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PROBLEMY ASYMETRII INFORMACJI
NA RYNKU TURYSTYCZNYM
W OBSZARZE TRANSAKCYJNYM

THE PROBLEMS OF ASYMMETRIC INFORMATION
ON THE TOURISM MARKET
IN THE TRANSACTION AREA

DOI: 10.15611/pn.2015.379.41

Streszczenie: Celem pracy jest prezentacja problematyki asymetrii informacji na wspotcze-
snym rynku turystycznym. Opracowanie posiada charakter teoretyczno-koncepcyjny. Zapre-
zentowane rozwigzania maja charakter modelowy. Zinterpretowano procesy asymetrii infor-
macji w odniesieniu do obszaru transakcyjnego rynku turystycznego. Efektem opracowania
jest prezentacja zakresu asymetrii informacji pomi¢dzy uczestnikami rynku turystycznego
reprezentujacymi popyt i podaz turystyczng w obszarze transakcyjnym. Przeprowadzone ba-
dania moga stanowi¢ podstawe do przeprowadzenia badan empirycznych w zakresie analizy
asymetrii informacji na rynku turystycznym w tym zakresie.

Slowa kluczowe: rynek turystyczny, asymetria informacji, transakcje rynkowe.

Summary: The aim of the study is to present the problems of asymmetric information of the
modern tourism market. The paper has a theoretical-conceptual character. Presented solutions
have the model character. The article identifies the processes of information asymmetry with
respect to the transaction area of tourism market. The result of the study is to present the scope
of information asymmetry between participants representing the tourism market supply and
demand in the transaction area. The study may provide a basis for empirical research in the
analysis of information asymmetry on the tourist market in this regard.

Keywords: tourism market, information assymetry, market transactions.

1. Wstep

Rynek turystyczny jest rozlegly i wewnetrznie skomplikowany, obejmuje obszerny
zakres form dziatalno$ci gospodarczych, skierowanych na popyt, ktére dotycza
funkcjonowania podmiotdéw reprezentujacych bezposrednio branzg turystyczna, jak
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i wiele innych branz wspomagajacych tworzenie oferty turystycznej. Procesy na
rynku turystycznym pozostaja w ciagtym rozwoju, zardbwno od strony podazowe;j,
jak 1 popytowej. Skomplikowana struktura podmiotowo-przedmiotowa rynku tury-
stycznego prowadzi do wyodrebnienia subrynkéw turystycznych, tj. rynku dobr tu-
rystycznych, rynku uslug turystycznych, tzw. rynku srodkéw i warunkow do upra-
wiania turystyki. Istotnym aspektem wptywajacym na ksztalt wspotczesnego rynku
turystycznego sg procesy asymetrii informacji pomigdzy jego uczestnikami. Celem
pracy jest prezentacja problematyki asymetrii informacji w aspekcie funkcjonowa-
nia wspotczesnego rynku turystycznego wraz z identyfikacja podstawowych obsza-
row rynku turystycznego, w ktorych obserwowane sa analizowane niniejsze zagad-
nienia. W pracy zinterpretowano zakres asymetrii informacji pomigdzy uczestnikami
rynku turystycznego reprezentujacych popyt i podaz turystyczng w zakresie transak-

cyjnym.
2. Rynek turystyczny

Rynek jako kategoria ekonomiczna powstat wraz z pojawieniem si¢ wymiany towa-
rowej. Wspodlczesnie obejmuje transakcje zar6wno realne, jak i wirtualne dotyczace
kupna i sprzedazy towaréw (dobr materialnych), ustug i innych niematerialnych
przedmiotoéw wymiany rynkowej (np. licencji, patentow, praw autorskich). W. Wrzo-
sek okresla rynek jako ,,0g6t stosunkow zachodzacych miedzy podmiotami uczest-
niczacymi w procesach wymiany” [Wrzosek 2002, s. 13]. Rozwinigciem tej definicji
jest interpretacja S. Mynarskiego, ktory za rynek uwaza ogét stosunkéw wymien-
nych miedzy sprzedawcami, oferujacymi do sprzedazy produkty po okreslonej cenie
(czyli zgtaszajacymi podaz), a kupujacymi, wyrazajacymi che¢ zakupu tych produk-
tow popartg odpowiednimi srodkami ptatniczymi (czyli zgtaszajacymi popyt) [My-
narski 1995, s. 9]. Tak rozumiany rynek obejmuje podmioty rynkowe, ktérymi sa
sprzedajacy 1 kupujacy, oraz przedmioty rynkowe, czyli towary, ustugi, srodki ptat-
nicze, a takze wzajemne relacje mi¢gdzy tymi elementami, ktore wptywaja na ksztat-
towanie si¢ stosunkéw wymiennych.

