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Streszczenie. Celem pracy jest prezentacja problematyki asymetrii informacji na wspol-
czesnym rynku turystycznym. Opracowanie ma charakter teoretyczno-koncepcyjny, zas
zaprezentowane rozwigzania — charakter modelowy. Zinterpretowano procesy asymetrii
informacji w odniesieniu do obszaru transakcyjnego rynku turystycznego. Efektem opra-
cowania jest prezentacja zakresu asymetrii informacji pomiedzy uczestnikami rynku tury-
stycznego reprezentujacymi popyt i podaz turystyczng w zakresie transakcyjnym. Moze
by¢ ona podstawa do przeprowadzenia szczegétowych badan empirycznych w zakresie
analizy asymetrii informacji na rynku turystycznym.

Wprowadzenie

Rynek turystyczny jest rozlegly i wewnetrznie skomplikowany, obejmujac
rozne formy dziatalno$ci gospodarczych, skierowanych na popyt, ktére dotycza
funkcjonowania podmiotow reprezentujacych bezposrednio branze¢ turystycznag,
jak 1 wiele innych branz wspomagajacych tworzenie oferty turystycznej. Procesy
na rynku turystycznym pozostaja w cigglym rozwoju, zar6wno od strony poda-
zowej, jak 1 popytowej. Skomplikowana struktura podmiotowo-przedmiotowa
rynku turystycznego prowadzi do wyodrgbnienia subrynkow turystycznych,
tj. rynku dobr turystycznych, rynku ustug turystycznych, tzw. rynku $rodkoéw
1 warunkow do uprawiania turystyki. Istotnym aspektem wptywajacym na ksztalt
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wspotczesnego rynku turystycznego sa procesy asymetrii informacji pomiedzy
jego uczestnikami. Celem pracy jest prezentacja problematyki asymetrii informa-
cji w aspekcie funkcjonowania wspotczesnego rynku turystycznego wraz z iden-
tyfikacja podstawowych obszarow rynku turystycznego, w ktorych obserwowane
sa analizowane niniejsze zagadnienia. W pracy zinterpretowano zakres asymetrii
informacji pomiedzy uczestnikami rynku turystycznego reprezentujacych popyt
i podaz turystyczng w zakresie transakcyjnym.

Podstawy funkcjonowania rynku turystycznego

Rynek jako kategoria ekonomiczna powstat wraz z pojawieniem si¢
wymiany towarowej. Wspolczesnie obejmuje transakcje zardéwno realne, jak
wirtualne dotyczace kupna i sprzedazy towaréw (dobr materialnych), ushug
i innych niematerialnych przedmiotoéw wymiany rynkowej (np. licencji, paten-
tow, praw autorskich). Wojciech Wrzosek (2002, s. 13) okresla rynek jako ,,0g6t
stosunkow zachodzacych migedzy podmiotami uczestniczacymi w procesach
wymiany”. Rozwini¢ciem tej definicji jest interpretacja Stefana Mynarskiego,
ktory za rynek uwaza ogot stosunkéw wymiennych miedzy sprzedawcami,
oferujacymi do sprzedazy produkty po okreslonej cenie (czyli zglaszajacymi
podaz) a kupujacymi, wyrazajacymi che¢ zakupu tych produktéw poparta odpo-
wiednimi $rodkami ptatniczymi (czyli zglaszajacymi popyt) (Mynarski, 1995,
s. 9). Tak rozumiany rynek obejmuje podmioty rynkowe, ktorymi sg sprzedajacy
1 kupujacy oraz przedmioty rynkowe, czyli towary, ustugi, §rodki ptatnicze, a takze
wzajemne relacje miedzy tymi elementami, ktore wptywaja na ksztaltowanie sie
stosunkéw wymiennych.

Dla dalszych rozwazan istotne jest zinterpretowanie pojgcia rynku turystycz-
nego. Przed przystapieniem do proby jego sformutowania nalezy jednak zwrocié
uwage na jego zakres:

— podmiotowy, zwlaszcza od strony podazy,

— przedmiotowy, obejmujacy strukture oferty (Rucinska, 2011, s. 287-288).

