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ASYMETRIA INFORMACJI
NA RYNKU USLUG HOTELARSKICH

INFORMATION ASYMMETRY
ON HOSPITALITY SERVICES MARKET

DOI: 10.15611/pn.2015.379.39

Streszczenie: Celem artykutu jest scharakteryzowanie zjawiska asymetrii informacji na ryn-
ku ushug hotelarskich, jego konsekwencji oraz sposobu ograniczania. Sformutowano hipoteze
badawcza, ktdra przyjeta nastgpujaca postac: wprowadzanie systemow kategoryzacji prowa-
dzi do ostabiania negatywnych konsekwencji 1 zmniejszania asymetrii informacji na rynku
ushug hotelarskich po stronie nabywcy. Glowna metoda badawczg jest analiza krytyczna lite-
ratury i kwerenda aktow prawnych oraz innych dokumentéw zrodlowych, a takze studium
przypadku. W nastgpstwie przeprowadzonych badan nalezy odrzuci¢ postawiona hipoteze,
poniewaz istniejgca réznorodnos¢ systemow prowadzi do chaosu informacyjnego.

Stowa Kkluczowe: rynek ustug hotelarskich, asymetria informacji, system kategoryzacji hoteli.

Summary: The purpose of this article is to characterize the phenomenon of information
asymmetry on hospitality services market, its consequences and reduction methods. The
following research hypothesis was put forward: the implementation of categorization systems
results in weakening negative consequences and reducing information asymmetry on
hospitality services market on the purchaser’s side. The main research methods used were:
subject literature critical analysis, query of legal acts and other source documents as well as
case study. As a result of conducted research the presented hypothesis should be rejected since
the existing systemic diversity leads to information chaos.

Keywords: hotel services market, information assymetry, hotel classification scheme.

1. Wstep

W ekonomii neoklasycznej zaktada si¢, ze wszystkie podmioty rynku dysponuja
jednakowymi informacjami i wystepuje na nim doskonata informacja. Obserwacja
rzeczywistosci gospodarczej nie potwierdza tego zatozenia, co jest przyczyna po-
jawiania si¢ teorii i koncepcji ekonomicznych, m.in. nurtéw ekonomii instytucjonal-
nej, szkoly austriackiej, teorii gier czy podej$cia behawioralnego, uwzgledniajacych
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fakt niedoskonatej wiedzy i informacji (przy czym kazda z nich réznie go rozpatru-
je). Asymetria informacji zostata opisana przez G. Akerlofa jako stan, w ktoérym
potencjalne strony transakcji posiadajg ré6zny zasob informacji o jej przedmiocie
(np. sprzedawca uzywanego samochodu posiada o nim znacznie wigksza wiedz¢ niz
kupujacy) [Akerlof 1970]. Asymetria informacji rozwazana jest tu najczgsciej
w kontekscie nieoptymalnej alokacji zasobow, wplywajacej na niesprawnos¢ rynku
i pojawienie si¢ kosztow transakcyjnych [DiLorenzo 2011]. R6zny zasob informacji
podmiotu moze dotyczy¢ zarbwno nabywecy, jak i oferenta.

Celem artykutu jest scharakteryzowanie zjawiska asymetrii informacji na rynku
ushug hotelarskich, jego konsekwencji oraz sposobu ograniczania. Powyzszy cel po-
zwolil na sformulowanie hipotezy badawczej, ktéra przyjeta nastepujaca postac:
obowigzujace na $wiecie systemy kategoryzacji prowadza do zmniejszania nega-
tywnych konsekwencji i asymetrii informacji na rynku ushug hotelarskich po stronie
nabywcy. W osiagnigciu celu zastosowano nastgpujaca procedure badawcza:

Etap 1. Charakterystyka istoty asymetrii informacji.

Etap 2. Omdéwienie czynnikdw wystepowania asymetrii informacji.

Etap 3. Przedstawienie konsekwencji jej wystepowania.

Etap 4. Prezentacja systemu kategoryzacji w Polsce i w wybranych krajach jako
podstawowego sposobu ich ograniczania.

Osiagnieciu celu stuzyta kwerenda i analiza krytyczna literatury. Dokonano row-
niez pordwnan systemoOw kategoryzacji hoteli, opierajgc ich charakterystyki na in-
formacjach pochodzacych ze zroédet wtornych, gtownie aktow prawnych i doku-
mentow opisujacych standardy, procedury i zasady kategoryzowania. Do analizy
wybrano gléwne systemy funkcjonujace w szesciu krajach: we Francji, w Niem-
czech, we Wloszech, w Wielkiej Brytanii, USA i Polsce (studium przypadku). Dobor
miat charakter celowy, a jego podstawowymi kryteriami byly: czas wprowadzenia
systemu, zasieg jego dzialania, podmiot nadzorujacy i metodyka przeprowadzania
kategoryzacji.

