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LOKALIZACJA BIUR PODROZY NA TERENIE LODZI

LA LOCALISATION DES AGENCES DE VOYAGES SUR LE TERRAIN
DE +ODZ

LOCALISATION OF TRAVEL AGENCIES IN £ODZ

Opracowanie zawiera rezultaty badania, ktérego celem byto poznanie lokalizacji
biur turystycznych na terenie £odzi oraz okreslenie i analiza czynnikéw o niej decydu-

jacych.

1. WSTEP

»Lokalizacja” oznacza potozenie obiektu w przestrzeni wzgledem innych jej
elementow. Pojecie to obejmuje cztery sktadowe: obiekt zlokalizowany (w tym
przypadku biuro turystyczne), miejsce lokalizacji (lokacje), cel oraz motywy
(czynniki) lokalizacji (Stownik..., 1982). W artykule tym zostang oméwione wszy-
stkie te elementy.

Biura podrozy odgrywajg obecnie znaczng role w dystrybucji produktu tu-
rystycznego, ktdry stanowi oferte ich sprzedazy. Sgq one gtdwnym posrednikiem
miedzy klientem-turystg a dobrami, towarami i ustugami stanowigcymi produkt
turystyczny. Jednoczes$nie biura podrdzy w wiekszosci sg $cisle zwigzane z ob-
szarami generujgcymi ruch turystyczny. Dlatego tez waznym problemem jest
zbadanie i analiza cech warunkujacych ich lokalizacje na terenie duzego miasta,
jakim jest £6dz. Jest to zadanie wazkie, zwtaszcza ze zagadnienie to nie zaz-
nacza sie w wyrazny sposéb w literaturze dotyczacej zar6wno lokalizacji ustug,
jak i geografii turyzmu. Mozna postawic tez teze, iz biura turystyczne skupiajg
sie w dzielnicy centralnej (CBD - Central Business District), bedac jednocze-
$nie same jej wyznacznikiem.


http://doi.org/10.18778/0867-5856.6.1.01

2. BIURO TURYSTYCZNE

W zrost aktywnosci turystycznej w XI1X w. wywotat pojawienie sie biur pod-
rézy. Przetomowy byt rok 1841, kiedy to Thomas Cook zorganizowat wycieczke
kolejowg na trasie Leicester-Lughborough. Fakt ten w literaturze przedmiotu
uwaza sie za narodziny pierwszego biura turystycznego, cho¢juz w starozytnym
Rzymie kancelaria cesarska dysponowata osobliwym dziatem - Panstwowym
Biurem Podrozy (Officium de Facere Evectionem). Z ustug Towarzystwa Cooka
poza Brytyjczykami korzystali rowniez mieszkancy wielu innych panstw, nie
tylko europejskich. W roku 1876 powstata w Anglii firma Wagons Lits, ktéra
potagczyta sie w 1929 r. z Towarzystwem Cooka. W innych krajach biura pod-
rézy tworzyty sie w rédznych okresach. W Niemczech pierwsze pojawity sie
w latach 1842 i 1863 w Berlinie, we Wtoszech w 1897 r. w Rzymie. W Stanach
Zjednoczonych American Express zorganizowano dopiero w 1918 r. na bazie
drobnych przedsiebiorstw, powstatycli w latach osiemdziesigtych i dziewigec-
dziesigtych XIX stulecia (Warszy nska, Jackowski 1979).

Biura turystyczne w Polsce zaczety powstawaé na przetomie XIX i XX w.
Byty to w wiekszosci przedstawicielstwa linii zeglugowych zajmujgcych sie
przewozem emigrantow (np. Cunart & White Star Line, Hapag, Nord Deutscher
Loyd). Gtownym terenem ich dziatalnosci byta Galicja. Niektdrzy agenci usa-
modzielniali sie tworzgc witasne, ,,polskie”, biura podrozy.

Pierwszym biurem turystycznym w nowoczesnym tego stowa znaczeniu byt
w Polsce ,,Orbis”, prywatna spdtka zatozona w 1923 r. we Lwowie. Po przenie-
sieniu do Warszawy w 1929 r. i wykupieniu w 1933 r. przez panstwo wiekszosci
akcji stata sie ona wielkim przedsiebiorstwem funkcjonujgcym do dzis. Oprocz
tego w okresie miedzywojennym powstaty: delegatura na Polske Wagons
Lits/Cook, Poltur - biuro podrézy PTTK, Icar, Frankpot, Spo6tdzielnia Turysty-
czno-Wypoczynkowa Gromada.