W sktad strony podazowej rynku wchodzg nie tylko tradycyjnie rozumiani
ustugodawcy turystyczni (przedsiebiorcy dziatajacy na zasadach komercyj-
nych), ale takze instytucje tworzace warunki do kreowania i udostepniania oferty
turystycznej — przede wszystkim jednostki administracji samorzadowe] oraz
organizacje turystyczne (opierajace swoja dziatalnos¢ na zasadach non profit).
Przedmiotem dziatalnosci tzw. niekomercyjnych podmiotow strony podazowej
rynku turystycznego sa zaroéwno dobra i ustugi, jak rowniez ksztalttowanie warun-
kow rozwoju oferty turystycznej w obszarze turystycznym. Przedmiotem oferty
na rynku turystycznym sg zatem nie tylko wasko rozumiane produkty, bedace
dobrami i ustugami oferowanymi przez przedsigbiorstwa turystyczne, ale takze
$wiadczenia (np. udostepnianie waloréw turystycznych czy atrakcje turystyczne)
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oraz ogolne warunki do korzystania z funkcji turystycznej obszaru (o charakterze
infrastrukturalnym Iub informacyjnym) udostepniane przez jednostki samorza-
dowe 1 organizacje turystyczne. Podjety problem wyraza si¢ pojeciem obszaro-
wego produktu turystycznego, ktory jest zdeterminowany przestrzennie.

Rynek turystyczny zatem to suma procesow, w ktorych nabywcy (gtoéwnie
turysci) i oferenci reprezentujacy poszczegolne subrynki turystyczne (dobr tury-
stycznych, ustug turystycznych oraz srodkow i warunkéw do uprawiania tury-
styki) okreslajg przedmioty wymiany oferty turystycznej (produkt turystyczny)
oraz cen¢ wraz z warunkami kupna-sprzedazy, doprowadzajac do transakcji.
Oferta rynku turystycznego wigze si¢ przy tym z zaspokajaniem potrzeb osob
podczas podrozy i pobytu poza codziennym otoczeniem i jest pochodng moty-
wow uprawiania turystyki (Panasiuk, 2014, s. 38-39).

Biorgc pod uwage wielo$¢ elementéw stanowigcych podstawe wymiany
rynkowej oraz fakt, ze kazdy pojedynczy wyjazd i pobyt turystyczny wigze si¢
z wieloma transakcjami, procesy rynkowe dotyczace sprzedazy produktu tury-
stycznego sg multiplikowane, a procesy wymiany prowadzone sg przez wiele
podmiotow strony podazowej rynku, zarowno komercyjnych, jak rowniez dziata-
jacych na zasadach non profit. Transakcje dotycza pojedynczych $wiadczen, ale
takze rozbudowanych w réznym stopniu pakietow.

Wprowadzenie do zagadnien asymetrii informacji

Wspoélczesny rynek charakteryzuje si¢ z jednej strony nadmiarem informacji
o uczestnikach rynku, ofertach producentéw oraz procesach rynkowych, w tym
konkurencji, z drugiej natomiast strony, immanentng jego cechg jest niepelna
informacja. Nadmiar informacji dotyczy aspektu makroekonomicznego, w sytu-
acji gdy uporzadkowanie i odpowiednia doktadnos$¢ informacji nie sg szczegodlnie
istotne. Problemy niepelnej informacji zauwazane sa na poziomie mikroekono-
micznym przy zawieraniu transakcji pomiedzy uczestnikami rynku i w teorii eko-
nomii przyjeto je okresla¢ jako asymetria informacji (Stiglitz, 2004b, s. 9). Jest
to taka sytuacja rynkowa, w ktorej jedna ze stron transakcji dysponuje wickszym
zakresem informacji od drugiej strony. Zjawisko to polega na niejednakowym
rozktadzie informacji istotnych dla stron zawierajgcych umowe. Strona posia-
dajaca przewage informacyjng moze ja wykorzysta¢ dla podniesienia swoich
korzysci kosztem strony mniej poinformowanej. Problem asymetrii informacyj-
nej wiaze si¢ z problemem tzw. niedoskonalej informacji, ktéra polega na tym, ze
podmiot ekonomiczny nie ma pelnej wiedzy o jakim$ zjawisku. Wystepowanie
niedoskonalej informacji na wspotczesnym rynku jest zjawiskiem powszech-
nym. Niedoskonata informacja moze wystapi¢ juz w przypadku jednego pod-
miotu, podczas gdy asymetria informacyjna wymaga wystapienia co najmniej
dwodch podmiotow, miedzy ktorymi wystepuja pewne relacje (Dziekanski, 2012,
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s. 387-403). W takiej sytuacji rynki, na ktorych informacja nie jest doskonata, nie