2. Istota asymetrii informacji

Asymetria informacji ma zwigzek z problemem okre§lanym w teorii gier jako nie-
doskonata, niepetna informacja [Mesjasz 2000]. Najczgséciej dotyczy roznej ilosci
informacji posiadanej przez strony kontraktu. Jednakze okre$lenie ,,zasob” infor-
macji odnosi si¢ zarowno do jej ilosci, jak i jakosci. Asymetria informacji wigze si¢
z brakiem lub znieksztalcong informacjg na temat cen czy jakosci przedmiotu poten-
cjalnej transakcji po stronie nabywcy [Klimczak 2006]. Z asymetria informacji
zwigzane sg zawsze ryzyko i/lub niepewno$¢!. Niepewnos¢ majgca zrodta behawio-
ralne, tzn. wynikajaca po pierwsze ze sktonnosci jednostki do zachowan oportuni-

! Niepewnos¢ sensu largo dzieli si¢ na mierzalng — ryzyko i niemierzalng (w tym znaczeniu, Ze nie
mozna poshuzy¢ si¢ rachunkiem prawdopodobienstwa) — niepewnos¢ sensu stricto.
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stycznych, a po drugie z ograniczonych zdolno$ci poznawczych jednostki, powodu-
je niekompletnos¢ kontraktow [Williamson 1998].

Asymetria informacji oznacza, ze podmioty kontraktu posiadaja rozne zasoby
informacji, ktore pozwalajg im w nierdéwnym stopniu zredukowac ryzyko i/lub nie-
pewnos¢ podejmowanej decyzji. Ogdlnie ujmujac, niedoskonata informacja oznacza
rozbieznos¢ pomiedzy informacja niezbedna do podjecia decyzji (rozwigzania pro-
blemu) a informacjg posiadang. Rézne jej poziomy moga by¢ przedstawione graficz-
nie na kontinuum, na ktéorym mozna wyznaczy¢ tzw. strefe tolerancji (rys. 1). Strefa
tolerancji jest to taka ilo$¢ 1 jakos$¢ informacji po stronie decydenta (np. nabywcy),
ktora pozwala mu na podjecie decyzji o réznym, ale akceptowanym przez niego
stopniu ryzyka i niepewnosci. [lo§¢ i jakos$¢ informacji to informacja witasciwa
z punktu widzenia okreslonych kryteriow, zmniejszajaca ryzyko i/lub niepewnos¢
co do stanu obserwowanego zjawiska. Granice kontinuum asymetrii stanowig: stan
asymetrii petnej oraz stan braku asymetrii informacji (stan doskonatej informacji).
Sytuacja asymetrii pelnej oznacza, ze jedna strona rynku nie posiada zadnej infor-
macji o danym przedmiocie obrotu (np. dany nabywca nie jest §wiadomy ustugi
oferowanej przez hotel X).

S TRETFA T OLERANTCIJI

a N

O>P Omin=P Omax=P O<P
I I
Pelna asymetria Maksymalny Minimalny Brak asymetrii
informacji do zaakceptowania poziom asymetrii informacji
poziom asymetrii informacji
informacji

O — zapotrzebowanie na ilo$¢ 1 jakos¢ informacji przez decydenta
P — posiadana ilos¢ i jakos¢ informacji przez decydenta

Rys. 1. Strefa tolerancji w sytuacji asymetrii informacji

Zrodto: opracowanie wiasne.

Maksymalny do zaakceptowania poziom asymetrii informacji jest to taka ilo§¢
1 jako$¢ informacji, ktora odpowiada minimalnemu zapotrzebowaniu decydenta na
nig, a minimalny poziom asymetrii informacji odpowiada maksymalnemu zapo-
trzebowaniu. W praktyce decydent dazy do stanu, w ktorym Omax = P. Stan braku
asymetrii informacji zazwyczaj oznacza, ze wszystkie podmioty rynkowe maja pet-
ng wiedze o rynku (jedno z zatozen ekonomii klasycznej), co w praktyce nie jest
mozliwe, poniewaz wystepuje m.in. specjalizacja oraz podzial wiedzy 1 pracy.
Przedstawiciele szkoty austriackiej zwracajg uwage, ze zatozenie informacji do-
skonatej ignoruje wigkszo$¢ procesow rynkowych. Wszystkie atrybuty obecnej kon-
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kurencji, takie jak reklama, innowacja i obnizanie cen, sg wykluczone wraz z zato-
zeniem doskonatej informacji [Hayek 1964], a wymiana ma miejsce, poniewaz
roézne jednostki réznie wartosciujg te same dobra (w tym ustugi). Te zréznicowane,
subiektywne ewaluacje wynikaja z r6znic informacyjnych po stronie kupujacych
i sprzedajacych, innymi stowy z asymetrii informacji [Mises 1998].

