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Streszczenie: Celem artykułu jest scharakteryzowanie zjawiska asymetrii informacji na ryn-
ku usług hotelarskich, jego konsekwencji oraz sposobu ograniczania. Sformułowano hipotezę 
badawczą, która przyjęła następującą postać: wprowadzanie systemów kategoryza cji prowa-
dzi do osłabiania negatywnych konsekwencji i zmniejszania asymetrii informacji na rynku 
usług hotelarskich po stronie nabywcy. Główną metodą badawczą jest analiza krytyczna lite-
ratury i kwerenda aktów prawnych oraz innych dokumentów źródłowych, a także studium 
przypadku. W następstwie przeprowadzonych badań należy odrzucić postawioną hipotezę, 
ponieważ istniejąca różnorodność systemów prowadzi do chaosu informacyjnego. 

Słowa kluczowe: rynek usług 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. Wstęp

W ekonomii neoklasycznej zakłada się, że wszystkie podmioty rynku dysponują  
jednakowymi informacjami i występuje na nim doskonała informacja. Obserwacja 
rzeczywistości gospodarczej nie potwierdza tego założenia, co jest przyczyną po-
jawiania się teorii i koncepcji ekonomicznych, m.in. nurtów ekonomii instytucjonal-
nej, szkoły austriackiej, teorii gier czy podejścia behawioralnego, uwzględnia jących 
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fakt niedoskonałej wiedzy i informacji (przy czym każda z nich różnie go rozpatru-
je). Asymetria informacji została opisana przez G. Akerlofa jako stan, w którym 
potencjalne strony transakcji posiadają różny zasób informacji o jej przedmiocie 
(np. sprzedawca używanego samochodu posiada o nim znacznie większą wiedzę niż 
kupujący) [Akerlof 1970]. Asymetria informacji rozważana jest tu najczęściej  
w kontekście nieoptymalnej alokacji zasobów, wpływającej na niesprawność rynku 
i pojawienie się kosztów transakcyjnych [DiLorenzo 2011]. Różny zasób informacji 
podmiotu może dotyczyć zarówno nabywcy, jak i oferenta.

Celem artykułu jest scharakteryzowanie zjawiska asymetrii informacji na rynku 
usług hotelarskich, jego konsekwencji oraz sposobu ograniczania. Powyż szy cel po-
zwolił na sformułowanie hipotezy badawczej, która przyjęła następującą postać: 
obowiązujące na świecie systemy kategoryzacji prowadzą do zmniejszania nega-
tywnych konsekwencji i asymetrii informacji na rynku usług hotelarskich po stronie 
nabywcy. W osiągnięciu celu zastosowano następującą procedurę badawczą:
Etap 1. Charakterystyka istoty asymetrii informacji.
Etap 2. Omówienie czynników występowania asymetrii informacji.
Etap 3. Przedstawienie konsekwencji jej występowania.
Etap 4. Prezentacja systemu kategoryzacji w Polsce i w wybranych krajach jako 
podstawowego sposobu ich ograniczania. 

Osiągnięciu celu służyła kwerenda i analiza krytyczna literatury. Dokonano rów-
nież porównań systemów kategoryzacji hoteli, opierając ich charakterystyki na in-
formacjach pochodzących ze źródeł wtórnych, głównie aktów prawnych i doku-
mentów opisujących standardy, procedury i zasady kategoryzowania. Do analizy 
wybrano główne systemy funkcjonujące w sześciu krajach: we Francji, w Niem-
czech, we Włoszech, w Wielkiej Brytanii, USA i Polsce (studium przypadku). Dobór 
miał cha rakter celowy, a jego podstawowymi kryteriami były: czas wprowadzenia 
systemu, zasięg jego działania, podmiot nadzorujący i metodyka przeprowadzania 
kategory zacji. 

2. Istota asymetrii informacji 

Asymetria informacji ma związek z problemem określanym w teorii gier jako nie-
doskonała, niepełna informacja [Mesjasz 2000]. Najczęściej dotyczy różnej ilości 
informacji posiadanej przez strony kontraktu. Jednakże określenie „zasób” infor-
macji odnosi się zarówno do jej ilości, jak i jakości. Asymetria informacji wiąże się 
z brakiem lub zniekształconą informacją na temat cen czy jakości przedmiotu poten-
cjalnej trans akcji po stronie nabywcy [Klimczak 2006]. Z asymetrią informacji 
związane są zawsze ryzyko i/lub niepewność1. Niepewność mająca źródła behawio-
ralne, tzn. wynikająca po pierwsze ze skłonności jednostki do zachowań oportuni-

1 Niepewność sensu largo dzieli się na mierzalną – ryzyko i niemierzalną (w tym znaczeniu, że nie 
można posłużyć się rachunkiem prawdopodobieństwa) – niepewność sensu stricto.
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stycznych, a po drugie z ograniczonych zdolności poznawczych jednostki, powodu-
je niekom pletność kontraktów [Williamson 1998].