sg efektywne (Stiglitz, 2004a, s. 78—120). Asymetria informacji jest zatem jedna

z przyczyn zawodnosci rynku, czyli sytuacji, w ktérej mechanizm rynkowy nie

zapewnia optymalnej alokacji zasobow. W wielu sytuacjach asymetria informacji

moze by$ przeszkoda w zawarciu transakcji, gdyz strona odczuwajaca braki infor-
macyjne o zakresie transakcji moze z niej zrezygnowac.

Asymetria informacji moze by¢ przyczyng odstapienia przez jedng ze stron
od transakcji. Moze prowadzi¢ rowniez do naduzy¢ ze strony lepiej poinformo-
wanej, ktora wykorzystuje swoja uprzywilejowang pozycje — np. sprzedawca
w stosunku do kupujacego (mozliwa jest rowniez sytuacja odwrotna). Strona nie
w pehi poinformowana musi zatem polega¢ na stronie petiej poinformowane;.
W tej sytuacji dochodzi do sytuacji nazywanych problemami petnomocnictwa lub
problemami agencji. Naleza do nich (Candela, Figini, 2012, s. 334):

a) pokusa naduzycia (moral hazard) — zgodnie z ktdrg podmiot chroniony przed
ryzykiem moze zachowywac si¢ inaczej, niz gdyby byt w petni eksponowany
na ryzyko; przyktadowo posiadanie ubezpieczenia turystycznego moze powo-
dowac, ze ubezpieczony turysta moze zachowywac si¢ bardziej ryzykownie
w poréwnaniu z sytuacja, w ktorej nie miatby ubezpieczenia; sytuacja ta nara-
sta, poniewaz ubezpieczeni turysci nie ponoszg konsekwencji swoich dziatan,
w zwigzku z tym maja tendencj¢ do zachowan mniej ostroznych, niz miatoby
to miejsce w wypadku ponoszenia przez nich pelnych czy chociazby czescio-
wych konsekwencji;

b) negatywna selekcja (adverse selection) (Akerlof, 1970, s. 488—500) — sytuacja,
w ktorej asymetria informacji powoduje wypieranie produktu lepszego przez
produkt gorszy; przyktadowo przy zakupie dwoch potencjalnie podobnych
pakietéw turystycznych po zréoznicowanych cenach, konsument wybierze za-
pewne tanszy, mimo ze poziom jako$ci $wiadczen czgstkowych moze powo-
dowac¢ niska satysfakcje konsumenta, natomiast pakiet drozszy nie znajdzie
nabywcow.

Zjawisko asymetrii informacji stanowi powazng barier¢ dla rozwoju sekto-
row 1 branz gospodarki. Towarzyszace jej zjawiska w negatywny sposob wply-
waja na dziatanie rynkéw 1 w decydujagcym zakresie wptywaja na ich strukturg.
Jak wynika z przedstawionych przyktadéw, dotyczacych probleméw pelnomoc-
nictwa, zagadnienia asymetrii informacji bezposrednio ksztaltuja procesy na
rynku turystycznym.

