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Asymetria informacji na rynku turystycznym

Wprowadzenie

Istotnym aspektem wplywajacym na ksztatt wspoiczesnego rynku jest asymetria infor-
macji pomigdzy jego uczestnikami. W klasycznym ujeciu asymetria informacji obejmu-
je podmioty funkcjonujace w obszarze transakcyjnym, tj. relacje zachodzace pomiedzy
sprzedajacymi i kupujacymi. Relacje te maja wymiar czysto komercyjny. Przewaga w za-
kresie posiadanej informacji po jednej ze stron rynku moze prowadzi¢ do sytuacji w kto-
rych nie dochodzi do transakcji lub w sytuacji skutecznej transakcji jedna ze stron ocenia
transakcj¢ jako nie w pelni korzystna. Wspolczesny rynek nie ogranicza si¢ wytacznie do
klasycznych transakcji rynkowych, wynikajacych z aktow kupna-sprzedazy. Przedmiotem
wymiany moga by¢ takze oferty poddawane szczegdlnym prawom obrotu. Ponadto nalezy
zwroci¢ uwage, ze pomigdzy podmiotami istniejg relacje istotne dla proceséw rynkowych,
ale niewyrazajace si¢ docelowo doprowadzeniem do transakcji. Stad zadania i zachowa-
nia podmiotéw rynkowych tworza takze inne relacje, ktore ksztattowane sa w warunkach
asymetrii informacji, obejmujac aspekty pseudotransakcyjne i pozatransakcyjne.
Idealnym przyktadem wspolczesnego rynku, o wysokiej dynamice rozwoju, w ramach
ktérego mozna zinterpretowac i zaprezentowaé zakres wystepujacych relacji zwiazanych
z asymetrig informacji pomigdzy jego uczestnikami jest rynek turystyczny. Rynek ten jest
rozlegly i wewnetrznie skomplikowany, obejmuje obszerny zakres form dziatalnosci go-
spodarczej, skierowanych na popyt, ktore dotycza funkcjonowania podmiotéw reprezen-
tujacych bezposrednio branzg turystyczna, jak i wiele innych branz wspomagajacych two-
rzenie oferty turystycznej. Procesy na rynku turystycznym pozostaja w ciaglym rozwoju,
zarOwno od strony podazowej, jak i popytowej. Skomplikowana struktura podmiotowo-
-przedmiotowa rynku turystycznego prowadzi do wyodregbnienia subrynkéw turystycz-
nych, tj. rynku dobr turystycznych, rynku ustug turystycznych, tzw. rynku §rodkéw i wa-
runk6éw do uprawiania turystyki. Istotnym podmiotem na rynku turystycznym s3 podmioty
sfery publicznej, a zwlaszcza jednostki samorzadu terytorialnego, organizacje turystyczne
oraz organy publiczne wyzszych szczebli, tacznie z narodowg organizacjg turystyczna.
Celem artykutu jest przedstawienie problematyki asymetrii informacji w aspekcie
funkcjonowania wsp6tczesnego rynku turystycznego wraz z identyfikacjg jej form. W ra-
mach wyodrebnionych form asymetrii informacji zostanie omodwiony zakres asymetrii
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informacji pomi¢dzy uczestnikami rynku w zakresie transakcyjnym, pseudootransakcyj-
nym i pozatrnsakcyjnym. Procesy takie zachodza na poszczeg6lnych rynkach branzowych.
Przedmiotem odniesienia analizowanych procesow jest rynek turystyczny, majacy skom-
plikowana strukture. Wyszczegolnione formy zostang zilustrowane relacjami podmiotow
rynku turystycznego na przyktadach subrynku touroperatorskiego, funkcjonowania desty-
nacji turystycznej oraz podmiotow sfery regulacyjnej i realne;j.

1. Rynek turystyczny

Rynek jako kategoria ekonomiczna powstal wraz z pojawieniem si¢ wymiany towarowe;j.
Wspoliczesnie obejmuje transakcje realne i wirtualne dotyczace kupna i sprzedazy towa-
réw (dobr materialnych), ustug i innych niematerialnych przedmiotéw wymiany rynkowej
(np. licencji, patentow, praw autorskich). W. Wrzosek okre$la rynek jako ,,0g6t stosun-
kéw zachodzacych migdzy podmiotami uczestniczacymi w procesach wymiany” (Wrzosek
2002). Rozwinigciem tej definicji jest interpretacja S. Mynarskiego, ktdry za rynek uwaza
0gol stosunkéw wymiennych miedzy sprzedawcami, oferujacymi do sprzedazy produkty
po okreslonej cenie (czyli zgtaszajacymi podaz), a kupujacymi, wyrazajacymi ch¢é zakupu
tych produktéw poparta odpowiednimi Srodkami ptatniczymi (czyli zglaszajacymi popyt)
(Mynarski 1995). Tak rozumiany rynek obejmuje podmioty rynkowe, ktérymi s sprze-
dajacy i kupujacy oraz przedmioty rynkowe, czyli towary, ustugi, srodki ptatnicze, a takze
wzajemne relacje miedzy tymi elementami, wplywajace na ksztaltowanie si¢ stosunkow
wymiennych.

Dla dalszych rozwazan istotne jest zinterpretowanie pojecia ,,rynek turystyczny”.
Przed przystapieniem do proby zdefiniowania tego pojecia nalezy jednak zwrdcié uwage
na jego zakres:

e podmiotowy, zwlaszcza od strony podazy,
e przedmiotowy, obejmujacy strukturg oferty (Ruciniska 2011).

W skiad strony podazowej rynku wchodza nie tylko tradycyjnie rozumiani ustugodaw-
cy turystyczni (przedsigbiorcy dziatajacy na zasadach komercyjnych), lecz takze instytucje
tworzace warunki do kreowania i udostgpniania oferty turystycznej — przede wszystkim
jednostki administracji samorzadowej oraz organizacje turystyczne (opierajace swoja
dziatalno$¢ na zasadach non-profit). Przedmiotem dziatalnoSci tzw. niekomercyjnych
podmiotéw strony podazowej rynku turystycznego sa zarowno dobra i ustugi, jak row-
niez ksztaltowanie warunkéw rozwoju oferty turystycznej. Przedmiotem oferty na rynku
turystycznym sg nie tylko wasko rozumiane produkty, bedace dobrami i ustugami ofe-
rowanymi przez przedsigbiorstwa turystyczne, ale takze §wiadczenia (np. udostgpnianie
waloréw turystycznych czy funkcjonowanie atrakceji turystycznych) oraz ogélne warun-
ki do korzystania z funkcji turystycznej obszaru (o charakterze infrastrukturalnym lub
informacyjnym), udost¢pniane przez jednostki samorzadu terytorialnego i organizacje
turystyczne. Podjety problem wyraza si¢ pojeciem obszarowego produktu turystycznego,
ktory jest zdeterminowany przestrzennie.