Asymetria informacji powoduje konieczno$¢ ponoszenia kosztéw pozyskania
informacji [Stiglitz 2004]. Wydaje sig¢, ze uruchomienie procesu pozyskiwania i gro-
madzenia informacji przyczyni si¢ do zniwelowania asymetrii informacji. Jednak
glebsza analiza tego procesu pokazuje, iz zwigkszanie zasobu informacji nie elimi-
nuje tego zjawiska, co wynika m.in. z ograniczonych mozliwosci wczesniejszego
(tzn. przed pozyskaniem informacji) pelnego oszacowania ilosci, jakosci i kosztu
informacji niezbednych do podjecia decyzji. W tym procesie mamy dodatkowo do
czynienia z kosztem utopionym, gdyz ilo$¢ i jako$¢ informacji czesto nie przektada
si¢ bezposrednio na zakres jej wykorzystania [Kasper, Streit 1999]. Asymetria infor-
macji wywotuje potrzebe przeptywu informacji pomiedzy podmiotami (choc¢ i ten
przeplyw jest na ogot niedoskonaly). Uruchomienie przeptywu informacji wewnatrz
podmiotu?, jak i wymiany z otoczeniem pozwala minimalizowac jej skutki, z jedne;j
strony, ale zdaniem S. Forlicza [2008] pogtebia niewiedz¢ w innych dziedzinach.

3. Czynniki i skutki asymetrii informacji
na rynku ushug hotelarskich

Przy rozpatrywaniu czynnikéw asymetrii informacji wazne jest ustalenie ekonomii
behawioralnej, ze wystepuje niestato$¢ preferencji decydenta (nabywcy) w zalezno-
$ci od jego wcezesniejszych do$§wiadczen. Mozna to interpretowac nastepujaco:
wczesniejsza wygrana (zysk z transakcji) obniza stopien awersji do ryzyka i sktania
do zawarcia kolejnego kontraktu. Awersje do ryzyka zmniejsza takze informacja
i uzyskiwana w dtugim okresie wiedza, ktora jest odzwierciedleniem oczekiwan co
do tej przysztosci. W ekonomii behawioralnej zaktada si¢ mechanizm wewnetrzny
kreowania nowosci, uporzgdkowanego wzrostu i ztozonosci, a podmioty niemajace
penej informacji narazone sg na btedy oraz emocje i ucza si¢ wraz z uptywem czasu
[Beinhocker 2009]. Gtéwnymi czynnikami asymetrii informacji sg zmiany zacho-
dzace po stronie popytu i podazy, w szczegolnosci w ich strukturze podmiotowej
oraz przedmiotowej [Wrzosek 2000]. W niniejszym artykule, dostrzegajac rowniez
czynniki oddziatujace spoza rynku na wystepowanie asymetrii informacji, podzielo-
no je na rynkowe i pozarynkowe (tab. 1, 2).

Kolejnym etapem w zaproponowanej procedurze badawczej sa badania nega-
tywnych skutkow wynikajacych z asymetrii informacji. Wérod nich najczesciej wy-

2 Jak pokazuja wyniki badan dotyczace przedsigbiorstwa, nie zawsze poziom wiedzy menedze-
row, lecz jej przeptyw do innych pracownikéw oraz zdolno$¢ do tworzenia wiedzy na poziomie przed-
sigbiorstwa jako catosci decyduja o sukcesie. Patrz: [Sliwa 2001; Sullivan 1999].
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Tabela 1. Rynkowe czynniki asymetrii informacji

Czynniki Przyklad Kierunek wptywu z punktu widzenia Sita
nabywcy — negatywny/pozytywny | wptywu?
Zwigzane Niematerialno$¢, ztozono$e, Negatywny. Niedoinformowanie, duza
z przedmiotem | heterogenicznosé, trudnosci w ocenie jakos$ci przed
transakcji doswiadczalnos¢. skorzystaniem z ustugi hotelarskiej.
Masowo$¢ 1 powszechnos¢. Pozytywny. Wicksze mozliwosci mata
pozyskania informacji i do§wiadczenie
w korzystaniu z ustug hotelarskich.
Zwigzane Nabyweca nie jest w stanie Negatywny. Nie pozyskuje mata
z nabywca w pelni okresli¢ swoich wystarczajgcej informacji, niezbedne;j
preferencji wobec produktu®. | do wyboru oferty.
Nabyweca nie jest w stanie Negatywny. Nie pozyskuje mata
okresli¢ swojego wystarczajacej informacji, niezbednej
zapotrzebowania na do osiggnigcia stanu zadowolenia
informacje¢®. z oferty.
Zwigzane Przekazywanie nierzetelnej Negatywny. Poglebia asymetrig. duza
z dziataniami | informacji o cechach ustugi.
ustugodawcy | Pakietowanie ustug i objecie | Negatywny. Uzyskuje nieprzejrzysta | duza
pakietu zryczaltowana cena, informacje.
nie ujawniajac cen jego
sktadnikow.
Cena ustugi hotelarskie;j. Pozytywny. Witasciwa relacja ceny do | duza
jakos$ci — cena jest rzetelnym
no$nikiem informacji.
Negatywny. Zbyt wysoki badz niski
jej poziom w relacji do jakos$ci — cena
jest nierzetelnym no$nikiem
informacji.
Zwigzane Dobra znajomo$¢ produktu, Pozytywny. Zwigksza ilos¢ i jakos¢ duza/
z dzialaniami | umiejetnos¢ obstugi programu | adekwatnej do potrzeb informacji. matad
posrednikéw | rezerwacyjnego i doradztwo.
Zwigzane Wtasne systemy kategoryzacji | Negatywny. Mnozenie liczby duza
z dziatania hoteli prowadzone przez np. systemow kategoryzacyjnych
grup interesu | zrzeszenia hotelarskie lub wprowadzajacych chaos informacyjny.
stowarzyszenia spoteczne
(np. Royal Automobile Club).