Analiza obszaréw asymetrii informacji na rynku turystycznym

Kategoriami rynkowymi decydujagcymi o asymetrii informacji mig¢dzy
podmiotami reprezentujagcymi podaz a konsumentami-turystami sg cena, jakos¢
oraz relacja cena—jakos¢ (Kushi, 2010). Ponadto mozna odnie$¢ si¢ do aspektow
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ilosciowych (wolumen zakupu, czas pobytu) oraz asortymentowych (szczego-
towa znajomo$¢ oferty ustugowej lub atrakcji turystycznych obszaru).

Ocena oferty turystycznej dla turysty odwiedzajacego dany obszar tury-

styczny po raz pierwszy moze by¢ kosztowna i czasochtonna. Poziom asymetrii
informacji na rynku turystycznym zaleze¢ moze od nastepujacych czynnikdw:

— dotychczasowych do§wiadczen (w przypadku gosci hotelowych korzystaja-

cych z sieciowych hoteli oraz turystow spedzajacych corocznie urlop w tej
samej miejscowosci lub 0s6b odwiedzajacych stuzbowo kilka razy w roku
dang miejscowos¢ poziom asymetrii informacji bedzie relatywnie niski);

— zainteresowan zawodowych lub hobbystycznych turystow (znajomos$¢ hi-

storii i tradycji obszaru, atrakcji przyrodniczych i kulturowych przez tu-
rystow odwiedzajacych dany obszar moze by¢ wigksza niz bezposrednich
oferentow, np. przewodnika turystycznego);

— odlegtosci miedzy miejscem zamieszkania turysty a wybranym miejscem

recepcji turystycznej;

— dzialaniami marketingowymi (gléwnie promocyjnymi) przedsi¢biorstw

oraz destynacji turystycznych, ktéore moga znaczaco zmniejszy¢ poziom

asymetrii informacji.

Tabela 1
Macierz transakcyjna podmiotdw rynku turystycznego,
pomiedzy ktéorymi obserwowana jest asymetria informacji
Podmiot; iadaj Podaz turystyczna Popyt
odmioty posiadajace rysty turystyczny
przewage informa- -
. . . producenci . .
cyjna nad podmiotami agenci destynacje L.
w zakresic ustug touroperatorzy furystyczni furystyczne turysci
czastkowych
producenci ustug . .
czastkowych wiasnej oferty wiasnej oferty
<
§ wielkodci struktury struktury
9 . , oferty (ceny oferty (ceny
2 touroperatorzy i trendow . . . .
z — jednostkowej jednostkowej
2 jakosci) jakosci)
5 agenci potrzeb petnej struk-
£ turystyczni konsumentow tury oferty
destynacje .
turystyczne wtasnej oferty
> dotychcza- dotychcza- dotychcza-
§ sowych sowych sowych
z doswiadczefi | doswiadczen | doswiadczen atrakcji
g’ turysci zwigzanych zwigzanych zwigzanych | turystycznych
; z konsumpcja | z konsumpcja | z konsumpcja obszaru
& oferty oferty oferty
A producenta producenta producenta

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Na rynku turystycznym, podobnie jak w innych branzach gospodarczych,
trudnos¢ oceny jakosci ustug turystycznych przed ich zakupem jest jedng z przy-
czyn szerokiej sprzedazy ofert turystycznych z wykorzystaniem posrednikow
(agentow turystycznych), zwtaszcza dla ofert turystyki zagranicznej wyjazdowe;.

Rozbudowana struktura rynku turystycznego powoduje skomplikowany
uktad podmiotow tego rynku we wzajemnych relacjach rynkowych tworzacych
uktady transakcji, w ktorych mozna obserwowac asymetri¢ informacji (tab. 1).