W ujeciu przedmiotowym rynek turystyczny tworza: popyt turystyczny, podaz tury-
styczna wraz ceng i warunkami sprzedazy dobr i ustug turystycznych. Na og6lny rynek
turystyczny skladaja si¢ nast¢pujace subrynki:

a) rynek dobr turystycznych obejmujacy:

® podstawowe dobra turystyczne, okreslane jako walory i atrakcje turystyczne, stano-

wiace o bezpoSrednim zainteresowaniu turystow obszarem turystycznym, ktore nie
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podlegaja zwyczajowo rozumianemu obrotowi rynkowemu, ale ktore sa udostep-
niane dzigki ofercie rynku poprzez tzw. warunki do uprawiania turystyki;

e towary zakupywane przez turystow, zardwno w miejscu emisji turystycznej, poprze-
dzajace wyjazd (np. sprzet turystyczny), w trakcie pobytu (np. pamiatki), a takze
po powrocie (np. odbitki fotograficzne);

b) rynek ustug turystycznych obejmujacy:

e niematerialne §wiadczenia nabywane jako pojedyncze (ustuga noclegowa, ustuga
gastronomiczna); pojedyncze, ale bedace uzupelnieniem pakietu turystycznego
(np. wycieczka fakultatywna, wstep do atrakcji turystycznej) lub wylacznie w for-
mie pakietowej (np. impreza turystyczna all inclusive);

e wszelkie pozostale ustugi nabywane przez turystéw, nazywane uslugami paratu-
rystycznymi;

¢) tzw. rynek warunkéw do uprawiania turystyki — jest to okre§lenie umowne, obejmu-
jace elementy materialne i niematerialne, decydujace o ofercie w miejscu docelowym
turystyki (np. dostep do infrastruktury lokalnej, informacja turystyczna, wypozyczanie
sprzgtu turystycznego) (Panasiuk 2014a).

Rynek turystyczny zatem to suma proceséw, w ktdrych nabywcy (gidwnie turysci)
i oferenci reprezentujacy poszczeg6lne subrynki turystyczne okreslaja przedmioty wy-
miany oferty turystycznej (produkt turystyczny) oraz cen¢ wraz z warunkami kupna-
-sprzedazy, doprowadzajac do transakcji. Przy czym oferta rynku turystycznego wiaze si¢
z zaspokajaniem potrzeb os6b podczas podrdzy i pobytu poza codziennym otoczeniem
i jest pochodng motywdOw uprawiania turystyki. Poj¢cie ,,rynek turystyczny” obejmuje od
strony podazowej, obok ustug turystycznych §wiadczonych gtéwnie przez przedsigbior-
stwa turystyczne, takze elementy oferty turystycznej jednostek niekomercyjnych, w tym
publicznych.

Biorac pod uwage wielo$¢ elementow stanowiacych podstawe wymiany rynkowej oraz
fakt, ze kazdy pojedynczy wyjazd i pobyt turystyczny wiaze si¢ z wieloma transakcjami,
procesy rynkowe dotyczace sprzedazy produktu turystycznego sa multiplikowane, a pro-
cesy wymiany sa prowadzone przez wiele podmiotéw strony podazowej rynku, zar6wno
komercyjnych, jak i dziatajacych na zasadach non profit. Transakcje dotycza pojedynczych
Swiadczen, ale takze rozbudowanych w r6znym stopniu pakietow.

2. Wprowadzenie do zagadnien asymetrii informacji

Wspolczesny rynek charakteryzuje si¢ z jednej strony nadmiarem informacji o uczest-
nikach rynku, ofertach producentéw oraz procesach rynkowych, w tym konkurencji,
z drugiej natomiast strony, immanentng cecha rynku jest niepetna informacja. Nadmiar
informacji dotyczy aspektu makroekonomicznego, w sytuacji gdy uporzadkowanie i odpo-
wiednia doktadno$¢ informacji nie jest szczeg6lnie istotna. Problemy niepetnej informa-
cji sa zauwazane na poziomie mikroekonomicznym przy zawieraniu transakcji pomiedzy
uczestnikami rynku, a w teorii ekonomii przyjeto je okresla¢ jako asymetri¢ informacji
(Stigliz 2004a). Jest to taka sytuacja rynkowa, w ktorej jedna ze stron transakcji dysponuje
wickszym zakresem informacji od drugiej strony. Zjawisko to polega na niejednakowym
rozktadzie informacji istotnych dla stron zawierajacych umowe. Strona posiadajaca prze-
wage informacyjng moze ja wykorzysta¢ dla podniesienia swoich korzysci kosztem stro-
ny mniej poinformowane;j. Problem asymetrii informacyjnej wiaze si¢ z problemem tzw.
niedoskonalej informacji, ktéra polega na tym, ze podmiot rynkowy nie ma pelnej wiedzy
o jakims$ zjawisku. Wystepowanie niedoskonatej informacji na wspdtczesnym rynku jest
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zjawiskiem powszechnym. Niedoskonala informacja moze wystapic juz w przypadku jed-
nego podmiotu, podczas gdy asymetria informacyjna wymaga wystapienia co najmnie;j
dwoch podmiotéw, miedzy ktdérymi wystepuja pewne relacje (Dziekanski 2012). W takiej
sytuacji rynki, na ktorych informacja nie jest doskonala, nie sa efektywne (Stigliz 2004b).
Asymetria informacji jest zatem jedna z przyczyn zawodnoSci rynku, czyli sytuacji, w kto-
rej mechanizm rynkowy nie zapewnia optymalnej alokacji zasobéw. W wielu sytuacjach
asymetria informacji moze by¢ przeszkoda w zawarciu transakcji, gdyz strona odczuwa-
jaca sytuacje, w ktorej moze by¢ nie petni poinformowana o zakresie transakcji, moze
z niej zrezygnowac.