Asymetria informacji oznacza, że podmioty kontraktu posiadają różne zasoby 
informacji, które pozwalają im w nierównym stopniu zredukować ryzyko i/lub nie-
pewność podejmowanej decyzji. Ogólnie ujmując, niedoskonała informacja oznacza 
rozbieżność pomiędzy informacją niezbędną do podjęcia decyzji (rozwią zania pro-
blemu) a informacją posiadaną. Różne jej poziomy mogą być przedsta wione graficz-
nie na kontinuum, na którym można wyznaczyć tzw. strefę tolerancji (rys. 1). Strefa 
tolerancji jest to taka ilość i jakość informacji po stronie decydenta (np. nabywcy), 
która pozwala mu na podjęcie decyzji o różnym, ale akceptowanym przez niego 
stopniu ryzyka i niepewności. Ilość i jakość informacji to informacja właściwa  
z punktu widzenia określonych kryteriów, zmniejszająca ryzyko i/lub niepewność  
co do stanu obserwowanego zjawiska. Granice kontinuum asymetrii stanowią: stan 
asymetrii pełnej oraz stan braku asymetrii informacji (stan dosko nałej informacji). 
Sytuacja asymetrii pełnej oznacza, że jedna strona rynku nie posiada żadnej infor-
macji o danym przedmiocie obrotu (np. dany nabywca nie jest świadomy usługi 
oferowanej przez hotel X).

O – zapotrzebowanie na ilość i jakość informacji przez decydenta
P – posiadana ilość i jakość informacji przez decydenta

Rys. 1. Strefa tolerancji w sytuacji asymetrii informacji

Źródło: opracowanie własne.

Maksymalny do zaakceptowania poziom asymetrii informacji jest to taka ilość  
i jakość informacji, która odpowiada minimalnemu zapotrzebowaniu decydenta na 
nią, a minimalny poziom asymetrii informacji odpowiada maksymalnemu zapo-
trzebowaniu. W praktyce decydent dąży do stanu, w którym Omax = P. Stan braku 
asymetrii informacji zazwyczaj oznacza, że wszystkie podmioty rynkowe mają peł-
ną wiedzę o rynku (jedno z założeń ekonomii klasycznej), co w praktyce nie jest 
możliwe, ponieważ występuje m.in. specjalizacja oraz podział wiedzy i pracy. 
Przedstawiciele szkoły austriackiej zwracają uwagę, że założenie informacji do-
skonałej ignoruje większość procesów rynkowych. Wszystkie atrybuty obecnej kon-
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kurencji, takie jak reklama, innowacja i obniżanie cen, są wykluczone wraz z zało-
żeniem doskonałej informacji [Hayek 1964], a wymiana ma miejsce, ponieważ 
różne jednostki różnie wartościują te same dobra (w tym usługi). Te zróżnicowane, 
subiektywne ewaluacje wynikają z różnic informacyjnych po stronie kupujących  
i sprzedających, innymi słowy z asymetrii informacji [Mises 1998].

Asymetria informacji powoduje konieczność ponoszenia kosztów pozyskania 
informacji [Stiglitz 2004]. Wydaje się, że uruchomienie procesu pozyskiwania i gro-
madzenia informacji przyczyni się do zniwelowania asymetrii informacji. Jed nak 
głębsza analiza tego procesu pokazuje, iż zwiększanie zasobu informacji nie elimi-
nuje tego zjawiska, co wynika m.in. z ograniczonych możliwości wcześniej szego 
(tzn. przed pozyskaniem informacji) pełnego oszacowania ilości, jakości i kosztu 
informacji niezbędnych do podjęcia decyzji. W tym procesie mamy dodat kowo do 
czynienia z kosztem utopionym, gdyż ilość i jakość informacji często nie przekłada 
się bezpośrednio na zakres jej wykorzystania [Kasper, Streit 1999]. Asymetria infor-
macji wywołuje potrzebę przepływu informacji pomiędzy pod miotami (choć i ten 
przepływ jest na ogół niedoskonały). Uruchomienie przepływu informacji wewnątrz 
podmiotu2, jak i wymiany z otoczeniem pozwala minimalizo wać jej skutki, z jednej 
strony, ale zdaniem S. Forlicza [2008] pogłębia niewiedzę w innych dziedzinach. 