® Sita wplywu, czyli poziom elastycznos$ci reakcji podmiotu kontraktu na informacje; ® Nabywca
przed skorzystaniem z ustugi nie bierze pod uwage wielkosci pokoju hotelowego, a w swoich preferen-
cjach skupia si¢ na wyposazeniu czy widoku z okna; © Klientka w procesie podejmowania decyzji za-
kupu ustugi hotelarskiej nie zainteresowala si¢ asortymentem napojow w gastronomii hotelowe;j, przyj-
mujac z gory, ze alkohole sa stala grupa towarowa w kazdym hotelu. Po przyjezdzie na miejsce
okazato sig, ze hotel bedacy wlasnosciag wyznawcy islamu nie posiada w ofercie napojow alkoholo-
wych, co stalo sie przyczyng zlozenia przez nig reklamacji u touroperatora; ¥ W zaleznos$ci od stopnia
korzystania z ustug posrednikow.

Zr6dto: opracowanie wilasne.
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Tabela 2. Pozarynkowe czynniki asymetrii informacji

Czynniki Przykiad Kierunek wptywu z punktu widzenia Sita
nabywcy — negatywny/pozytywny wplywu
Instytucjo- Brak lub zte przepisy prawne | Negatywny. Niedoinformowanie lub duza
nalno-prawne | ochrony konsumenta. nierzetelna informacja.
Powstawanie i rozwdj Pozytywny. Latwiejszy dostep do duza

instytucji wiaczajacych si¢ rzetelnej informacji.
w proces informowania

nabywcow.
Technologiczne | Rozwdj nowych technologii | Pozytywny. Latwiejszy dostep do duza
informacyjno- informacji.
komunikacyjnych. Negatywny. Szum informacyjny,
trudnosci w wyselekcjonowaniu
odpowiedniej informacji.
Ekonomiczne | Dochody. Pozytywny. Drozszej ofercie mata

towarzyszy na ogot rzetelniejsza
informacja oferenta.

Inflacja. Negatywny. Cena jako no$nik mata
informacji moze wprowadzi¢ w btad.

Spoteczne Wyksztatcenie — Pozytywny. Nabywca samodzielnie duza
umiejetnosci, wiedza ogolna, | moze zmniejszy¢ asymetri¢ informacji.
znajomos$¢ jezykow obeych.
Kultura — typu zenskiego lub | Pozytywny. Wiekszy przeptyw mata
meskiego wg G. Hofstede. informacji w kulturze typu zenskiego.
Negatywny. Ograniczony przeptyw

informacji w kulturze typu meskiego.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

roznia si¢: znieksztatcenie alokacji zasobow, niedoinwestowanie przedsiewzigc
obarczonych duzym ryzykiem, nadprodukcje niektorych dobr, wystgpowanie zja-
wiska selekcji negatywnej i pokusy naduzycia’®, a takze zmniejszenie liczby zawie-
ranych transakcji [Wrzosek 2000]. Dazenie do zmniejszenia asymetrii informacji
skutkuje konieczno$cia ponoszenia kosztéw transakcyjnych — tym wyzszych,
im wiecej informacji prywatnych bedzie wymagalo przeksztalcenia w informacje
dostepne publicznie [Cooter, Ulen 1970]. Kolejnym skutkiem wystepowania asy-
metrii informacji jest pojawienie si¢ relacji pryncypat—agent, jak bowiem wyjasnia
teoria agencji, pryncypal powierza realizacj¢ wtasnych interesow agentowi, bo tylko
ten ostatni (w mniemaniu pryncypata) dysponuje dostateczng wiedza/informacja,
aby maksymalizowa¢ funkcje uzytecznosci pryncypata (korzystanie przez nabywce
z ushug posrednika). Asymetria informacji z jednej strony sprzyja dziataniu na rynku
rozmaitych grup interesu, o zréznicowanej sile*, a z drugiej ich aktywnos¢ pogtebia

3 Przeglad w tym zakresie zaprezentowano w: [Pankau, Zielenkiewicz 2007].
4 Na gruncie wyboru publicznego i szczegdétowych badan M. Olsona.
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zjawisko asymetrii. Asymetria informacji powodujgca niesprawnos¢ rynku przyczy-
nia si¢ do podjecia przez panstwo okreslonych dziatan®. Jednakze i one sg obarczone
btedami, wsrod ktorych wymienia si¢ problem niedoskonato$ci informacji, jaka dys-
ponuje panstwo, i niedoskonato$¢ samej instytucji panstwa [Mankiw, Taylor 2009].