Asymetria informacji moze by¢ przyczyna odstapienia przez jedng ze stron od trans-
akcji. Asymetria moze réwniez prowadzi¢ do naduzy¢ ze strony lepiej poinformowanej,
ktora wykorzystuje swoja uprzywilejowang pozycje — np. sprzedawca w stosunku do ku-
pujacego (mozliwa jest rowniez sytuacja odwrotna). Strona nie w pelni poinformowana
musi zatem polega¢ na stronie pelniej poinformowanej. W tej sytuacji dochodzi do sytu-
acji nazywanych problemami petnomocnictwa lub problemami agencji. Nalezg do nich
(Akerlof 1970; Candela, Figini 2012):

e pokusa naduzycia (rmoral hazard) — zgodnie z ktérag podmiot chroniony przed ryzykiem
moze zachowywac si¢ inaczej, niz gdyby byt w pelni eksponowany na ryzyko;

e negatywna selekcja (adverse selection) — okre§lona jest sytuacja, w ktorej asymetria
informacji powoduje wypieranie produktu lepszego przez produkt gorszy.

Zjawisko asymetrii informacji stanowi powazna barier¢ dla rozwoju sektoréw i branz
gospodarki. Towarzyszace jej zjawiska w negatywny sposOb wplywaja na dzialanie rynkéw
i w decydujacym zakresie wplywaja na ich strukture. Zjawisko asymetrii informacji bez-
poSrednio ksztaltuje procesy na rynku turystycznym.

3. Asymetria informacji na rynku turystycznym

Kategoriami rynkowymi decydujacymi o asymetrii informacji mi¢dzy podmiotami repre-

zentujacymi podaz a konsumentami-turystami sa: cena, jako$¢ oraz relacja cena-jakos¢

(Kushi 2010). Ponadto mozna odnie$¢ si¢ do aspektdw iloSciowych (wolumen zakupu,

czas pobytu w obszarze turystycznym) oraz asortymentowych (szczegdtowa znajomos¢

oferty ustugowej lub atrakc;ji turystycznych obszaru).

Ocena oferty turystycznej dla turysty odwiedzajacego zwtaszcza dany obszar turystycz-
ny po raz pierwszy moze by¢ kosztowna i czasochtonna. Poziom asymetrii informacji na
rynku turystycznym moze zaleze¢ od nastgpujacych czynnikow:

e dotychczasowych doswiadczen (w przypadku gosci hotelowych korzystajacych z siecio-
wych hoteli oraz turystéw spedzajacych corocznie urlop w tej samej miejscowosci lub
0sOb odwiedzajacych stuzbowo kilka razy w roku dang miejscowo$¢ poziom asymetrii
informacji bedzie relatywnie niski);

e zainteresowan zawodowych lub hobbystycznymi turystow (znajomo$¢ historii i tradycji
obszaru, atrakcji przyrodniczych i kulturowych przez turystow odwiedzajacych dany
obszar moze by¢ wigksza niz bezposrednich oferentéw, np. przewodnika turystyczne-
£0);

e odleglo$ci migdzy miejscem zamieszkania turysty a wybranym miejscem recepcji tu-
rystycznej;

e dziatan marketingowych (gléwnie promocyjnych) przedsigbiorstw oraz destynacji tu-
rystycznych, ktore moga znaczaco zmniejszy¢ poziom asymetrii informacji.
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Na rynku turystycznym, podobnie jak w innych branzach gospodarki, trudnos$¢ oceny
jakosci ustug turystycznych przed ich zakupem jest jedna z przyczyn szerokiej sprzedazy
ofert turystycznych z wykorzystaniem poSrednikéw (agentéw), zwlaszcza w przypadku
zagranicznej turystyki wyjazdowe;.

Rozbudowana struktura rynku turystycznego powoduje skomplikowany uktad pod-
miotéw tego rynku. We wzajemnych relacjach rynkowych jednostki te tworza ukfady,
w ktorych mozna obserwowac asymetri¢ informacji.

Dla zinterpretowania form rynkowej asymetrii informacji dokonano wyboru podmio-
toéw strony podazowej rynku turystycznego, ktore wchodza w relacje z pozostalymi pod-
miotami rynkowymi w warunkach asymetrii informacji:

e transakcyjnej — rynek touroperatorski,

e pseudotransakcyjnej — rynek destynacji turystycznych,

e pozatransakcyjnej — pozakonkurencyjne relacje podmiotow sfery realnej i regulacyj-
nej.

4. Transakcyjna asymetria informacji

Rynek touroperatorski obejmuje funkcjonowanie biur podrdzy, bedacych wyspecjalizo-
wanymi przedsiebiorstwami organizacji i poSrednictwa sprzedazy w turystyce. Do biur
podroézy naleza przede wszystkim organizatorzy turystyki (touroperatorzy), organizujacy
imprezy turystyczne, wystepujacy we wlasnym imieniu jako ustugodawca wzgledem klien-
tow (tj. osOb zawierajacych umowy o $wiadczenie imprez turystycznych) oraz podmio-
ty zajmujace si¢ posrednictwem. Typowym poSrednikiem jest agent turystyczny, bedacy
przedsigbiorca, ktoérego dziatalnos¢ polega na stalym posredniczeniu w zawieraniu umow
o $wiadczenie ustug turystycznych z klientami na rzecz organizatoréw turystyki. Po§rednik
turystyczny to przedsigbiorca wykonujacy na zlecenie klienta czynnosci faktyczne i praw-
ne zwigzane z zawieraniem umoéw o $wiadczenie ustug turystycznych, a zatem dziata on
w interesie klienta, czgsto bezpoSrednio w jego imieniu i nie moze by¢ zwigzany umowa,
agencyjng czy dziala¢ w interesie drugiej strony umowy, np. organizatora turystyki lub
innego ustugodawcy. W praktyce europejskiego rynku turystycznego dziatalnos$¢ organi-
zatordw i agentOw turystycznych prowadzona jest zazwyczaj tacznie.