3. Czynniki i skutki asymetrii informacji  
na rynku usług hotelarskich 

Przy rozpatrywaniu czynników asymetrii informacji ważne jest ustalenie ekonomii 
behawio ralnej, że występuje niestałość preferencji decydenta (nabywcy) w zależno-
ści od jego wcześniejszych doświadczeń. Można to interpretować następująco: 
wcze śniejsza wygrana (zysk z transakcji) obniża stopień awersji do ryzyka i skłania 
do zawarcia kolejnego kontraktu. Awersję do ryzyka zmniejsza także informacja  
i uzyskiwana w długim okresie wiedza, która jest odzwierciedleniem oczekiwań co 
do tej przyszłości. W ekonomii behawioralnej zakłada się mechanizm wewnętrzny 
kreowania nowości, uporządkowanego wzrostu i złożoności, a podmioty niema jące 
pełnej informacji narażone są na błędy oraz emocje i uczą się wraz z upły wem czasu 
[Beinhocker 2009]. Głównymi czynnikami asymetrii informacji są zmiany zacho-
dzące po stronie popytu i podaży, w szczególności w ich strukturze podmiotowej 
oraz przedmiotowej [Wrzosek 2000]. W niniejszym artykule, do strzegając również 
czynniki oddziałujące spoza rynku na występowanie asymetrii informacji, podzielo-
no je na rynkowe i pozarynkowe (tab. 1, 2).

Kolejnym etapem w zaproponowanej procedurze badawczej są badania nega-
tywnych skutków wynikających z asymetrii informacji. Wśród nich najczęściej wy-

2 Jak pokazują wyniki badań dotyczące przedsiębiorstwa, nie zawsze poziom wiedzy menedże-
rów, lecz jej przepływ do innych pracowników oraz zdolność do tworzenia wiedzy na poziomie przed-
siębiorstwa jako całości decydują o sukcesie. Patrz: [Śliwa 2001; Sullivan 1999].



Asymetria informacji na rynku usług hotelarskich 409

Tabela 1. Rynkowe czynniki asymetrii informacji

Czynniki Przykład Kierunek wpływu z punktu widzenia 
nabywcy – negatywny/pozytywny

Siła 
wpływua)

Związane  
z przedmiotem 
transakcji

Niematerialność, złożoność, 
heterogeniczność, 
doświadczalność.

Negatywny. Niedoinformowanie, 
trudności w ocenie jakości przed 
skorzystaniem z usługi hotelarskiej.

duża

Masowość i powszechność. Pozytywny. Większe możliwości 
pozyskania informacji i doświadczenie  
w korzystaniu z usług hotelarskich.

mała

Związane  
z nabywcą

Nabywca nie jest w stanie  
w pełni określić swoich 
preferencji wobec produktub).

Negatywny. Nie pozyskuje 
wystarczającej informacji, niezbędnej 
do wyboru oferty.

mała

Nabywca nie jest w stanie 
określić swojego 
zapotrzebowania na 
informacjęc).

Negatywny. Nie pozyskuje 
wystarczającej informacji, niezbędnej 
do osią gnięcia stanu zadowolenia  
z oferty.

mała

Związane  
z działaniami 
usługodawcy

Przekazywanie nierzetelnej 
informacji o cechach usługi.

Negatywny. Pogłębia asymetrię. duża

Pakietowanie usług i objęcie 
pakietu zryczałtowaną ceną, 
nie ujawniając cen jego 
składników.

Negatywny. Uzyskuje nieprzejrzystą 
in formację.

duża

Cena usługi hotelarskiej. Pozytywny. Właściwa relacja ceny do 
jakości – cena jest rzetelnym 
nośnikiem informacji.
Negatywny. Zbyt wysoki bądź niski 
jej poziom w relacji do jakości – cena 
jest nie rzetelnym nośnikiem 
informacji.

duża

Związane  
z działaniami 
pośred ników

Dobra znajomość produktu, 
umiejętność obsługi programu 
rezerwacyjnego i doradztwo.