Najczgsciej w literaturze przedmiotu omawiane sg zjawiska selekcji negatywnej
i pokusy naduzycia, wywotane (odpowiednio) ukrytymi wtasciwos$ciami przedmiotu
transakcji 1 ukrytymi dzialaniami podmiotu, posiadajacego wigcej informacji
o przedmiocie. Zjawisko pokusy naduzycia oznacza, ze po stronie uprzywilejowane;j
ta nierownoscig wystepuje czesto motywacja do zachowan oportunistycznych, tzn.
prob uzyskania ceny wyzszej niz autentyczna warto$¢ sprzedawanego dobra. Tym
samym strona niedoinformowana ponosi ryzyko nieefektywnej alokacji swoich
srodkow. Za tego typu dziatanie mozna uznac postgpowanie hotelarza polegajace na
pakietowaniu ustug i objeciu pakietu zryczattowang ceng, bez ujawniania cen po-
szczegolnych jego sktadnikdw, co utrudnia poréwnywanie przez nabywce ofert roz-
nych dostawcow. Umozliwia to oferentowi przechwycenie dodatkowej renty ekono-
micznej kosztem klienta.

Nawigzujgc do opisanego przez G. Akerlofa zjawiska selekcji negatywnej, przy-
czyniajacej si¢ progresywnie do zdominowania rynku przez coraz to nizszej jakosci
produkty, mozna stwierdzi¢, ze zalozenie o niemozno$ci wyeliminowania przez
rynek podmiotu sprzedajacego dobro niskiej jakos$ci jest niewtasciwe. Jak wskazuje
T. DiLorenzo [2011], taki sprzedawca tworzy okazje do zysku dla swojej konkuren-
cji. Na konkurencyjnym rynku bowiem uczciwi sprzedawcy (np. oferujacy gwaran-
cje) przejma udziaty rynkowe tych mniej uczciwych (o ktérych ,,kragza” niekorzystne
informacje). Nalezy zwroci¢ uwage, ze sytuacja zaprezentowana przez Akerlofa
przedstawia skrajng forme¢ oddziatywania asymetrii informacji na rynek, nie
uwzglednia bowiem szeregu czynnikow, ale z drugiej strony nalezy przyznaé, ze
trafnie wyjasnia mechanizm dziatania zjawiska selekcji negatywnej. W przypadku
produktu hotelarskiego jego niematerialnos¢ powoduje, ze ma on tzw. ukryte wtasci-
wosci dla nabywcey przed zakupem, ktére moze on sprawdzi¢ w czasie konsumpcji.
Z tego wzgledu, ze asymetria informacji powoduje nickorzystne konsekwencje dla
rzetelnych przedsigbiorcow hotelowych (selekcja negatywna), wysylaja oni sygnaty
o jakosci ustugi hotelarskiej. Zagadnieniem ograniczania negatywnych skutkow in-
formacji nieweryfikowalnej zajmowat si¢ M. Spence [1973] — tworca teorii dawania
sygnatoéw (teorii sygnalizacji). Zgodnie z nig podmioty posiadajace informacje nie-
weryfikowalne powinny podejmowac dziatania pozwalajgce podmiotom niepoinfor-
mowanym sformutowaé okreslone opinie o przedmiocie kontraktu. Z tego wzgledu
w hotelarstwie wprowadzane sg standardy wyposazenia, zakresu ustug i obstugi,
ktore majg by¢ gwarancjg jednorodnosci oferowanego dobra.

5 M.in.: [Czarny 2006].
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4. Asymetria informacji a system kategoryzacji
obiektow hotelarskich w Polsce

