metoda se moZe uspje$no primijeniti u svim fazama
strateSkog planiranja u hotelskim poduzeéima odnosno u fazi analize
situacije, planiranju marketinske strategije i fazi primjene i kontrole.

U radu se ukazuje na specificnosti metode i mogucnost njezine
uspjeSne primjene u donoSenju strateskih odluka u prodajnoj politici
odnosno u podru¢ju utvrdivanja prioriteta u prodaji hotelskih kapaciteta na
ciljnom trziStu. :

Ova metoda omoguéava razlaganje sloZzenog problema na najmanje
detalie s mogucno$éu usporedivanja podataka jedan prema jedan i
matematicku  obradu uz velike moguénosti  analize osjetljivosti i
konzistentnosti modela. Tehnika rada metodom AHP se temelji na
karakteristicnim vrijednostima i vektorima §to za nematematicare nije
problem budu¢i da postoji programski jezik Expert Choice koji olaksava
postupak rafunanja. Metoda je pogodna kada treba izvrsiti odabir izmedu
viSe razli¢itih moguénosti prema odabranim kriterijima. Pri tome se mogu
koristiti razne hijerarhijske strukture ovisno o sloZenosti problema. Obi¢no
se pocinje s jednostavnom strukturom koja ukljucuje cilj, kriterije i
alternative. U radu je koriStena upravo ovakva hijerarhijska struktura.
Navedeno je da metoda moze dati zadovoljavajuce rezultate i uspjesno se
primijeniti u odabiru najbolje alternative hotelskog proizvoda za odredeni
cilini trziSni segment. Takoder su istaknute moguénosti koje pruza analiza
osjetljivosti i konzistentnosti modela. Model je napravljen sa svrhom
utvrdivanja prioriteta u prodaji hotelskih kapaciteta HTP Koréula na
njemackom turistickom trzi§tu. On moze pridonijeti povecanju kvalitete
planiranja prodajne politike hotelskih poduzeéa. Ovaj rad bi mogao u
buduénosti inicirati znatniju uporabu spomenute metode u strateSkom
planiranju prodajne politike odnosno u podru&ju utvrdivanja prioriteta u
prodaji hotelskih poduzeéa s ciliem povecéanja kvaltete njihove ponude koja
postaje sve vaznijom varijablom u poslovanju i zadovoljavanju potreba
potrosata. Model se moze primijeniti i za bilo koje drugo turisticko trZiste.
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Marija Dragicevi¢, M.Sc.

ANALYTICAL HIERARCHY PROCESS IN STRATEGIC
PLANNING OF THE HOTEL COMPANIES’ SALE

Summary

Analytical hierarchy process is a method suitable for making strategic marketing
decisions. The possibilities of its application have not been used enough. The
aim of this paper is to point out some of the specific features of this method
as well as the possibility of its application in making strategic decisions in
sale, i.e. establishing priorities in the sale of hotel capacities. A model, based
on the researches done in the Hotel Tourist Company Korcula, was established
for this purpose. Strategic marketing planning has a great importance and is
essential for a hotel company to survive on a competitive tourist market. Since
the company tries to survive in the competitive market by combining marketing
elements, decisions relating to some elements are very important. Problem arises
when there is more than one alternative to choose from. In the situations like
this, the AHP offers many options. The most important advantage of this
method is an ability to combine numerous variable criteria, i.e. an ability to
incorporate both objective and subjective factors that might influence the
decision. It is possible to make a susceptibility and consistency analysis for the
model.

Key words: Hotel Company, strategic planning, sale, analytical hierarchy process,
sale priorities.
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