Pozytywny. Zwiększa ilość i jakość 
adekwatnej do potrzeb informacji.

duża/ 
maład)

Związane  
z działania 
grup interesu

Własne systemy kategoryzacji 
hoteli prowadzone przez np. 
zrzeszenia hotelarskie lub 
stowarzyszenia społeczne  
(np. Royal Automobile Club).

Negatywny. Mnożenie liczby 
systemów kategoryzacyjnych 
wprowadzających chaos informacyjny.

duża

a) Siła wpływu, czyli poziom elastyczności reakcji podmiotu kontraktu na informację; b) Nabywca 
przed skorzystaniem z usługi nie bierze pod uwagę wielkości pokoju hotelowego, a w swoich preferen-
cjach skupia się na wyposażeniu czy widoku z okna; c) Klientka w procesie podejmowania decyzji za-
kupu usługi hotelarskiej nie zainteresowała się asortymentem napojów w gastronomii hotelowej, przyj-
mując z góry, że alkohole są stałą grupą towarową w każdym hotelu. Po przyjeździe na miejsce 
okazało się, że hotel będący własnością wyznawcy islamu nie posiada w ofercie napojów alkoholo-
wych, co stało się przyczyną złożenia przez nią reklamacji u touroperatora; d) W zależności od stopnia 
korzystania z usług pośredników. 

Źródło: opracowanie własne.
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różnia się: zniekształcenie alokacji zasobów, niedoinwestowanie przedsięwzięć 
obarczonych dużym ryzykiem, nadprodukcję niektórych dóbr, występowanie zja-
wiska selekcji negatywnej i pokusy nadużycia3, a także zmniejszenie liczby zawie-
ranych transakcji [Wrzosek 2000]. Dążenie do zmniejszenia asymetrii infor macji 
skutkuje koniecznością ponoszenia kosztów transakcyjnych – tym wyższych,  
im więcej informacji prywatnych będzie wymagało przekształcenia w informacje 
dostępne publicznie [Cooter, Ulen 1970]. Kolejnym skutkiem występowania asy-
metrii informacji jest pojawienie się relacji pryncypał–agent, jak bowiem wyja śnia 
teoria agencji, pryncypał powierza realizację własnych interesów agentowi, bo tylko 
ten ostatni (w mniemaniu pryncypała) dysponuje dostateczną wiedzą/infor macją, 
aby maksymalizować funkcję użyteczności pryncypała (korzystanie przez nabywcę 
z usług pośrednika). Asymetria informacji z jednej strony sprzyja działa niu na rynku 
rozmaitych grup interesu, o zróżnicowanej sile4, a z drugiej ich aktywność pogłębia 

3 Przegląd w tym zakresie zaprezentowano w: [Pankau, Zielenkiewicz 2007].
4 Na gruncie wyboru publicznego i szczegółowych badań M. Olsona. 

Tabela 2. Pozarynkowe czynniki asymetrii informacji

Czynniki Przykład Kierunek wpływu z punktu widzenia 
nabywcy – negatywny/pozytywny

Siła 
wpływu

Instytucjo-
nalno-prawne

Brak lub złe przepisy prawne 
ochrony konsumenta.

Negatywny. Niedoinformowanie lub 
nierzetelna informacja.

duża

Powstawanie i rozwój 
instytucji włączających się  
w proces informowania 
nabywców.

Pozytywny. Łatwiejszy dostęp do 
rzetelnej informacji.

duża

Technolo giczne Rozwój nowych technologii 
informacyjno-
komunikacyjnych.

Pozytywny. Łatwiejszy dostęp do 
informacji.
Negatywny. Szum informacyjny, 
trudności w wyselekcjonowaniu 
odpowiedniej informacji.

duża

Ekonomiczne Dochody. Pozytywny. Droższej ofercie 
towarzyszy na ogół rzetelniejsza 
informacja oferenta.

mała

Inflacja. Negatywny. Cena jako nośnik 
informacji może wprowadzić w błąd.

mała

Społeczne Wykształcenie – 
umiejętności, wiedza ogólna, 
znajomość języków obcych.

Pozytywny. Nabywca samodzielnie 
może zmniejszyć asymetrię informacji.

duża

Kultura – typu żeńskiego lub 
męskiego wg G. Hofstede.

Pozytywny. Większy przepływ 
informacji w kulturze typu żeńskiego.
Negatywny. Ograniczony przepływ 
informacji w kulturze typu męskiego.

mała

Źródło: opracowanie własne.
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zjawisko asymetrii. Asymetria informacji powodująca nie sprawność rynku przyczy-
nia się do podjęcia przez państwo określonych działań5. Jednakże i one są obarczone 
błędami, wśród których wymienia się problem niedo skonałości informacji, jaką dys-
ponuje państwo, i niedoskonałość samej instytucji państwa [Mankiw, Taylor 2009].