Biura podrozy realizujg szczeg6lne funkcje rynkowe na rzecz podmiotow tego rynku,
tj. zaréwno $wiadczeniodawcow jak i Swiadczeniobiorcow (Konieczna-Domanska 2008;
Gospodarka turystyczna 2008). W przypadku dostawcow czastkowych ustug turystycznych
(hotelarskich, przewozowych, gastronomicznych) przedsigbiorca moze sam zajmowac si¢
zbytem swojej oferty lub skorzysta¢ z ustug handlowych §wiadczonych przez podmioty
organizacji turystyki i poSrednictwa sprzedazy, ktore zestawiaja i oferuja gotowe pakiety
turystyczne (zlozone z zestawow ustug dostawcow Swiadczen czastkowych). Natomiast
w przypadku Swiadczeniobiorcow, ktorzy reprezentuj z reguly popyt turystyczny o cha-
rakterze kompleksowym, istnieje mozliwo$¢ zakupu pelnego zestawu §wiadczen tury-
stycznych.

Podmioty rynku biur podrézy wchodza zatem w liczne relacje rynkowe, ktore realizo-
wane sa w warunkach asymetrii informacji. Typowe sytuacje, w ktorych uczestnicy rynku
touroperatorskiegoo bioracy udzial w transakcjach rynkowych posiadaja uprzywilejowa-
ng pozycje rynkowa wynikajaca z asymetrii informacji, obejmuja relacje przedstawione
w tabeli 1.

Nalezy zwroci¢ uwagg, ze rynkowa asymetria informacji dotyczy podmiotow, ktore sa
wzajemnie dla siebie kontrahentami, tj. np. touroperatora i klienta zakupujacego pakiet
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Tabela 1
Macierz transakcyjna podmiotow rynku touroperatorskiego,
pomiedzy ktorymi jest obserwowana asymetria informacji
Popyt
Podaz turystyczna opy
turystyczny
Producenci Agenci
ustug Touroperatorzy i poSrednicy Klienci
czastkowych turystyczni
Producenci ustug X wlasna oferta i i
czastkowych 1)
<
g wielkodé i trend struktura oferty | struktura oferty
z Touroperatorzy | w konsumpcji Y . (cena jednostko- | (cena jednostko-
= P wa i jakosc) wa i jakosc)
N G) 4
<
£ Agenci potrzeby petna struktura
i posrednicy - konsumentow X oferty
turystyczni 5) 6)
>
- § dotychczasowe do§wiadczenia zwigzane z konsumpcja
&z Klienci oferty producenta X
~ o
g ()

Zrodio: Opracowanie wlasne na podstawie (Panasiuk 2014a).

turystyczny. W ramach systemu podazy na rynku turystycznym analogiczne relacje do-
tycza touroperatoréw zakupujacych w sposdéb masowy ustugi noclegowe i przewozowe,
odpowiednio u hotelarzy i przewoznikdw, a takze touroperatora i agenta turystycznego
sprzedajacego pakiety turystyczne konsumentom na podstawie umowy i za okre$long

pro

tou

wizje.
W tabeli 1 przedstawiono przyktadowe, typowe sytuacje, w ktorych uczestnicy rynku
roperatorskiego bioracy udziat w transakcjach rynkowych posiadaja uprzywilejowang

pozycje rynkowa, wynikajaca z asymetrii informacji. Do takich sytuacji, na ktére zwrocono
uwage, nalezy pozycja rynkowa:

1))

2)

3)

4)

3)

producenta ustug czastkowych (np. przedsigbiorstwa hotelarskiego) w stosunku do
touroperatora — o szczeg6towym zakresie oferty hotelarskiej, zwlaszcza zwigzanej
z aspektami jakoSciowymi (wyposazenie pokoi, system przydzialu pokoi goSciom,
ewentualne sytuacje wplywajace na poziom jakoSci, ktore mozna byto przewidzie¢ —
awarie, planowe remonty);

touroperatora w stosunku do producentéw ustug czastkowych —w zakresie prowadze-
nia systematycznych badan rynku (popytu i podazy), dotyczacych wielkosci i trendow
w konsumpcji;

touroperatora w stosunku do agentow turystycznych — w zakresie informacji o cenach
rezerwacji (zakupu) ustug u bezposrednich producentéw, bez ujawniania agentom
turystycznym rzeczywistych kosztow nabycia $wiadczen czastkowych;

touroperatora w stosunku do klienta (turysty) — w zakresie cen poszczegdlnych ele-
mentéw skladowych pakietu turystycznego;

agenta turystycznego w stosunku do touroperatora — w zakresie znajomosci potrzeb
nabywcow ofert turystycznych;
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6)

7)

agenta turystycznego w stosunku do klienta (turysty) — w zakresie pelnego przegladu
wielu konkurencyjnych ofert (struktury pakietéw, cen, jakoSci) poszczeg6lnych touro-
peratorow. Posiadajg oni zdecydowana przewage nad konsumentem, realizujac funk-
cje doradcza i znajduja oferty najbardziej odpowiadajace zglaszanemu zapotrzebowa-
niu, ponadto moga przekazywac opinie innych klientéw o ofertach przedsigbiorcow
i destynacji. Z drugiej strony moga ksztaltowa¢ wlasne korzySci wskazujac te oferty,
za ktdre uzyskaja najwyzsza prowizje za sprzedaz;

klienta posiadajacego przewage informacyjna nad podmiotami reprezentujacymi po-
daz na rynku — w zakresie swoich dotychczasowych doswiadczen dotyczacych korzy-
stania z ofert biur podrdzy, na podstawie ktorych podejmuja swoje kolejne decyzje
nabywcze.

Jak juz zaznaczono, zagadnienia asymetrii informacji wiaza si¢ przede wszystkim

z kwestiami oferty, w tym z poziomem ceny i jakoSci. Niezaleznie od wymienionych przy-
ktadow dotyczacych asymetrii informacji pomiedzy podmiotami rynku touroperatorskie-
go, nalezy wskaza¢ w szerszym wymiarze na aspekty funkcjonalne, ktore wzmacniaja prze-
wage informacyjng podmiotdw strony podazowej tego rynku, np.:

1.