Jak wczesdniej zasygnalizowano, konsekwencja wystepowania asymetrii informacji
jest interwencja panstwa. Na rynku ustug hotelarskich w Polsce przyktadem inter-
wencji panstwa jest wprowadzenie systemu kategoryzacji. System ten, okreslony
w Rozporzadzeniu Ministra Gospodarki i Pracy w sprawie obiektow hotelarskich
i innych obiektow, w ktorych §wiadczone sa ustugi hotelarskie, moze by¢ uznany
za norm¢ prawng budujaca zaufanie spoteczne i tym samym regulujaca sytuacje,
w ktorych zaufanie do deklaracji sprzedawcy zastepuje konieczno$¢ fizycznego
(empirycznego) uzyskania informacji przez nabywce i tym samym obniza koszty
transakcyjne ponoszone przed zawarciem kontraktu. Usprawnia przeptyw informa-
cji poprzez wymdg podania w nazwie obiektu hotelarskiego symbolu kategorii (licz-
by gwiazdek), ktory informuje o standardzie ushug hotelarskich. Przyczyniajac si¢
do wzrostu przejrzystosci rynku, system ulatwia nabywcy podjecie racjonalnej decy-
zji zakupu i jednocze$nie zmniejsza jego ryzyko i/lub niepewnos¢. Chroni informa-
cje o ocenie jakosci (uzytecznosci), ktore maja istotny wptyw na rachunek ekono-
miczny, a w rezultacie efektywng alokacje zasobow na omawianym rynku. Kategoria
obiektu nadawana przez niezalezny podmiot jest bowiem nos$nikiem wiarygodnych
informacji dla klienta o cechach i parametrach ustugi swiadczonej przez dany obiekt.
System kategoryzacji jest przyktadem tzw. sygnalizacji w warunkach asymetrii in-
formacji, poniewaz przedsiebiorcy hotelowi w ten sposob przekazuja brakujaca in-
formacje o jakos$ci. Przybliza oczekiwania klientow (nabywcy wiedza czego moga
si¢ spodziewa¢ po danej kategorii) do cech ustugi hotelarskiej, co w ich przypadku
sprzyja osigganiu stanu Omax=P. W istocie system ten alokuje ryzyko wynikajace
z niepewnosci co do jakosci dobra w taki sposdb, Ze zostaje ono cze§ciowo przerzu-
cone na stron¢ kontrolujgcg okolicznos$ci przyczyniajace si¢ do jego zaistnienia.

System kategoryzacji jest zespotem narzedzi, regut, praw, procedur i podmio-
tow, ktore wspotdziataja w procesie klasyfikowania obiektow do okreslonych kate-
gorii. Obok systemu polskiego na globalnym rynku hotelarskim funkcjonuje wiele
innych: bedacych efektem dziatania m.in. narodowych/regionalnych organizacji
turystycznych albo przejawem samoregulacji srodowiska hotelarzy (systemy zrze-
szen, zwiazkéw, izb hotelarskich). Mozna spotka¢ rowniez systemy tworzone
i kontrolowane przez touroperatoréw (np. Thompson), wydawnictwa turystyczne
(np. Michelin) czy organizacje spoteczne (np. American Automobile Association),
ktore sg odpowiednie dla rynkow emisji ruchu turystycznego. Wyniki analizy wy-
branych systeméw pokazano graficznie w tabelach 3 i 4.

Systemy rdznig si¢ zarowno wymaganiami, jak i ich poziomem, co znaczy, ze
oceniane sg rozmaite kryteria. Zdarza si¢ przykladowo, ze wymagany w réznych
systemach poziom spehienia tego samego kryterium moze pozwoli¢ nada¢ te samag
kategorie dwom rozniacym si¢ pod wzgledem wymogow obiektom, a ten sam hotel
moze dosta¢ inng kategori¢ w zalezno$ci od systemu kategoryzacyjnego.



Tabela 3. Ogoélna charakterystyka systemow kategoryzacyjnych w wybranych krajach

W,ysgcz§- Polska Francja Niemcy Wtochy Wielka Brytania USA
golnienie
Rok wdrozenia | 1999 19429 1996 1983 2006 1977
Liczba jeden jeden jeden® 21 regionalnych® wiele? konkurujace AAA i Mobil
systemow
Zasieg kraj kraj kraj regiony kraj USA i Kanada
Kategoria 5 klas, 1* - 5% | 5 klas, 10 klas, 1* - 5* oraz | 5 klas, 1* - 5* 5 klas, 1% - 5% pigc klas, 1-5 diamentow
1*- 5% 1* - 5* superior
Charakter dobrowolny dobrowolny dobrowolny obowiazkowy dobrowolny dobrowolny
Instytucja Minister Sportu | Rzad/Francuska German Hotel and wiadze lokalne regionalne organizacje American Automobile Association/
i Turystyki Komisja Akredyta- | Restaurant Association turystyczne i Automobile Canadian Automobile Association
cyjna (COFRAC) (DEHOGA) Association
Kryteria oceny | wiele, wiele, ilosciowe, wiele, ilosciowe, liczba zalezy od wiele, jakosciowo-ilosciowe, | wiele, jakosciowo-iloSciowe, jakos¢
ilosciowe, jakos¢ techniczna, | jakosc¢ techniczna, regionu, jako$¢ jakos¢ funkcjonalna funkcjonalna i techniczna,
jakosé obowiazkowe obowigzkowe techniczna, i techniczna, obowigzkowe obowiagzkowe i opcjonalne
techniczna, i opcjonalne i opcjonalne obowiazkowe i opcjonalne
obowigzkowe i opcjonalne
Obszary oceny | wyposazenie, | wyposazenie, wyposazenie, ushugi wyposazenie, ushugi wyposazenie, obstuga i jej wyglad zewnetrzny i wewngtrzny
ustugi obstuga, dostgpnos¢, | dodatkowe dodatkowe sprawnosc, czystosc, jakosc wyposazenie, stan urzadzen,
dodatkowe zasady positkow, goscinnosé wygoda, czystos¢, obstuga goscia,
ZréWnowazonego i zyczliwose, zasady goscinnos¢, profesjonalizm
rozwoju Zrdwnowazonego rozwoju zarzadzania i styl pracy
Sposoéb oceny | skala skala nominalna porzadkowa skala skala nominalna lub porzadkowa skala procentowa | skala nominalna i porzadkowa
nominalna punktowa porzadkowa punktowa punktowa