Najczęściej w literaturze przedmiotu omawiane są zjawiska selekcji negatyw nej 
i pokusy nadużycia, wywołane (odpowiednio) ukrytymi właściwościami przedmiotu 
transakcji i ukrytymi działaniami podmiotu, posiadającego więcej in formacji  
o przedmiocie. Zjawisko pokusy nadużycia oznacza, że po stronie uprzy wilejowanej 
tą nierównością występuje często motywacja do zachowań oportuni stycznych, tzn. 
prób uzyskania ceny wyższej niż autentyczna wartość sprzedawa nego dobra. Tym 
samym strona niedoinformowana ponosi ryzyko nieefektywnej alokacji swoich 
środków. Za tego typu działanie można uznać postępowanie hote larza polegające na 
pakietowaniu usług i objęciu pakietu zryczałtowaną ceną, bez ujawniania cen po-
szczególnych jego składników, co utrudnia porównywanie przez nabywcę ofert róż-
nych dostawców. Umożliwia to oferentowi przechwycenie do datkowej renty ekono-
micznej kosztem klienta.

Nawiązując do opisanego przez G. Akerlofa zjawiska selekcji negatywnej, przy-
czyniającej się progresywnie do zdominowania rynku przez coraz to niższej jakości 
produkty, można stwierdzić, że założenie o niemożności wyeliminowania przez  
rynek podmiotu sprzedającego dobro niskiej jakości jest niewłaściwe. Jak wskazuje 
T. DiLorenzo [2011], taki sprzedawca tworzy okazję do zysku dla swojej konkuren-
cji. Na konkurencyjnym rynku bowiem uczciwi sprzedawcy (np. oferujący gwaran-
cję) przejmą udziały rynkowe tych mniej uczciwych (o któ rych „krążą” niekorzystne 
informacje). Należy zwrócić uwagę, że sytuacja zapre zentowana przez Akerlofa 
przedstawia skrajną formę oddziaływania asy metrii informacji na rynek, nie 
uwzględnia bowiem szeregu czynników, ale z drugiej strony należy przyznać, że 
trafnie wyjaśnia mechanizm działania zjawiska selekcji negatywnej. W przypadku 
produktu hotelarskiego jego niematerialność powoduje, że ma on tzw. ukryte właści-
wości dla nabywcy przed zakupem, które może on sprawdzić w czasie konsumpcji. 
Z tego względu, że asymetria informacji powoduje niekorzystne konsekwencje dla 
rzetelnych przedsiębiorców hotelowych (selekcja negatywna), wysyłają oni sygnały 
o jakości usługi hotelarskiej. Zagadnieniem ograniczania negatywnych skutków in-
formacji nieweryfikowalnej zajmował się M. Spence [1973] – twórca teorii dawania 
sygnałów (teorii sygnalizacji). Zgodnie z nią podmioty posiadające informacje nie-
weryfikowalne powinny podejmować działania pozwalające podmiotom niepoinfor-
mowanym sformułować określone opinie o przedmiocie kontraktu. Z tego względu 
w hotelarstwie wprowadzane są standardy wyposażenia, zakresu usług i obsługi, 
które mają być gwarancją jednorodności oferowanego dobra.