Kategoryzacja bazy noclegowej w poszczegdlnych krajach jest prowadzona na podsta-
wie kryteriow wewnatrzkrajowych. W Unii Europejskiej nie wprowadzono ujednoli-
conych zasad i kryteriow kategoryzacyjnych bazy hotelarskiej. Kryteria kategoryzacyj-
ne w poszczeg6lnych krajach nie sa adekwatne do oceny tych obiektow w strukturze
pakietu turystycznego oferowanego przez touroperatoréw. Stad touroperatorzy two-
rza wlasne kryteria kategoryzacji bazy noclegowej, ujednolicajagc w pewnym zakresie
informacje o przewidywanym poziomie jakosci (standardu) na potrzeby konsumen-
téw i wprowadzajac wiasne systemy oznaczen (Clerides, Bearchou, Pashardes 2004).
Oznacza to w praktyce, ze oferta hotelu o kategorii np. 5* w kraju docelowym wyciecz-
ki turystycznej moze oznaczac spelnienie kryteriow kategoryzacyjnych w kraju, skad
pochodza turysci, np. na poziomie 3*.

Stosowanie przez biura podrézy ukrytych informacji o ofertach, zarowno w materia-
fach promocyjnych, jak i umowach o §wiadczenie ustug. W przypadku materialéw pro-
mocyjnych nie sa podawane szczegdtowe informacje o warunkach korzystania z oferty
(np. korzystna cena, ale poza sezonem turystycznym). W tresci umow zakamuflowane
zostaja lub wpisane matym drukiem kwestie dotyczace odpowiedzialnosci lub zasad
i warunkow odstapienia od umowy. Dostgpne na rynku oferty, a zwlaszcza pakiety
turystyczne, mimo ze sg $wiadczone w tych samych obszarach turystycznych, w tym
samym czasie, a nawet przez tego samego organizatora i o tym samym standardzie, nie
s tatwo porownywalne w aspekcie cenowym i jako$ciowym (Chen, Mak, Song 2013).
Moga zawiera¢ rozny zakres i/lub standard §wiadczen producentow ustug czastko-
wych. Cena pakietu moze obejmowac rézne formy dojazdu do miejsca docelowego,
a ponadto w cenie moze by¢ skalkulowane ubezpieczenie turystyczne o réznym za-
kresie ochrony. Konsument, mimo nawet szczegélowych informacji udzielanych przez
agenta turystycznego, podejmuje decyzje zakupu w wysokim zakresie niepewnosci.
Szczeg6lng rolg na wspdiczesnym rynku turystycznym odgrywaja nowoczesne techno-
logie, zwlaszcza internetowe systemy rezerwacyjne. Klienci, posiadajac dostgp do wielu
platform rezerwacyjnych i wielu ofert na platformach, majg problemy z wyborem kon-
kretnej oferty pakietowej w internetowym biurze podrdzy. Informacja o ofercie jest czeg-
sto niepelna lub nieporéwnywalna pomig¢dzy réznymi ofertami. Konsumenci korzystaja-
cy z portali rezerwacyjnych z powodu problemdw z oceng zakresu informacji rezygnuja,
z niektdrych ofert i szukaja innych (Baggio, Baggio 2011), badz rezygnuja z zakupu ofert
za poSrednictwem internetu i kieruja si¢ do tradycyjnych placéwek obstugi.
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Na podstawie przywotanych przyktadéw funkcjonalnych aspektdw transakcyjnej asy-
metrii informacji, mozna sformulowaé og6lna prawidlowo$¢, ze poziom zaspokojenia
potrzeb konsumenta nie wynika z bezposredniej relacji w stosunku do poziomu jakosci
oferty turystycznej. Jest wyznaczany przez relacje poziom jakosci oferty a satysfakcja kon-
sumenta (Asero, Patti 2009, s. 5-16).

5. Pseudotransakcyjna asymetria informacji

Dziatalno$¢ przedsiebiorstw turystycznych, w tym podmiotow rynku touroperatorskiego,
jest integralnym elementem funkcjonowania destynacji turystycznych. Pojecie destyna-
cji turystycznej jest rozumiane w sposob bardzo zréznicowany i definiowane w réznych
aspektach (Borzyszkowski 2012). Destynacja turystyczna z punktu widzenia popytu (kie-
runku do ktérego podaza ruch turystyczny) jest rozumiana jako docelowe miejsce podro-
zy (miejscowos¢, region, kraj), zwiazane z jej charakterystycznymi funkcjami i wlasciwo-
$ciami (Leiper 2004). Destynacj¢ turystyczna w kontekscie niniejszych rozwazan nalezy
rozumie¢ w ujeciu podmiotowym jako jednostke lub zesp6t jednostek rynku turystyczne-
go, funkcjonujacych w okre§lonym obszarze turystycznym, zajmujacych si¢ tworzeniem
warunkow do uprawiania turystki oraz kreowaniem, udost¢pnianiem oraz promocja
oferty turystycznej na tym obszarze. Jest to podstawowa jednostka wspolczesnego ryn-
ku turystycznego, ktora moze sprostac jego wymaganiom, dzi¢ki jej niepowtarzalnosci
i zdolnosci do tworzenia nowych, zdywersyfikowanych ofert turystycznych (Kesi¢, Pawli¢
2001). W tym ujeciu destynacja nie jest zatem wyltacznie miejscem, lecz systemem instytu-
cji zarzadzania oferta turystyczna miejsca (obszarowym produktem turystycznym) (Page,
Connell 1993), za ktore odpowiadaja kompetentne podmioty, reprezentujace destynacje.
Destynacja turystyczna to podmiot rynkowy, ktory na okre§lonym obszarze oferuje pro-
dukt turystyczny, bedacy obecnie lub potencjalnie dostgpny na rynku turystycznym (Me-
ler 1998). Destynacja turystyczna jako podmiot rynku turystycznego, funkcjonujacy po
stronie podazowej tego rynku, jest odpowiedzialna za udostgpnianie i wspieranie oferty
turystycznej danego obszaru oraz ksztaltowanie wspolpracy z pozostatymi $wiadczenio-
dawcami turystycznymi w celu kreacji kompleksowej oferty. Obszar turystyczny jest na-
tomiast fizycznym miejscem na ktérym dziala destynacja turystyczna i stanowi przestrzen
bedaca miejscem procesoéw rynku turystycznego. Destynacje turystyczne realizuja zadania
poprzez wyodrebnione podmioty, wspoitworzace instytucjonalny aspekt istnienia destyna-
cji turystycznej, ale takze tworzace warunki do funkcjonowania w obszarze turystycznym
przedsiebiorstw turystycznych, kierujacych oferte bezposrednio do $wiadczeniobiorcow
(konsumentow-turystow). Destynacje turystyczng jako podmiot rynku turystycznego two-
1za zatem: jednostka samorzadu terytorialnego odpowiedniego szczebla, regionalna lub
lokalna organizacja turystyczna, Destination Marketing Organization. Dominujacg rol¢
w tym uktadzie odgrywa konkretna jednostka samorzadu terytorialnego obszaru tury-
stycznego.