Dla dalszych rozwazan istotne jest zinterpretowanie pojecia rynek turystyczny.
Przed przystapieniem do proby sformutowania tego pojecia uwage nalezy jednak
zwrdcic na jego zakres:

* podmiotowy, zwlaszcza od strony podazy,
* przedmiotowy, obejmujacy strukture oferty [Rucinska 2011, s. 287-288].

W sktad strony podazowej rynku wchodza nie tylko tradycyjnie rozumiani ushu-
godawcy turystyczni (przedsigbiorcy dzialajacy na zasadach komercyjnych), ale
takze instytucje tworzace warunki do kreowania i udost¢pniania oferty turystycznej
— przede wszystkim jednostki administracji samorzadowej oraz organizacje tury-
styczne (opierajace swoja dziatalnos$c na zasadach non profit). Przedmiotem dziatal-
nosci tzw. niekomercyjnych podmiotow strony podazowej rynku turystycznego
sa zardbwno dobra i ustugi, jak i ksztalttowanie warunkow rozwoju oferty turystycznej
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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 walorow tu-
rystycznych czy atrakcje turystyczne) oraz ogélne warunki do korzystania z funkcji
turystycznej obszaru (o charakterze infrastrukturalnym lub informacyjnym), udo-
stepniane przez jednostki samorzadowe i organizacje turystyczne. Podjety problem
wyraza si¢ pojeciem obszarowego produktu turystycznego, ktory jest zdetermino-
wany przestrzennie.

Rynek turystyczny zatem to suma procesow, w ktorych nabywcy (glownie tury-
$ci) 1 oferenci reprezentujacy poszczegolne subrynki turystyczne (dobr turystycz-
nych, ustug turystycznych oraz srodkow i warunkéw do uprawiania turystyki) okre-
slaja przedmioty wymiany oferty turystycznej (produkt turystyczny) oraz cen¢ wraz
z warunkami kupna-sprzedazy, doprowadzajac do transakcji. Przy czym oferta ryn-
ku turystycznego wiaze si¢ z zaspokajaniem potrzeb 0s6b podczas podrdzy i pobytu
poza codziennym otoczeniem i jest pochodng motywow uprawiania turystyki [Pana-
siuk 2014, s. 38-39].

Biorac pod uwage wielos¢ elementéw stanowiacych podstawe wymiany rynko-
wej oraz fakt, ze kazdy pojedynczy wyjazd i pobyt turystyczny wiaze si¢ z wieloma
transakcjami, procesy rynkowe dotyczace sprzedazy produktu turystycznego sa
multiplikowane, a procesy wymiany prowadzone sg przez wiele podmiotow strony
podazowej rynku, zarbwno komercyjnych, jak i dziatajacych na zasadach non profit.
Transakcje dotycza pojedynczych $wiadczen, ale takze rozbudowanych w roznym
stopniu pakietow.