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

Jak wcześniej zasygnalizowano, konsekwencją występowania asymetrii informacji 
jest interwencja państwa. Na rynku usług hotelarskich w Polsce przykła dem inter-
wencji państwa jest wprowadzenie systemu kategoryzacji. System ten, określony  
w Rozporządzeniu Ministra Gospodarki i Pracy w sprawie obiektów ho telarskich  
i innych obiektów, w których świadczone są usługi hotelarskie, może być uznany  
za normę prawną budującą zaufanie społeczne i tym samym regulującą sytu acje,  
w których zaufanie do deklaracji sprzedawcy zastępuje konieczność fizycznego 
(empirycznego) uzyskania informacji przez nabywcę i tym samym obniża koszty 
transakcyjne ponoszone przed zawarciem kontraktu. Usprawnia przepływ informa-
cji poprzez wymóg podania w nazwie obiektu hotelarskiego symbolu kategorii (licz-
by gwiazdek), który informuje o standardzie usług hotelarskich. Przyczyniając się 
do wzrostu przejrzystości rynku, system ułatwia nabywcy podjęcie racjonalnej decy-
zji zakupu i jednocześnie zmniejsza jego ryzyko i/lub niepewność. Chroni informa-
cje o ocenie jakości (użyteczności), które mają istotny wpływ na rachunek ekono-
miczny, a w rezultacie efektywną alokację zasobów na omawianym rynku. Kategoria 
obiektu nadawana przez niezależny podmiot jest bowiem nośnikiem wiarygodnych 
informa cji dla klienta o cechach i parametrach usługi świadczonej przez dany obiekt. 
System kategoryzacji jest przykładem tzw. sygnalizacji w warunkach asymetrii in-
formacji, ponieważ przedsiębiorcy hotelowi w ten sposób przekazują brakującą in-
formację o jakości. Przybliża oczekiwania klientów (nabywcy wiedzą czego mogą 
się spodzie wać po danej kategorii) do cech usługi hotelarskiej, co w ich przypadku 
sprzyja osiąganiu stanu Omax=P. W istocie system ten alokuje ryzyko wynikające 
z niepew ności co do jakości dobra w taki sposób, że zostaje ono częściowo przerzu-
cone na stronę kontrolującą okoliczności przyczyniające się do jego zaistnienia.

System kategoryzacji jest zespołem narzędzi, reguł, praw, procedur i podmio-
tów, które współdziałają w procesie klasyfikowania obiektów do określonych kate-
gorii. Obok systemu polskiego na globalnym rynku hotelarskim funkcjonuje wiele 
innych: będących efektem działania m.in. narodowych/regionalnych organizacji 
turystycz nych albo przejawem samoregulacji środowiska hotelarzy (systemy zrze-
szeń, związków, izb hotelarskich). Można spotkać również systemy tworzone  
i kontrolo wane przez touroperatorów (np. Thompson), wydawnictwa turystyczne 
(np. Miche lin) czy organizacje społeczne (np. American Automobile Association), 
które są od powiednie dla rynków emisji ruchu turystycznego. Wyniki analizy wy-
branych sys temów pokazano graficznie w tabelach 3 i 4.

Systemy różnią się zarówno wymaganiami, jak i ich poziomem, co znaczy, że 
oceniane są rozmaite kryteria. Zdarza się przykładowo, że wymagany w różnych 
systemach poziom spełnienia tego samego kryterium może pozwolić nadać tę samą 
kategorię dwóm różniącym się pod względem wymogów obiektom, a ten sam hotel 
może dostać inną kategorię w zależności od systemu kategoryzacyjnego. 



Tabela 3. Ogólna charakterystyka systemów kategoryzacyjnych w wybranych krajach

Wyszcze-
gólnienie Polska Francja Niemcy Włochy Wielka Brytania USA

Rok wdrożenia 1999 1942a) 1996 1983 2006 1977
Liczba  
systemów

jeden jeden jedenb) 21 regionalnychc) wieled) konku rujące AAA i Mobil

Zasięg kraj kraj kraj regiony kraj USA i Kanada
Kategoria 5 klas, 1* - 5* 5 klas,  

1* - 5*
10 klas, 1* - 5* oraz 
1* - 5* superior 

5 klas, 1* - 5* 5 klas, 1* - 5* pięć klas, 1-5 diamentów

Charakter dobrowolny dobrowolny dobrowolny obowiąz kowy dobrowolny dobrowolny
Instytucja Minister Sportu 

i Turystyki
Rząd/Fran cuska 
Komisja Akredyta-
cyjna (COFRAC)

German Hotel and 
Restaurant Association 
(DEHOGA)

władze lokalne regionalne organizacje 
turystyczne i Automobile 
Association

American Automobile Association/ 
Canadian Automobile Association

Kryteria oceny wiele, 
ilościowe, 
jakość 
techniczna, 
obowiązkowe

wiele, ilościowe, 
jakość techniczna, 
obowiązkowe  
i opcjonalne

wiele, ilo ściowe, 
jakość techniczna, 
obowiązkowe 
i opcjonalne

liczba zależy od 
regionu, jakość 
techniczna, 
obowiązkowe  
i opcjonalne

wiele, jakościowo-ilościowe, 
jakość funkcjonalna 
i techniczna, obowiązkowe  
i opcjonalne

wiele, jakościowo-ilościowe, jakość 
funkcjonalna i techniczna, 
obowiązkowe i opcjonalne