Decyzje nabywcze konsumentdéw rynku turystycznego dotycza z reguly miejsca (ob-
szaru), do ktorego kieruje si¢ ruch turystyczny, a dopiero nastgpnie szczegdtowych ofert
turystycznych udostepnianych na tym obszarze przez hotelarzy, restauratordéw, przewoz-
nikow, atrakcje turystyczne itd. Stad istotng role w ksztaltowaniu oferty rynkowej od-
grywa relacja destynacja turystyczna — konsument-turysta. W tym zakresie jest tworzona
szczegOlna wieZ rynkowa wynikajaca z transakcji kupna-sprzedazy pomiedzy destynacja
turystyczng a turysta. Dzigki temu jest tworzona umowna transakcja (pseudotransakcja)
pomiegdzy destynacja turystyczng udostepniajaca obszarowy produkt turystyczny, skia-
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dajacy sie z walorow i atrakcji turystycznych, zagospodarowania i ustug turystycznych,

a konsumentem-turysta. Ta pseudotransakacja wynika z warunkéw tworzonych przez de-

stynacje turystyczng do uprawiania turystyki. Ceng tej transakcji tworza ptatnosci doko-

nywane w trakcie zakupOw towardw i ustug w obszarze turystycznym, za poSrednictwem
wliczonych w cen¢ podatkoéw oraz przy regulowaniu oplaty lokalnej wraz z zaplata za
nocleg (Panasiuk 2014b).

Przedstawiony uktad relacji rynkowych destynacja turystyczna — konsument-turysta
funkcjonuje, podobnie jak w przypadku klasycznych transakcji, w warunkach asymetrii
informacji:

1. Destynacja turystyczna w stosunku do turystow przybywajacych do obszaru turystycz-
nego posiada przewage informacyjna w zakresie pelnej oferty wynikajacej ze struktu-
ry produktu turystycznego obszaru, oferowanego kompleksowo przez destynacje, ale
takze przez poszczeg6lne podmioty funkcjonujace w tej destynacji.

2. Konsumenci-tury$ci posiadajg przewage informacyjna w stosunku do destynacji tu-
rystycznej w zakresie dotychczasowych doswiadczen, jak i wiedzy wynikajacej z zain-
teresowania obszarem (np. historycznej, o walorach oraz atrakcjach przyrodniczych
i kulturowych).

Wskazane aspekty asymetrii informacji ksztaltuja zachowania nabywcze konsumen-
tow-turystow, decyduja bowiem o zakresie zakupywanych towaréw i ustug w danym ob-
szarze turystycznym oraz o ponownych przyjazdach do tego obszaru. Posrednio takze
konsumenci-tury$ci moga wplywac na decyzje nabywcze innych turystow przebywajacych
na tym obszarze, wspOtuczestniczac w kreowaniu jego oferty turystyczne;.

6. Pozatransakcyjna asymetria informacji

Przejawy asymetrii informacji na rynku turystycznym mozna takze obserwowac w aspek-
cie pozatransakcyjnym. W tabeli 1 zostaly przedstawione problemy asymetrii informacji
w sytuacjach, w ktdrych sg zawierane transakcje pomigdzy uczestnikami strony podazo-
wej 1 popytowej rynku touroperatorskiego. Przy czym — jak zaznaczono — producentéw
ustug czastkowych, touroperatoréw i agencje turystyczne nalezy traktowac jako podmio-
ty zawierajace wzajemnie transakcje.W szerszym ujeciu zagadniefi rynkowej asymetrii
informacji mozna jednak zauwazy¢, ze zjawisko to zachodzi takze pomigdzy podmiotami
tylko jednej strony rynku turystycznego, czyli podmiotami strony podazowej lub strony
popytowej, a takze w odniesieniu do podmiotdw polityki turystycznej oraz pomiedzy
podmiotami polityki turystycznej a przedsigbiorcami turystycznymi i konsumentami.
Jest to problem dotychczas nieanalizowany w literaturze. Procesy te jednak sg istotne
dla catej struktury rynku oraz jego funkcjonowania. W tabeli 2 przedstawiono relacje
podmiotéw, pomigdzy ktérymi zachodzi pozatranskacyjna forma asymetrii informacji.
Wskazane przyklady dotycza rynku turystycznego oraz wymienionych wczedniej uczest-
nikdw tego rynku.

Analiza pozatransakcyjnej asymetrii informacji moze dotyczy¢ tych podmiotéw rynku,
ktore wchodza we wzajemne relacje rynkowe, ale nie sa w stosunku do siebie bezposred-
nio a ani poSrednio konkurentami.

Zgodnie z tabela 2, typowymi przyktadami pozatransakcyjnej asymetrii informacji sg
relacje:

1. W sferze realnej
a) podmioty strony podazowej rynku:
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Tabela 2
Przyklady pozatransakcyjnej asymetrii informacji na rynku turystycznym

g = Agenci turystyczni

'S | Strona podazowa | Producenci ustug czastkowych

o &= Destynacje turystyczne

v | Strona popytowa Konsumenci-turySci = Konsumenci-turySci
= Podmioty polityki

.g = Touroperatorzy

>

Q . .

z Polityka Podmioty = Agenci turystyczni

L turystyczna olityki .

E Tysty polity = Producenci ustug czastkowych

3]

2 — Destynacje turystyczne
=" Konsumenci-turysci

Zrédto: Opracowanie wiasne.

e producenci ustug czastkowych, nie wykorzystujac posrednich kanaléw dystry-
bucji, nie znajg struktury oferty agentow turystycznych, mimo ze moze by¢ bez-
posrednio konkurencyjna do ich ofert,

e destynacje turystyczne, nie znajac struktury oferty (cen, jakos$ci) producentow
ustug czastkowych na swoim obszarze, nie sa w stanie prowadzi¢ efektywnej
promocji, skierowanej do wyodregbnionych segmentow rynku; ponadto obni-
zanie jakoSci ofert przez producentéw ustug czastkowych na danym obszarze
turystycznym moze prowadzi¢ do obnizenia reputacji rynkowej destynacji tu-
rystycznej;

b) podmioty strony popytowej rynku — konsumenci ofert turystycznych dziela si¢ do-
Swiadczeniami z ich korzystania z innymi konsumentami na portalach spotecz-
nosciowych i rezerwacyjnych; cze$¢ nowych konsumentow, ktora korzysta z tych
informacji, ma mozliwo$¢ uniknigcia zakupu negatywnie ocenianych ofert, pozo-
stali uczestnicy rynku narazaja si¢ na wigksze ryzyko wynikajace z zakupu oferty.