Przyktadowe, typowe sytuacje, w ktorych uczestnicy rynku turystycznego
biorgcy udziat w transakcjach rynkowych posiadajg uprzywilejowang pozycje
rynkowga, wynikajaca z asymetrii informacji, obejmujg przede wszystkim nastg-
pujace relacje:

a) producenta ustug czastkowych (np. przedsigbiorstwa hotelarskiego) w stosun-
ku do touroperatora, o szczegélowym zakresie oferty hotelarskiej, zwlaszcza
zwigzanej z aspektami jakosciowymi (Wyposazenie pokoi, system przydzia-
tu pokoi gosciom, ewentualne sytuacje, ktore wplywaja na poziom jakosci,
a ktoére mozna byto przewidzie¢ — awarie, planowe remonty);

b) producenta ustug czastkowych w stosunku do klienta (turysty) bezposrednio
zakupujacego ustugi, a nie w formie pakietowej ani poprzez posrednika;

¢) touroperatora w stosunku do producentéw ustug czgstkowych, w zakresie
prowadzenia systematycznych badan rynku (popytu i podazy), dotyczacych
wielkosci i trendow w konsumpcji;

d) touroperatora w stosunku do agentoéw turystycznych, w zakresie posiadania
informacji o cenach rezerwacji (zakupu) ustug u bezposrednich producentéw,
nie ujawniajac agentom turystycznym rzeczywistych kosztow nabycia swiad-
czen czastkowym agentom turystycznym;

e) touroperatora w stosunku do klienta (turysty) w zakresie cen poszczegdlnych
elementow sktadowych pakietu turystycznego;

f) agenta turystycznego w stosunku do touroperatora w zakresie znajomosci po-
trzeb nabywcow ofert turystycznych;

g) agenta turystycznego w stosunku do klienta (turysty) w zakresie pelnego
przegladu wielu konkurencyjnych ofert (struktury pakietow, cen, jako$ci)
poszczegdlnych touroperatoréw. Posiadajg oni zdecydowang przewage nad
konsumentem, realizujgc funkcje doradcza, i znajduja oferty najbardziej od-
powiadajace zglaszanemu zapotrzebowaniu, ponadto moga przekazywac opi-
nie innych klientéw o ofertach przedsigbiorcow i destynacji; z drugiej strony
mogg ksztaltowac¢ wlasne korzysci wskazujac te oferty, za ktore uzyskaja naj-
wyZzszg prowizje za sprzedaz;

h) destynacji turystycznej w stosunku do turystow przybywajacych do obszaru
turystycznego, w zakresie petnej oferty wynikajacej ze struktury produktu
turystycznego obszaru;
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3

turysty w stosunku do oferentéw rynku turystycznego, w zakresie swoich do-
tychczasowych doswiadczen dotyczacych korzystania z ofert danego swiad-
czeniodawcy lub innych, na podstawie ktérych podejmuje swoje kolejne de-
cyzje nabywcze;
turysty w stosunku do destynacji turystycznej, w zakresie dotychczasowych
doswiadczen i wiedzy wynikajacej z zainteresowania obszarem (np. histo-
rycznej, o walorach przyrodniczych i kulturowych).

Jak juz zaznaczono, zagadnienia asymetrii informacji wigza sie przede

wszystkim z kwestiami oferty oraz poziomem ceny i jakosci. Niezaleznie od
wymienionych przyktadow dotyczacych asymetrii informacji pomig¢dzy podmio-
tami rynku turystycznego, nalezy wskaza¢ na aspekty funkcjonalne, w szerszym
wymiarze, ktore wzmacniaja przewage informacyjng podmiotéw strony podazo-
wej rynku, np.:

1.