3. Wprowadzenie do zagadnien asymetrii informacji

Wspoélczesny rynek charakteryzuje si¢ z jednej strony nadmiarem informacji
o uczestnikach rynku, ofertach producentéw oraz procesach rynkowych, w tym kon-
kurencji, z drugiej natomiast immanentng jego cecha jest niepetna informacja. Nad-
miar informacji dotyczy aspektu makroekonomicznego, w sytuacji gdy uporzadko-
wanie i odpowiednia doktadno$¢ informacji nie jest szczegdlnie istotna. Problemy
niepelnej informacji zauwazane sg na poziomie mikroekonomicznym przy zawieraniu
transakcji pomigdzy uczestnikami rynku i w teorii ekonomii przyjeto je okreslaé
jako asymetria informacji [Stigliz 2004a, s. 9]. Jest to taka sytuacja rynkowa, w kto-
rej jedna ze stron transakcji dysponuje wickszym zakresem informacji od drugiej
strony. Zjawisko to polega na niejednakowym rozktadzie informacji istotnych dla
stron zawierajgcych umowe. Strona posiadajaca przewage informacyjng moze ja
wykorzysta¢ dla podniesienia swoich korzysci kosztem strony mniej poinformowa-
nej. Asymetria informacyjna wigze si¢ z problemem tzw. niedoskonatej informacji,
ktéra polega na tym, ze podmiot ekonomiczny nie ma petnej wiedzy o jakims$ zja-
wisku.
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Wystepowanie niedoskonatej informacji na wspotczesnym rynku jest zjawi-
skiem powszechnym. Niedoskonata informacja moze wystapi¢ juz w przypadku jed-
nego podmiotu, podczas gdy asymetria informacyjna wymaga relacji co najmniej
dwoéch podmiotdéw, miedzy ktorymi zachodzg pewne stosunki [Dziekanski 2012,
s. 387-403]. Rynki, na ktorych informacja nie jest doskonata, nie sa efektywne
[Stigliz 2004b, s. 78-120]. Asymetria informacji jest zatem jedna z przyczyn zawod-
nosci rynku, czyli sytuacji, w ktorej mechanizm rynkowy nie zapewnia optymalnej
alokacji zasobow. Asymetria informacji moze by¢ przeszkoda w zawarciu transakcji,
gdyz strona odczuwajaca, ze moze by¢ nie w pelni poinformowana o zakresie trans-
akcji, moze z niej zrezygnowac.

Asymetria informacji moze by¢ przyczyna odstapienia przez jedna ze stron od
transakcji. Moze rowniez prowadzi¢ do naduzy¢ ze strony lepiej poinformowane;j,
ktora wykorzystuje swoja uprzywilejowana pozycjg — np. sprzedawca w stosunku do
kupujacego (mozliwa jest rowniez sytuacja odwrotna). Strona nie w petni poinfor-
mowana musi zatem polegac na stronie lepiej poinformowanej. Dochodzi zatem do
sytuacji nazywanych problemami pelnomocnictwa lub problemami agencji. Naleza
do nich [Candela, Figini 2012, s. 334]:

* pokusa naduzycia (moral hazard) — zgodnie z ktérg podmiot chroniony przed
ryzykiem moze zachowywac si¢ inaczej, niz gdyby byt w petni eksponowany na
ryzyko; przyktadowo posiadanie ubezpieczenia turystycznego moze powodo-
wac, ze ubezpieczony turysta moze zachowywac si¢ bardziej ryzykownie w po-
réwnaniu z sytuacja, w ktorej nie miataby ubezpieczenia; problem ten narasta,
poniewaz ubezpieczeni turysci nie ponosza konsekwencji swoich dziatan,
w zwigzku z tym maja tendencje do zachowan mniej ostroznych, niz miatoby to
miejsce w przypadku ponoszenia ich pelnych, a nawet czgsciowych skutkow;

* negatywna selekcja (adverse selection) [Akerlof 1970, s. 488-500] — okre$lona
jest w przypadku , ktorym asymetria informacji powoduje wypieranie produktu
lepszego przez produkt gorszy; przyktadowo przy zakupie dwoch potencjalnie
podobnych pakietow turystycznych po zréznicowanych cenach konsument wy-
bierze zapewne tanszy, mimo ze poziom jako$ci $wiadczen czastkowych moze
powodowac nizsza satysfakcje konsumenta, natomiast pakiet drozszy nie znaj-
dzie nabywcow.

Zjawisko asymetrii informacji stanowi powazng barier¢ dla rozwoju sektorow
1 branz gospodarki. Towarzyszace im procesy w negatywny sposob wplywaja na
dziatanie rynkéw 1 w decydujacym zakresie ksztattujg ich strukturg. Jak wynika
z przedstawionych przyktadow dotyczacych problemoéw pelnomocnictwa, zagadnie-
nia asymetrii informacji bezposrednio ksztattuja procesy na rynku turystycznym.

4. Asymetria informacji na rynku turystycznym

Kategoriami rynkowymi decydujacymi o asymetrii informacji miedzy podmiotami
reprezentujacymi podaz a konsumentami-turystami sg cena, jako$¢ oraz relacja
cena—jakos¢ [Kushi 2010]. Ponadto mozna odnies¢ si¢ do aspektow ilosciowych
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(wolumen zakupu, czas pobytu) oraz asortymentowych (szczegdélowa znajomosé

oferty ustugowej lub atrakcji turystycznych obszaru).