9 Najstarszy w Europie, ostatnia nowelizacja w 2009 r.; ® W 2010 r. zharmonizowany z HOTELSTARS UNION; © Dekretem Ministra ds. turystki
z 8 pazdziernika 2008 r. wprowadzono we Wloszech obowigzek dokonania w ciagu trzech lat harmonizacji 21 regionalnych systemow kategoryzacyjnych.
[Decreto della Presidenza... 2008]. Nadal trwaja dyskusje nad proceduralnymi aspektami systemu, co w konsekwencji czyni go martwym; ¢ Opisano system
Hotel Accommodation Quality Standards obejmujacy Angli¢, Walie¢, Szkocje i Irlandi¢ Pélnocna, przy czym w tej ostatniej, obok wspdlnych kryteriow klasyfika-
cyjnych, istnieje obligatoryjny, regionalny system (Tourist Accommodation Certification) wprowadzony aktem prawnym Tourism (Northern Ireland) Order 1992.

Zrédto: [Rozporzadzenie Ministra Gospodarki i Pracy... 2006; Le Nouveau Classement... 2009; German Hotel Classification 2010; Decreto della Presidenza. ..
2008; Hotel Accommodation... 2006; Approval Requirements... 2012].
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Tabela 4. Wybrane przyktady rozbieznosci w systemach kategoryzacyjnych

e . System kategoryzacji
Wyszczego6lnienie Opis przypadku W Polsce
Zwiazek systemu | W systemie niemieckim obiekt otrzymuje dodatkowe Brak takich
z zarzadzaniem punkty za wdrozony system zarzadzania jakoscia kryteriow
jakoscig ustug zgodny z normami European Hospitality Quality,

system zarzadzania reklamacjami (obowigzkowo dla

obiektow 3*-5%), systematyczne badania ankietowe

gosci (obowigzkowo dla 4* i 5*) oraz prowadzenie

badan typu mystery shopping (obowigzkowo dla 4*

15%). W systemie francuskim i amerykanskim takie

badania sg elementem procedury oceniajace;j.
Zaplecze We wioskim, francuskim i w brytyjskim systemie Precyzyjne kryteria
materialne wielkos$¢ pokoju okreslana jest precyzyjnie, opisujace wielkosc
obiektu a w amerykanskim kryterium wielkos$ci dotyczy pokoju, kryterium

powierzchni podtogi wolnej od mebli i opisane jest elementy

jakosciowo w formie: powierzchnia wolna powinna by¢ | dekoracyjne

adekwatna do wielko$ci pokoju i ruchu gosci w nim. obowigzkowe dla

W brytyjskim i amerykanskim systemie zwraca si¢ 2*-5% brak

uwagg na dekoracje i jakos¢ materiatow, z ktorych kryteriow

wykonano meble, posciel, dywany. dotyczacych jakosci

materialow

Znajomo$¢ W systemie niemieckim znajomo$¢ angielskiego Brak takich
jezykow obcych | stanowi minimalny/obowiazkowy standard w hotelach | kryteriow

3*14* aw 5* dodatkowo przynajmniej jeden jezyk

obcy poza angielskim. W systemie angielskim nie

wymaga si¢ od personelu znajomosci jezykow obcych,

wymaga si¢ jedynie, aby w telewizji hotelowej byty

zapewnione programy obcojezyczne. W systemie

francuskim wymagana jest znajomos¢ przynajmnie;j

jednego europejskiego jezyka obcego, w 3* 1 4*

obiektach, a w 5* — przynajmniej dwoch.
Obsluga We francuskim, podobnie jak w amerykanskim systemie | Brak takich

5* hotel musi zapewnia¢ dwukrotne sprzatanie pokoju | kryteriow

w ciggu dnia.

Zrodto: opracowanie wlasne.