Po Il wojnie swiatowej do 1956 r. dziatato tylko BP Orbis. Nastepnie pow-
staty: BTM Juventour, BPiT Almatur, SBT Turysta, PPISIiT Sports-Tourist, biu-
ra podréozy PTTK i PZMot, OST Gromada (reaktywowana w 1957 r.), BTC
Camptur, BUT Harctur, BPiT Logostur i inne. W latach osiemdziesigtych roz-
poczat sie proces tworzenia prywatnych biur turystycznych.

W 1938 r. na terenie todzi istniato pie¢ biur podrézy. Bytly to: Wagons
Lits/Cook, Orbis, Argos, Frankpot, Poltur. Po Il wojnie Swiatowej tak jak na te-
renie kraju, tak i na obszarze todzi liczba biur podrozy zwiekszata sie wraz ze
wzrostem ruchu turystycznego i zmianami w sytuacji polityczno-ekonomicznej
Polski prowadzacymi w Kierunku gospodarki rynkowej. Zmieniato sie rowniez
w czasie ich rozmieszczenie na terenie miasta. Do jego analizy wybrano trzy la-
ta: 1981,1991, 1994.

Do roku 1981 dziatato w todzi 10 biur turystycznych. Dalszych 5 powstato
w latach 1981-1988. W 1991 r. zarejestrowanych byto ponad 60 biur podrozy.



W wyniku kwerendy przeprowadzonej w 1994 r. stwierdzono, ze istniato wtedy
juz 198 biur. Kwerenda objeta ich stan prawno-organizacyjny, rok zatozenia,
charakter i wyposazenie zajmowanego lokalu, wielko$¢ zatrudnienia oraz zakres
Swiadczonych ustug tuiystycznych.

Z powyzszych danych wynika, iz w latach 1981-1991 nastapit ponad szes-
ciokrotny wzrost liczby biur podrozy, a 1991-1994 trzykrotny. Gdy w latach
1989-1991 tworzyto sie srednio w ciggu roku 16 nowych biur, to 1992-1994 po
45 (jednak w 1994 r. tylko 6). Najwiecej biur turystycznych powstato wiec
w 1992 i 1993 r.

Wsrod liczby 198 biur duza ich czes¢ jest staba ekonomicznie i bedzie mu-
siata znikng¢ z rynku. Niektdre z nich ratujgc sie przed upadtoscig prowadzg
dziatalnos¢ turystyczng razem z handlowgq (staje sie ona czasem wiodaca), badz
pracujg sezonowo - w okresie letnim. Jednoczes$nie nalezy wspomnie¢, ze okre-
Slenie liczby biur podrozy dziatajgcych w danych latach jest trudne, co wynika
z duzej ptynnosci w ich powstawaniu, dziatalnosci i likwidacji, zaktadania biur,
lecz nie podejmowania przez nie dziatalnosci ustugowej, prowadzenia dodatko-
wo obstugi turystycznej przez niektére inne firmy.

W biurach podrézy w 1994 r. pracowato na state 675 os6b ($rednie zatrud-
nienie wynosito na jedno biuro ok. 3 osoby), gdy w 1991 r. ok. 500 oséb (Sre-
dnie zatrudnienie najedno biuro przekraczato 15 osdb). Taka sytuacja spowodo-
wana zostata powstaniem wielu jedno- i dwuosobowych przedsiebiorstw oraz
redukcjg zatrudnienia w duzych firmach. Angazuje sie tez wielu pracownikow
sezonowo i na pot etatu.

W 1990 r. t6dzkie biura podrézy obstuzyty 307,7 tys. os6b (M atczak
1994), gdy w 1993 r. 221,1 tys. 0sGb, nastgpit wiec spadek o 28,1%. Jest to
zjawisko bardzo niekorzystne, wptywajgce na rentownos¢ tych jednostek (Sre-
dnio najedno biuro w 1990 r. przypadato 4884 klientow, gdy w 1993 r. 1116).
W 1990 i 1993 r. wiekszo$¢ os6b obstuzonych stanowili turysci korzystajacy
z oferty zagranicznych wyjazdéw (gtdwnie tanich o niskim standardzie), bo od-
powiednio 160,3 tys. (52,1%) i 119,8 tys. 0s6b (54,0%).