Obszary oceny wyposaże nie, 
usługi 
dodatkowe

wyposażenie, 
obsługa, dostępność, 
zasady 
zrównoważonego 
rozwoju

wyposażenie, usługi 
dodatkowe

wyposażenie, usługi 
dodatkowe

wyposażenie, obsługa i jej 
sprawność, czystość, jakość 
posiłków, gościnność  
i życzliwość, zasady 
zrównoważonego rozwoju

wygląd zewnętrzny i wewnętrzny 
wyposażenie, stan urządzeń, 
wygoda, czy stość, obsługa gościa, 
gościnność, profesjonalizm 
zarządzania i styl pracy 

Sposób oceny skala 
nominalna 

skala nominalna porządkowa skala 
punktowa

skala nominalna lub 
po rządkowa punktowa 

porządkowa skala procentowa skala nominalna i porządkowa 
punktowa

a) Najstarszy w Europie, ostatnia nowelizacja w 2009 r.; b) W 2010 r. zharmonizowany z HOTELSTARS UNION; c) Dekretem Ministra ds. turystki  
z 8 października 2008 r. wprowadzono we Włoszech obowiązek dokonania w ciągu trzech lat harmonizacji 21 regionalnych systemów kategoryzacyjnych. 
[Decreto della Presidenza… 2008]. Nadal trwają dyskusje nad proceduralnymi aspektami systemu, co w konsekwencji czyni go martwym; d) Opisano system 
Hotel Accommodation Quality Standards obejmujący Anglię, Walię, Szkocję i Irlandię Północną, przy czym w tej ostatniej, obok wspólnych kryteriów klasyfika-
cyjnych, istnieje obligatoryjny, regionalny system (Tourist Accommodation Certification) wprowadzony aktem prawnym Tourism (Northern Ireland) Order 1992.

Źródło: [Rozporządzenie 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 przykłady rozbieżności w systemach kategoryzacyjnych

Wyszczególnienie Opis przypadku System kategoryzacji 
w Polsce

Związek systemu  
z zarządzaniem 
jakością usług 

W systemie niemieckim obiekt otrzymuje dodatkowe 
punkty za wdrożony system zarządzania jakością 
zgodny z normami European Hospitality Quality, 
system zarządzania reklamacjami (obowiązkowo dla 
obiektów 3*-5*), systematyczne badania ankietowe 
gości (obowiązkowo dla 4* i 5*) oraz prowadzenie 
badań typu mystery shopping (obowiązkowo dla 4*  
i 5*). W systemie francuskim i amerykańskim takie 
badania są elementem procedury oceniającej. 

Brak takich 
kryteriów

Zaplecze 
materialne 
obiektu

We włoskim, francuskim i w brytyjskim systemie 
wielkość pokoju określana jest precyzyjnie,  
a w amerykańskim kryterium wielkości dotyczy 
powierzchni podłogi wolnej od mebli i opisane jest 
jakościowo w formie: powierzchnia wolna powinna być 
adekwatna do wielkości pokoju i ruchu gości w nim.  
W brytyjskim i amerykańskim systemie zwraca się 
uwagę na dekoracje i jakość materiałów, z których 
wykonano meble, pościel, dywany.

Precyzyjne kryteria 
opisujące wielkość 
pokoju, kryterium 
elementy 
dekoracyjne 
obowiązkowe dla 
2*-5*, brak 
kryteriów 
dotyczących jakości 
materiałów

Znajomość 
języków obcych 

W systemie niemieckim znajomość angielskiego 
stanowi minimalny/obowiązkowy standard w hotelach 
3* i 4*, a w 5* dodatkowo przynajmniej jeden język 
obcy poza angielskim. W systemie angielskim nie 
wymaga się od personelu znajomości języków obcych, 
wymaga się jedynie, aby w telewizji hotelowej były 
zapewnione programy obcojęzyczne. W systemie 
francuskim wyma gana jest znajomość przynajmniej 
jednego europejskiego języka ob cego, w 3* i 4* 
obiektach, a w 5* – przy najmniej dwóch.

Brak takich 
kryteriów

Obsługa We francuskim, podobnie jak w amerykańskim syste mie 
5* hotel musi zapewniać dwukrotne sprzątanie pokoju 
w ciągu dnia.

Brak takich 
kryteriów

Źródło: opracowanie własne.