Kategoryzacja bazy noclegowej w poszczegolnych krajach prowadzona jest na
podstawie kryteriow wewnatrzkrajowych, nawet Unia Europejska nie wptywa
bezposrednio na zasady i kryteria kategoryzacyjne bazy hotelarskiej. Kryteria
kategoryzacyjne w poszczegdlnych krajach nie sa adekwatne do oceny tych
obiektow w strukturze pakietu turystycznego oferowanego przez touroperato-
row, stad touroperatorzy tworza wlasne kryteria kategoryzacji bazy noclego-
wej, ujednolicajac w pewnym zakresie informacje o przewidywanym poziomie
jakosci (standardu) dla potrzeb konsumentdéw, wprowadzajac wlasne systemy
oznaczen (Clerides, Bearchou, Pashardes, 2004). Oznacza to w praktyce, ze
oferta hotelu o kategoryzacji np. 5* w destynacji turystycznej moze oznaczaé
poziom spetnienia kryteriow kategoryzacyjnych w kraju emisji np. na 3*.
System kategoryzacji bazy noclegowej nie jest bezposrednim wyrdznikiem
relacji cena oferty—jakos¢. Klient, nie posiadajac petnej informacji o ofercie,
nie moze dokonaé pelnej oceny jakosSci, ponadto o cenie ustug hotelarskich
decyduja takze inne czynniki, np. lokalizacja hotelu (Caccomo, Solonandrasa-
na, 2001). Cena noclegu w hotelu danej sieci w konkretnym miescie o nizszej
kategorii moze by¢ wyzsza od ceny noclegu w obiekcie o wyzszej kategorii, ze
wzgledu na lokalizacj¢ w centrum miasta (np. dla hotelu 3*) i na peryferiach
aglomeracji (dla hotelu 5%).

Stosowanie przez biura podrézy ukrytych informacji o ofertach, zaréwno
w materiatach promocyjnych, jak i umowach o $wiadczenie ustug. W przy-
padku materialdow promocyjnych nie sg podawane szczegodtowe informacje
o warunkach korzystania z oferty (np. korzystna cena, ale poza sezonem tury-
stycznym). W treSciach umow czgsto sg zakamuflowane lub wpisane matym
drukiem kwestie dotyczace odpowiedzialno$ci lub zasad i warunkéw odsta-
pienia od umowy. Dost¢pne na rynku oferty, a zwlaszcza pakiety turystyczne,
mimo ze $wiadczone sg w tych samych obszarach turystycznych, w tym samym
czasie, a nawet przez tego samego organizatora i o tym samym standardzie,
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nie sg tatwo porownywalne w aspekcie cenowym i jakosciowym (Chen, Mak,
Song, 2013). Moga zawiera¢ r6zny zakres i/lub standard $wiadczen producen-
tow ustug czastkowych. Cena pakietu moze obejmowac rdézne formy dojazdu
do miejsca docelowego, a ponadto w cenie moze by¢ skalkulowane ubezpie-
czenie turystyczne o réznym zakresie ochrony. Konsument, mimo szczegoto-
wych informacji udzielanych przez agenta turystycznego, podejmuje czesto
decyzje zakupu w wysokim zakresie niepewnosci.

4. Szczegodlna rolg na wspdlczesnym rynku turystycznym posiadajg nowoczesne
technologie, zwlaszcza internetowe systemy rezerwacyjne. Z jednej strony
klienci, posiadajac dostep do wielu platform rezerwacyjnych i wielu ofert na
platformach, majg problemy z zakupem konkretnej oferty noclegowej, prze-
wozowej, a najczesciej pakietu w internetowym biurze podrozy. Informacja
o ofercie jest czgsto niepetna lub nieporownywalna pomigdzy r6znymi oferta-
mi. Konsumenci korzystajacy z portali rezerwacyjnych z powodu problemow
z oceng zakresu informacji rezygnuja z niektorych ofert i szukaja innych (Bag-
gio, Baggio, 2011) badz rezygnuja z zakupu ofert za posrednictwem internetu
i kieruja sie do tradycyjnych placowek obshugi.

Na podstawie przywotanych przyktadéw funkcjonalnych aspektow asyme-
trii informacji, mozna sformutowa¢ ogdlng prawidtowos¢, ze poziom zaspokoje-
nia potrzeb konsumenta (turysty) nie wynika z bezposredniej relacji w stosunku
do poziomu jakosci produktu turystycznego. Jest wyznaczany przez relacje
poziom jakos$ci oferty a satysfakcja konsumenta (przedsigbiorstwa turystycznego
lub destynacji turystycznej) (Asero, Patti, 2009, s. 5-16). Szczegdlnym aspektem,
w ktorych obserwowana jest asymetria informacji, sg relacje funkcjonalne wyni-
kajace ze $wiadczenia ustug klientom przez producentow §wiadczen, a zwlaszcza
kwestie obstugi klienta (Rogozinski, 2009, s. 50).