Ocena oferty turystycznej, zwlaszcza dla turysty odwiedzajgcego dany obszar
turystyczny po raz pierwszy, moze by¢ kosztowna i czasochtonna. Poziom asymetrii
informacji na rynku turystycznym zaleze¢ moze od nastepujacych czynnikow:

* dotychczasowych doswiadczen (w przypadku gosci hotelowych korzystajacych
z sieciowych hoteli oraz turystow spedzajacych corocznie urlop w tej samej
miejscowosci lub os6b odwiedzajacych stuzbowo kilka razy w roku dang miej-
scowo$¢ poziom asymetrii informacji bedzie relatywnie niski);

e zainteresowaniami zawodowymi lub hobbystycznymi turystéw (znajomosc
historii i tradycji obszaru, atrakcji przyrodniczych i kulturowych przez turyste
odwiedzajacych dany obszar moze by¢ wigksza niz bezposrednich oferentow,
np. przewodnika turystycznego);

* odleglosci migdzy miejscem zamieszkania turysty a wybranym miejscem recep-
cji turystycznej;

e dzialaniami marketingowymi (gldéwnie promocyjnymi) przedsi¢gbiorstw oraz
destynacji turystycznych, ktére moga znaczaco zmniejszy¢ poziom asymetrii in-
formacji.

Na rynku turystycznym, podobnie jak w innych branzach gospodarczych, trud-
nos¢ oceny jakosci ushug turystycznych przed ich zakupem jest jedng z przyczyn
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 asymetrie informacji. Przykladowe, typo-
we sytuacje, w ktorych uczestnicy rynku turystycznego bioracy udziat w transak-
cjach rynkowych posiadajg uprzywilejowang pozycje¢ rynkowa wynikajgcg z asyme-
trii informacji, obejmuja przede wszystkim nastepujace relacje:

1. producenta ustug czastkowych (np. przedsigbiorstwa hotelarskiego) w sto-
sunku do touroperatora, o szczegotowym zakresie oferty hotelarskiej, zwtaszcza
zwigzanej z aspektami jakosciowymi (wyposazenie pokoi, system przydziatu pokoi
gosciom, ewentualne sytuacje, ktoére wpltywaja na poziom jakosci, a ktore mozna
bylo przewidzie¢ — awarie, planowe remonty);

2. producenta ustug czastkowych w stosunku do klienta (turysty) bezposred-
nio zakupujacego ustugi, ani w formie pakietowej, ani poprzez posrednika;

3. touroperatora w stosunku do producentow ustug czastkowych, w zakresie
prowadzenia systematycznych badan rynku (popytu i podazy), dotyczacych wielko-
$ci 1 trendow w konsumpcji;

4. touroperatora w stosunku do agentéw turystycznych, w zakresie posiadania
informacji o cenach rezerwacji (zakupu) ushug u bezposrednich producentéow, nie
ujawniajac agentom turystycznym rzeczywistych kosztow nabycia $wiadczen czast-
kowym agentom turystycznym;
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5. touroperatora w stosunku do klienta (turysty) w zakresie cen poszczegol-
nych elementow sktadowych pakietu turystycznego;

6. agenta turystycznego w stosunku do touroperatora w zakresie znajomosci
potrzeb nabywcoéw ofert turystycznych;

7. agenta turystycznego w stosunku do klienta (turysty) w zakresie pelnego
przegladu wielu konkurencyjnych ofert (struktury pakietow, cen, jako$ci) poszcze-
gblnych touroperatoréw. Posiadaja oni zdecydowang przewage nad konsumentem,
realizujac funkcje¢ doradcza, i znajdujg oferty najbardziej odpowiadajace zglaszane-
mu zapotrzebowaniu; ponadto moga przekazywac opinie innych klientow o ofertach
przedsigbiorcow i destynacji. Z drugiej strony moga ksztattowac¢ wlasne korzysci,
wskazujac te oferty, za ktore uzyskaja najwyzsza prowizj¢ za sprzedaz;

8. destynacji turystycznej w stosunku do turystow przybywajacych do obszaru
turystycznego, w zakresie pelnej oferty wynikajgcej ze struktury produktu turystycz-
nego obszaru;

9. turysty w stosunku do oferentow rynku turystycznego, w zakresie swoich
dotychczasowych doswiadczen dotyczacych korzystania z ofert danego §wiadcze-
niodawcy lub innych, na podstawie ktorych podejmuje swoje kolejne decyzje na-
bywecze;

10. turysty w stosunku do destynacji turystycznej, w zakresie dotychczaso-
wych doswiadczen 1 wiedzy wynikajacej z zainteresowania obszarem (np. historycz-
nej, o walorach przyrodniczych i kulturowych).