2. W sferze regulacyjnej

a) podmioty polityki turystycznej — dzialaja w warunkach braku peinej informacji
o zakresie dzialan, co powoduje ze przy podejmowaniu zadan przez te podmioty
na réznych szczeblach hierarchii dochodzi do powstawania wielu, nawet sprzecz-
nych rozwigzan, natomiast cze$¢ istotnych obszaréw funkcjonowania rynku moze
pozostawac poza regulacja,

b) podmioty polityki turystycznej a przedsigbiorstwa turystyczne — przedsigbiorcy nie
znaja zakresu dziatan regulacyjnych podejmowanych przez podmioty polityki, nie
docieraja do nich informacje o systemie zache¢t dotyczacych pewnych form dziatal-
nosci, moga ponosic straty lub nie uzyskiwa¢ ewentualnych korzysci. Jednocze$nie
podmioty polityki turystycznej nie maja pelnych informacji o strukturze dziatalno-
Sci przedsigbiorstw turystycznych, o ich kondycji finansowej i planowanych kierun-
kach rozwoju. Utrudnia to podejmowanie dziatan regulacyjnych,

¢) podmioty polityki turystycznej a destynacje turystyczne — brak dwustronnego
przeplywu informacji powoduje ograniczong skuteczno$¢ podejmowanych dziatah
przez instytucje publiczne (regulacyjne i wykonawcze),



,Ekonomista” 2016, nr 5
http://www.ekonomista.info.pl

762 Miscellanea

d) podmioty polityki turystycznej a konsumenci-turysSci — konsumenci nie znajg za-
kresu ochrony wynikajacej z przepisoOw prawa turystycznego, nie wiedza jakie przy-
stuguja im prawa i w jaki sposdb moga dochodzi¢ roszczen z tytutu niewlasciwie
zrealizowanych §wiadczen przez ustugodawcOw turystycznych; podmioty polityki
turystycznej nie maja petnych informacji o stanie zaspokojenia potrzeb turystycz-
nych konsumentéw oraz o nowych trendach w konsumpcji.

Problemy pozatransakcyjnej asymetrii informacji wplywaja na zawodno$¢ regulacji. Sg

to jednak procesy naturalnie wpisujace si¢ w rynek, ktore trudno ograniczaé. Ogranicza-
nie ich powinno by¢ podejmowane przez wszystkich uczestnikow rynku.

Podsumowanie

Problemy asymetrii informacji zaki6caja funkcjonowanie mechanizmu rynkowego, powo-
dujac zawodno$¢ regulacji na rynku turystycznym. Uznac zatem nalezy, ze sa to zjawiska
niekorzystne dla rynku konkurencyjnego oraz dla uczestnikow rynku, a konsekwencje
wynikajace z asymetrii informacji w decydujacym zakresie ponosza konsumenci. Dlatego
tez rolg panstwa, a w odniesieniu do rynku turystycznego podmiotdw polityki turystycznej,
powinno by¢ oddzialywanie na minimalizacje asymetrii informacji. Dziatalno$¢ podmio-
toéw polityki turystycznej powinna zmierza¢ do zapewnienia w miare réwnego dostepu do
informacji wszystkim uczestnikom rynku. Dziatania takie moglyby dotyczy¢ obowiazkow
informacyjnych, ktére podmioty strony podazowej rynku musza udostepniad, a przede
wszystkim warunkow zawierania umow (tresci i przejrzystosci), zasad udzielania obnizek
cenowych i rabatow (tacznie z ofertami typu first i last minute), poziomu jakosci §wiadczen
(np. doktadne informacje o spetnianiu poszczegdlnych wymogéw kategoryzacyjnych), za-
sad i konsekwencji odstgpienia od umowy, gwarancji itp.

Problemy asymetrii informacji na rynku turystycznym sa nieuniknione i dotyczg za-
rOwno rynkow:
1) wewnatrzkrajowych:

e cwidencja przedsigbiorcow turystycznych,
certyfikacja bazy turystycznej,
oznakowanie atrakcji turystycznych,
funkcjonowanie systemu informacji turystycznej,
przymusowe ubezpieczenia naktadane na organizatoréw turystyki;
2) migdzynarodowych, w tym w ramach Unii Europejskiej:

e zasady kategoryzacji bazy turystycznej,

e ochrona praw konsumentow,

e zakres obowigzkowych elementéw bedacych sktadnikami pakietu turystycznego.

W praktyce funkcjonowania rynku turystycznego mozna zaobserwowaé pewne dzia-
tania, ktére mogg ogranicza¢ asymetri¢ informacji. W wszystkich trzech formach asyme-
trii informacji sa to gléwnie dzialania skierowane na polityke informacyjna. W obszarze
transakcyjnym, przed wszystkim w hotelarstwie i gastronomii, istotnym sposobem jest wy-
korzystanie franchisingu jako sposobu ograniczajacego pokus¢ naduzycia (rmoral hazard)
(Puciato, L.o§, Mrozowicz 2013). W zakresie pseudotransakcyjnym mozliwo$ci ogranicza-
nia asymetrii informacji mozna przypisa¢ publicznej informacji turystycznej, prowadzonej
kompleksowo przez jednostke samorzadu terytorialnego. W obszarze pozatransakcyjnym
dzialania w tym zakresie powinny dotyczy¢ aktywnoSci podmiotéw polityki jako nadawcy
informacji skierowanej do pozostatych uczestnikdw rynku oraz funkcji straznika rzetelno-
Sci informacyjnej, gtéwnie podmiotéw strony podazowej rynku. Istnienie asymetrii infor-
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macji uzasadnia podejmowanie interwencji podmiotow polityki na rynku turystycznym.
Wolne, nieregulowane rynki nie zawsze prowadza do najlepszych rezultatow ekonomicz-
nych, wiasnie ze wzgledu na wystepujaca asymetri¢ informacji. Poniewaz transparent-
noS¢ rynku lezy w interesie publicznym, podmioty polityki turystycznej wszystkich szczebli
powinny stara¢ si¢ ulatwi¢ uczestnikom rynku turystycznego zar6wno dochodzenie do
transakcji, i podejmowanie wspotpracy.