Bywa również tak, że według wymogów narodowego systemu kategoryzacji 
obiekt ma przypisaną kategorię trzech gwiazdek, touroperator w oparciu o własną 
kategoryzację (często bazującą na niematerialnych kryteriach związanych z lokali-
zacją obiektu, np. widok, odległość do plaży, jakość plaży) nadaje mu cztery gwiazd-
ki i sprzedaje go w pakiecie jako hotel czterogwiazdkowy, a wydawnictwo Michalin 
decyduje w ogóle nie przydzielać kategorii.
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5. Zakończenie

Pomimo że podstawowym założeniem wprowadzania systemów klasyfikacyjnych 
obiektów hotelarskich (głównie hoteli) jest ułatwienie nabywcy dokonywania wybo-
rów i ograniczaniu asymetrii informacji po jego stronie, to w praktyce nie tylko nie 
wspomagają one wspomnianych decyzji, ale wprost przeciwnie – są często mylące, 
a nawet wprowadzają w błąd. Główną tego przyczyną jest wielość systemów kate-
goryzacyjnych funkcjonujących na świecie. Nie tylko poszczególne kraje mają róż-
ne systemy, ale nawet regiony jednego państwa (np. Włochy). Klasyfikacją hoteli 
zajmują się również różne podmioty, o czym już wspomniano. 

Szum informacyjny wynikający z nadmiaru i dużej kryterialnej szczegółowości  
i różnorodności systemów kategoryzacyjnych został zauważony przez samych ich 
twórców. Stał się on podstawową przesłanką do ich harmonizacji i stworzenia jed nego 
systemu obowiązującego przynajmniej w skali danego kraju. Próbę unifikacji podjęto 
w Wielkiej Brytanii, gdzie regionalne organizacje turystyczne Anglii, Wa lii, Szkocji  
i Północnej Irlandii, prowadzące do 2006 r. oddzielne kategoryzacje, opracowały 
wspólny system. Jak już wspomniano, Francja w 2009 r. znoweli zowała dotychczaso-
wy system, aby ujednolicić go z innymi systemami europej skimi, przede wszystkim  
w zakresie nazewnictwa kategorii. Do 2009 r. w sys temie francuskim funkcjonowało 
6 kategorii: od 0* do 4* i 4*luxury, zmiana wprowadziła system pięcioklasowy: od 1* 
do 5*, obowiązujący w przypadku zde cydowanej większości systemów europejskich. 
Udaną próbę ujednolicenia systemów kategoryzacyjnych podjęto również w skali Eu-
ropy. Patronuje jej Konfederacja Narodowych Organizacji Hoteli, Restauracji, Ka-
wiarni w Europie (Hotels, Restaurants and Cafés in Europe) - HOTREC6, która w 2004 
r. rozpoczęła pracę nad harmonizacją europejskich kryteriów kategoryzacyjnych od 
określenia 15 zasad dobrej kategoryzacji („15 HOTREC Priciples”7). W 2009 r. człon-
kowie HOTREC z Austrii, Czech, Niemiec, Holandii, Węgier, Szwecji i Szwajcarii 
powołali do życia partnerstwo HOTELSTARS UNION (HU), w ramach którego zobo-
wiązali się wypracować wspólne kryteria kategoryzacyjne do 2010 r. i zunifikować  
z nimi krajowe systemy kategoryzacyjne. W okresie następnych czterech lat do 
związku przystąpiły stowarzyszenia z Litwy, Łotwy, Estonii, Malty, Belgii, Danii  
i Grecji. Postępująca unifikacja systemów kategoryzacyjnych w poszczególnych kra-
jach (np. we Włoszech, w Wielkiej Brytanii) i harmonizacja w ramach HU zapowiada-
ją ich integrację w skali całej Europy. Proces ten prowadzi do zmniejszania asymetrii 
informacji i zbliża rynek usług hotelarskich do stanu doskonałej informacji. 

W następstwie przeprowadzonych badań należy odrzucić postawioną we wstę-
pie hipotezę, ponieważ różnorodność systemów prowadzi do chaosu informacyj-
nego. Warto jednak zauważyć, że obowiązujące systemy mogą oddziaływać na 
zmniejszanie asymetrii informacji pod warunkiem ich ujednolicenia. Można zatem 
pozytywnie ocenić zainicjowany przez HU proces ich harmonizacji. 

6  HOTREC zrzesza obecnie 44 stowarzyszenia hotelarskie z 27 krajów europejskich. W styczniu 
2015 r. jej członkiem została Izba Gospodarcza Hotelarstwa Polskiego, reprezentująca 160 obiektów.

7 Obecnie tych zasad jest 21, a z ich treścią można się zapoznać na: [http://www.hotelstars.eu].
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