Jak juz zaznaczono, zagadnienia asymetrii informacji wigzg si¢ przede wszyst-
kim z kwestiami oferty oraz poziomem ceny i jako$ci. Niezaleznie od wymienio-
nych przyktadow dotyczacych asymetrii informacji pomig¢dzy podmiotami rynku
turystycznego, nalezy wskaza¢ aspekty funkcjonalne, w szerszym wymiarze, ktore
wzmacniajg przewagg informacyjng podmiotdéw strony podazowej rynku, np.

1. Kategoryzacja bazy noclegowej w poszczegdlnych krajach prowadzona jest
na podstawie kryteriow wewnatrzkrajowych, nawet Unia Europejska nie wplywa
bezposrednio na zasady i kryteria kategoryzacyjne bazy hotelarskiej. Kryteria kate-
goryzacyjne w poszczegdlnych krajach nie sa adekwatne do oceny tych obiektow
w strukturze pakietu turystycznego oferowanego przez touroperatoréw, stad touro-
peratorzy tworza wiasne kryteria kategoryzacji bazy noclegowej, ujednolicajac
w pewnym zakresie informacje o przewidywanym poziomie jakosci (standardu) dla
potrzeb konsumentéw i wprowadzajac wilasne systemy oznaczen [Clerides et al.
2004]. Oznacza to w praktyce, ze oferta hotelu o kategoryzacji np. 5* w destynacji
turystycznej, moze oznacza¢ poziom spetnienia kryteriow kategoryzacyjnych w kra-
ju emisji np. na 3*.

2. System kategoryzacji bazy noclegowej nie jest bezposrednim wyrdznikiem
relacji cena oferty—jakos¢. Klient nie posiadajgc pelnej informacji o ofercie, nie
moze dokona¢ pelnej oceny jakosci, ponadto o cenie ustug hotelarskich decyduja
takze inne czynniki, np. lokalizacja hotelu [Caccomo, Solonandrasana 2001]. Cena
noclegu w hotelu danej sieci w konkretnym miescie o nizszej kategorii moze by¢
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wyzsza od ceny noclegu w obiekcie o wyzszej kategorii, ze wzgledu na lokalizacje
w centrum miasta (dla hotelu np. 3*) i na peryferiach aglomeracji (dla hotelu 5%).

3. Stosowanie przez biura podrdzy ukrytych informacji o ofertach, zarowno
w materiatach promocyjnych, jak i umowach o §wiadczenie ustug. W przypadku
materiatow promocyjnych nie sg podawane szczegdélowe informacje o warunkach
korzystania z oferty (np. korzystna cena, ale poza sezonem turystycznym). W przy-
padku tresci umow zakamuflowane lub wpisane matym drukiem kwestie dotyczace
odpowiedzialnosci lub zasad i warunkow odstapienia od umowy. Dostgpne na rynku
oferty, a zwlaszcza pakiety turystyczne, mimo ze $wiadczone sg w tych samych ob-
szarach turystycznych, w tym samym czasie, a nawet przez tego samego organizato-
ra i o tym samym standardzie, nie sa latwo porownywalne w aspekcie cenowym
ijakosciowym [Chen et al. 2013]. Moga zawiera¢ r6zny zakres i/lub standard swiad-
czen producentow ustug czagstkowych. Cena pakietu moze obejmowac rdézne sposo-
by dojazdu do miejsca docelowego, a ponadto w cenie moze by¢ skalkulowane
ubezpieczenie turystyczne o réznym zakresie ochrony. Konsument, mimo nawet
szczegdlowych informacji udzielanych przez agenta turystycznego, podejmuje de-
cyzje zakupu w wysokim zakresie niepewnosci.