Przedstawione rozwazania stanowig rozszerzenie dotychczas interpretowanego pro-
blemu asymetrii informacji. Wskazano takze na rol¢ podmiotéw publicznych, bedacych
uczestnikami rynku. Rynek turystyczny stat si¢ ilustracjg analizowanych zagadnien asy-
metrii informacji. Przedstawione formy asymetrii informacji dotycza takze pozostatych
rynkéw branzowych (interpretacja mezoekonomiczna). Transaksyjna forma asymetrii
informac;ji dotyczy powszechnie proceséw rynkowych, zwtaszcza rynkéw komercyjnych.
Pseudotransakcyjna asymetria informacji obejmuje te rynki, na ktérych zaangazowane
sa jednostki Swiadczace zwlaszcza ustugi publiczne. Forma pozatransakcyjna obejmuje
kazdy rynek, na ktérym obserwuje si¢ proby regulacji. Podjete analizy moga stac si¢ takze
podstawg do interpretacji makroekonomiczne;.

Tekst wplynal: 3 listopada 2015 1.
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ASYMETRIA INFORMACJI NA RYNKU TURYSTYCZNYM

Streszczenie

W klasycznym ujeciu asymetria informacji dotyczy relacji pomigdzy sprzedajacymi i kupujacymi
na okres§lonym rynku. Przewaga informacji po jednej ze stron rynku moze prowadzi¢ do sytuacji,
w ktdrych nie dochodzi do transakcji lub w ktorej jedna ze stron ocenia zawartg transakcej¢ jako nie
w pelni korzystna. Wspolczesny rynek, obok typowych transakcji kupna-sprzedazy, obejmuje takze
oferty oraz r6zne dziatania pseudotransakcyjne i pozatransakcyjne. Wszystkie one ksztattowane
sa w warunkach asymetrii informacji.

Artykul omawia rézne rodzaje asymetrii informacji wystepujace na wspolczesnym rynku tu-
rystycznym i proponuje pewna klasyfikacje jej form. Uwzglednione zostaly przejawy asymetrii
informacji mi¢dzy r6znymi podmiotami rynku turystycznego w zakresie transakcyjnym, pseudo-
otransakcyjnym i pozatransakcyjnym. Wskazano tez na mozliwosci i sposoby ograniczania asyme-
trii informacji. Zaproponowany sposob analizy zagadnien asymetrii informacji moze miec takze
zastosowanie w analizie przejawow tego zjawiska na innych rynkach branzowych.

Stowa kluczowe: asymetria informacji, rynek turystyczny, destynacja turystyczna, touroperator

JEL: A1, H1,Z3

INFORMATION ASYMMETRY IN THE TOURIST MARKET

Summary

In the classical approach, information asymmetry refers to the relations between sellers and buy-
ers in a given market. Information advantage on the one part of the market can lead to situation,
in which the deal cannot be completed, or one of the two parts considers the transaction as not
fully satisfactory. The contemporary market comprises typical purchase and sale transactions
sale offers, as well as some pseudo-contractual and non-contractual deals. All of them subject to
information asymmetry.

The paper discusses various kinds of information asymmetry seen in the tourist market and
proposes a classification of its forms. The author also indicates the possibilities and ways of reduc-
ing the scope of information asymmetry. The proposed way of analysing information asymmetry
may also be used in the analysis of this phenomenon in other branch markets.

Key words: information asymmetry, tourist market, tourist destination, touroperator

JEL: A1, H1,Z3
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ACUMMETPHUA HHOOPMALMU HA TYPUCTHYECKOM PBIHKE

Pe3wme

B KJ1acCHYECKOM MPECTaBICHUH ACHMMETPHsI HH()OPMAIMH KacaeTCsi OTHOLICHU I MeX/Ty IIPOJaBIaMU
U MIOKyIIaTeJsIMU Ha OIpejieieHHOM poitke. [lepeBec nHGOpPMALUK Y TOTO WK JPYTOro y4aCTHHKA
MOXET BECTH K CPBIBY CICIKU WM K OLICHKE CACIKH OJHOW W3 CTOPOH KaK HE BIIOIHE BHITOMHOM.
COBpEMEHHBIN PBIHOK, KPOME THIIUYHBIX CAEIOK KYILTH-TIPOIAKH, OXBATHIBACT TAK)KE OPEPThI U pas-
JIMYHBIC ICHCTBHS THITA TICEBIOCICIIOK U BHE CIETIOK. Bee OHM (OPMHUPYIOTCS B YCIIOBUSAX aCHMMETPHH
HH(POPMAITUH.

B crarbe 06Cy®Ial0TCs pa3Hble BBl ACHMMETPHU HH(POPMAIINH, HMEIOIHE MECTO Ha COBPEMEH-
HOM TYPHUCTHYECKOM DPBIHKE U MPEIAraeTcs onpeaeieHHas kiaccupukanus ee popM. ABTOPbI YUl
MPOSIBIICHHS ACHMMETPHHU HH(DOPMAIIMH MEKTY PA3HBIMU CYOBEKTAMU TYPUCTUYECKOTO PHIHKA B 00714~
CTH CJIENIOK, TICEBIOCACIIOK U BHE CACNOK. BbIIO yKa3aHO Takike Ha BO3MOXHOCTH M CIIOCOOBI OrpaHude-
HUsE acuMMeTpur nHGopmarmu. [IpemtokeH b1 ctoco6 aHaTi3a BOIPOCOB aCHMMETPUH HHPOPMAIHH
MOXXET HMETh TaK)Ke IPUMEHCHIE B aHAJIM3€ TAKOTO POJIa MPOSBICHHUI Ha PBIHKAX JPYTUX OTpacieil.

KuroueBsble ci1oBa: acummeTprst HHGOPMAINY, TYPUCTUISCKUI PHIHOK, TypUCTUUECKasl JeCTHHAIYS,
TypoInepaTrop

JEL: Al, H1, Z3