Podsumowanie

Problemy asymetrii informacji dodatkowo zakldcaja funkcjonowanie me-
chanizmu rynkowego, powodujac zawodnos¢ regulacji na rynku turystycznym.
Uzna¢ zatem nalezy, ze sg to zjawiska niekorzystne dla rynku konkurencyjnego
oraz dla uczestnikdw rynku, a konsekwencje wynikajgce z asymetrii informacji
w decydujgcym zakresie ponosza konsumenci. Dlatego tez rolg panstwa, a w odnie-
sieniu do rynku turystycznego, podmiotow polityki turystycznej, powinno byc¢
oddzialywanie na minimalizacj¢ asymetrii informacji, gdyz sytuacje te dotycza
stosunkoéw rynkowych zachodzacych pomigdzy jego uczestnikami. Dziatalnosé¢
kompetentnych podmiotow polityki turystycznej powinna zmierza¢ do zapew-
nienia w miar¢ rownego dostepu do informacji wszystkim uczestnikom rynku.
Dzialania takie moglyby dotyczy¢é obowigzkéw informacyjnych, ktére pod-
mioty strony podazowej rynku musza udostgpnia¢ na rynku, a przede wszystkim
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w zakresie warunkow zawierania umow (tresci i przejrzystosci), zasad udzielania
obnizek cenowych i rabatéw (lacznie z ofertami typu first i last minute), poziomu
jakosci $wiadczen (np. doktadne informacje o spelnianiu poszczegdlnych wymo-
gbw kategoryzacyjnych), zasad i konsekwencji dla stron odstgpienia od umowy,
gwarancji itp.

Problemy asymetrii informacji na rynku turystycznym sa nieuniknione
i dotyczg zarowno rynkow:

a) wewnatrzkrajowych:
— ewidencja przedsi¢gbiorcow turystycznych,
— certyfikacja bazy turystycznej,
— oznakowanie atrakcji turystycznych,
— funkcjonowanie systemu informacji turystycznej (Panasiuk, 2010),
— przymusowe ubezpieczenia nakladane na organizatorow turystyki (Paw-
licz, 2012);
b) mi¢dzynarodowych, w tym w ramach Unii Europejskie;:
— rozne zasady kategoryzacji bazy turystyczne;j,
— r6zna ochrona praw konsumentow,
— r6zny zakres obowiazkowych elementow bedacych sktadnikami pakietu
turystycznego.

Istnienie asymetrii informacji uzasadnia zatem podejmowanie interwen-
cji podmiotow polityki na rynku turystycznym. Wolne, nieregulowane rynki
nie zawsze prowadza do najlepszych ekonomicznych rezultatow, wlasnie ze
wzgledu na wystepujaca asymetrie informacji. Poniewaz transparentno$¢ rynku
lezy w interesie publicznym, podmioty polityki turystycznej wszystkich szczebli
powinny stara¢ si¢ utatwic¢ uczestnikom rynku turystycznego zaréwno dochodze-
nie do transakcji, takze jak i podejmowanie wspotpracy.
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ASYMMETRY OF INFORMATION ON THE TOURISM MARKET
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Summary. The aim of the study is to present the problems of asymmetric information
on the aspect of structure formation of the modern tourism market. The paper has
a theoretical-conceptual character and solutions are presented as a model. The author
identified the main areas of the tourism market in which are observed problems of
asymmetric information. The author had interpreted processes of information asymmetry
with respect to the transactional area. The study may provide a basis for detailed empirical
research in the analysis of information asymmetry on the tourist market. A significant part
of their contents has an original character. In this perspective, the issue was not presented
in scientific studies.
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