4. Szczegdlng role na wspotczesnym 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, przewozowej, a najcze-
Sciej pakietu w internetowym biurze podrézy. Informacja o ofercie jest czgsto nie-
petna lub nieporownywalna pomiedzy réznymi ofertami. Konsumenci korzystajacy
z portali rezerwacyjnych z powodu problemow z oceng zakresu informacji rezygnu-
ja z niektorych ofert i szukajg innych [Baggio, Baggio 2011], badz rezygnuja z zaku-
pu ofert za posrednictwem Internetu i kierujg si¢ do tradycyjnych placowek obstugi.

Na podstawie przywotanych przyktadow funkcjonalnych aspektow asymetrii in-
formacji mozna sformutowaé¢ ogo6lng prawidtowos¢, ze poziom zaspokojenia po-
trzeb konsumenta (turysty) nie wynika z bezposredniej relacji w stosunku do pozio-
mu jakos$ci produktu turystycznego. Jest wyznaczany przez relacj¢ poziom jakosci
oferty a satysfakcja konsumenta (przedsigbiorstwa turystycznego lub destynacji tu-
rystycznej) [Asero, Patti 2009, s. 5-16]. Szczegblnym aspektem, w ktdrych obserwo-
wana jest asymetria informacji, sg relacje funkcjonalne wynikajace ze $wiadczenia
ushug klientom przez producentow §wiadczen, a zwlaszcza kwestie obstugi klienta
[Rogozinski 2009, s. 50].

5. Zakonczenie

Problemy asymetrii informacji dodatkowo zaktocajg funkcjonowanie mechanizmu
rynkowego, powodujac zawodnos¢ regulacji na rynku turystycznym. Uznaé zatem
nalezy, ze sg to zjawiska niekorzystne dla rynku konkurencyjnego oraz dla uczestni-
kéw rynku, a konsekwencje wynikajace z asymetrii informacji w decydujacym za-
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kresie ponosza konsumenci. Dlatego tez rolg panstwa, a w odniesieniu do rynku tu-
rystycznego podmiotéw polityki turystycznej, powinno by¢ oddzialywanie na
minimalizacj¢ asymetrii informacji, gdyz sytuacje te dotycza stosunkoéw rynkowych
zachodzacych pomigdzy jego uczestnikami. Dziatalno$¢ kompetentnych podmiotow
polityki turystycznej powinna zmierza¢ do zapewnienia w miar¢ rownego dostepu
do informacji wszystkim uczestnikom rynku. Dziatania takie moglyby dotyczy¢
obowigzkow informacyjnych, ktéore podmioty strony podazowej rynku musza
udostepniac na rynku, a przede wszystkim w zakresie warunkow zawierania umow
(tresci 1 przejrzystosci), zasad udzielania obnizek cenowych i rabatow (tacznie
z ofertami typu first i last minute) poziomu jakosci $wiadczen (np. doktadne infor-
macje o spetnianiu poszczegolnych wymogoéw kategoryzacyjnych), zasad i konse-
kwencji dla stron odstgpienia od umowy, gwarancji itp.

Problemy asymetrii informacji na rynku turystycznym sg nieuniknione i dotycza
zaréwno rynkow:

1. wewnatrzkrajowych:

* ewidencja przedsigbiorcow turystycznych,

» certyfikacja bazy turystycznej,

* oznakowanie atrakcji turystycznych,

* funkcjonowanie systemu informacji turystycznej [Panasiuk (red.) 2010],

e przymusowe ubezpieczenia naktadane na organizatorow turystyki [Pawlicz 2012];

2. migdzynarodowych, w tym w ramach Unii Europejskie;j:

* rozne zasady kategoryzacji bazy turystycznej,

* r6zna ochrona praw konsumentow,

* rozny zakres obowigzkowych elementow bedacych sktadnikami pakietu tury-
stycznego.

Istnienie asymetrii informacji uzasadnia zatem podejmowanie interwencji pod-
miotéw polityki na rynku turystycznym. Wolne, nieregulowane rynki nie zawsze
prowadza do najlepszych ekonomicznych rezultatow, wtasnie ze wzgledu na wyste-
pujacag asymetri¢ informacji. Poniewaz transparentnos$¢ rynku lezy w interesie pu-
blicznym, podmioty polityki turystycznej wszystkich szczebli powinny stara¢ si¢
utatwi¢ uczestnikom rynku turystycznego zarowno dochodzenie do transakcji, jak i
podejmowanie wspotpracy.
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