Bywa rowniez tak, ze wedlug wymogow narodowego systemu kategoryzacji
obiekt ma przypisang kategori¢ trzech gwiazdek, touroperator w oparciu o wtasng
kategoryzacje (czesto bazujaca na niematerialnych kryteriach zwigzanych z lokali-
zacja obiektu, np. widok, odlegtos$¢ do plazy, jakos¢ plazy) nadaje mu cztery gwiazd-
ki i sprzedaje go w pakiecie jako hotel czterogwiazdkowy, a wydawnictwo Michalin
decyduje w ogéle nie przydziela¢ kategorii.
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5. Zakonczenie

Pomimo ze podstawowym zalozeniem wprowadzania systemow klasyfikacyjnych
obiektow hotelarskich (gtdwnie hoteli) jest utatwienie nabywcy dokonywania wybo-
roOw 1 ograniczaniu asymetrii informacji po jego stronie, to w praktyce nie tylko nie
wspomagaja one wspomnianych decyzji, ale wprost przeciwnie — sg czgsto mylace,
a nawet wprowadzaja w btad. Glowna tego przyczynag jest wielo$¢ systemow kate-
goryzacyjnych funkcjonujacych na $wiecie. Nie tylko poszczegolne kraje majg roz-
ne systemy, ale nawet regiony jednego panstwa (np. Wilochy). Klasyfikacja hoteli
zajmujg si¢ rowniez rézne podmioty, 0 czym juz wspomniano.

Szum informacyjny wynikajacy z nadmiaru i duzej kryterialnej szczegdétowosci
1 roznorodnos$ci systemow kategoryzacyjnych zostal zauwazony przez samych ich
tworcow. Stat si¢ on podstawowg przestanka do ich harmonizacji i stworzenia jednego
systemu obowigzujacego przynajmniej w skali danego kraju. Probe unifikacji podjeto
w Wielkiej Brytanii, gdzie regionalne organizacje turystyczne Anglii, Walii, Szkocji
i Polnocnej Irlandii, prowadzace do 2006 r. oddzielne kategoryzacje, opracowaty
wspolny system. Jak juz wspomniano, Francja w 2009 r. znowelizowata dotychczaso-
wy system, aby ujednolici¢ go z innymi systemami europejskimi, przede wszystkim
w zakresie nazewnictwa kategorii. Do 2009 r. w systemie francuskim funkcjonowato
6 kategorii: od 0* do 4* i 4*luxury, zmiana wprowadzita system piecioklasowy: od 1*
do 5*, obowigzujacy w przypadku zdecydowanej wigkszosci systemow europejskich.
Udang probg ujednolicenia systemow kategoryzacyjnych podjeto rowniez w skali Eu-
ropy. Patronuje jej Konfederacja Narodowych Organizacji Hoteli, Restauracji, Ka-
wiarni w Europie (Hotels, Restaurants and Cafés in Europe) - HOTRECS, ktora w 2004
r. rozpoczeta prace nad harmonizacja europejskich kryteriow kategoryzacyjnych od
okreslenia 15 zasad dobrej kategoryzacji (,,15 HOTREC Priciples™). W 2009 r. czton-
kowie HOTREC z Austrii, Czech, Niemiec, Holandii, Wegier, Szwecji i Szwajcarii
powotali do zycia partnerstwo HOTELSTARS UNION (HU), w ramach ktdrego zobo-
wigzali si¢ wypracowa¢ wspolne kryteria kategoryzacyjne do 2010 r. i zunifikowaé
z nimi krajowe systemy kategoryzacyjne. W okresie nastgpnych czterech lat do
zwiazku przystapily stowarzyszenia z Litwy, Lotwy, Estonii, Malty, Belgii, Danii
1 Grecji. Postgpujaca unifikacja systemow kategoryzacyjnych w poszczegdlnych kra-
jach (np. we Wloszech, w Wielkiej Brytanii) i harmonizacja w ramach HU zapowiada-
ja ich integracje w skali catej Europy. Proces ten prowadzi do zmniejszania asymetrii
informacji i zbliza rynek ustug hotelarskich do stanu doskonatej informacji.

W nastepstwie przeprowadzonych badan nalezy odrzuci¢ postawiong we wste-
pie hipoteze, poniewaz réznorodnos¢ systeméw prowadzi do chaosu informacyj-
nego. Warto jednak zauwazy¢, ze obowigzujgce systemy moga oddziatywaé na
zmniejszanie asymetrii informacji pod warunkiem ich ujednolicenia. Mozna zatem
pozytywnie oceni¢ zainicjowany przez HU proces ich harmonizacji.

¢ HOTREC zrzesza obecnie 44 stowarzyszenia hotelarskie z 27 krajow europejskich. W styczniu
2015 r. jej cztonkiem zostata Izba Gospodarcza Hotelarstwa Polskiego, reprezentujaca 160 obiektow.
7 Obecnie tych zasad jest 21, a z ich tre$cia mozna si¢ zapoznaé na: [http://www.hotelstars.eu].
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