3. LOKALIZACJA BIUR TURYSTYCZNYCH

W celu analizy zmian w lokalizacji biur turystycznych na terenie todzi
w wyzej wymienionych latach (w badaniach brano pod uwage fakt istnienia biu-
ra) postuzono sie nastepujgcymi metodami. Wyliczono i zaznaczono na mapie
takie miary centrograficzne, jak: Srednie arytmetyczne przestrzenne - Sc (cen-
troidy) i mediany przestrzenne - MEp. Jako miare rozrzutu przestrzennego za-
stosowano odlegto$¢ standardow g-SD. Obliczono jg wg wzoru:
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gdzie: s% i % sg wariancjami wspotrzednych potudnikowych 1 réwnolezniko-

wych uktadu punktéw. Biura zlokalizowano na planie £odzi, na ktéry natozona
zostata siatka z uktadem wspotrzednych. Na podstawie wyznaczonych wartosci
rzednych i odcietych wyliczono wyzej wymienione wspotczynniki. Zastosowa-
no tez metode koncentracji. Wyraza sie ona m. in. stosunkiem koncentracji K
wyliczonym wg wzoru:

K =| 1y +M;)
5000 ~ 2

gdzie: s: - powierzchnia urbanistycznej jednostki osiedlowej wyrazona w pro-
centach, M (- kumulowany odsetek liczby biur podrézy w jednostce i, M -
kumulowany odsetek liczby biur podrézy w jednostce poprzedzajacej i. Dla ro-
ku 1994 sporzadzono mape koncentracji, za podstawe ktérej przyjeto podziat
todzi na urbanistyczne jednostki bilansowe. Dla wszystkich lat zestawiono ma-
py wykonane metoda punktowa przedstawiajgce rozmieszczenie biur.

Rys. 1. Ruch centroidu i mediany przestrzennej biur podr6zy na terenie £odzi
wiatach 1981-1994: 1- centroid, 2 - mediana przestrzenna

Dessin 1. Le mouvement du centroide et de la médiane spatiale des agences de voyages
sur le terrain de £6dZ dans les années 1981-1994: 1- centroide, 2 - médiane spatiale



Z przeprowadzonej analizy wynika, iz wraz ze wzrostem liczby biur podrdzy
w latach 1981-1994 zmieniata sie lokalizacja ich mediany przestrzennej i cen-
troidu w przestrzeni miejskiej Lodzi (rys. 1). W 1981 r. mediana przestrzenna
i centroid znajdowaty sie bardzo blisko siebie na dziatce budowlanej u zbiegu
ulic Piotrkowskiej i R. Traugutta, w poblizu BP Orbis i PTTK. W 1991 r. me-
diana przestrzenna przesuneta sie o0 100 m na wschdd wzdtuz ul. R. Traugutta,
a srodek ciezkosci o 300 m na potudniowy wschdéd w kierunku ul. J. Tuwima.
W 1994 r. centroid znajdowat sie 250 m na potudniowy zaché6d przy ul. A. Stru-
ga, w potowie drogi miedzy Piotrkowska a al. T. Kosciuszki, natomiast mediana
przestrzenna 300 m na potudniowy zachéd, na ul. Piotrkowskiej miedzy pasa-
zem Rubinsteina a ul. A. Struga.

Generalng tendencjg jakg mozna zauwazy¢ jest wedréwka centroidu i me-
diany przestrzennej w Kierunku potudniowym miasta, w pierwszym przypadku
0 450 m, a w drugim o 300 m. Tak wiec wiekszo$¢ nowych biur turystycznych
lokowana jest caty czas w znaczniejszej czesSci w potudniowych dzielnicach
miasta, z tym ze w 1991 r. bardziej w potudniowo-wschodnich, aw 1994 r. bar-
dziej w potudniowo-zachodnich. Wieksza rozpietos¢ w przesunieciach centroi-
du spowodowana jest tym, ze jest on bardziej wrazliwy na wartosci skrajne od
mediany przestrzennej.

Odlegto$é standardowa DS mierzy dyspersje odlegtosci wszystkicli biur na
terenie Lodzi od ich centroidu. Dyspersja ta rosnie wraz z rozprzestrzenianiem
sie biur turystycznych na obszarze miasta. W 1981 r. wartos¢ DS wynosita
0,73 km, a w 1991 i 1994 r. odpowiednio 1,35 km oraz 1,87 km. Tak wiec $re-
dnia odlegtos¢ statystycznego biura od Sredniej arytmetycznej przestrzennej
wzrosta miedzy rokiem 1981 a 1994 o 1,14 km.

Zmianom w badanym okresie ulegata tez koncentracja biur podrézy, ktéra
zmniejszata sie. Gdy w 1981 r. wspotczynnik koncentracji K wynosit 0,991, to
w roku 1991 - 0,980, a 1994 - 0,939. Jednak we wszystkich tych trzech przy-
padkach koncentracjajest bardzo wysoka.

W 1981 r. 100% (10) biur podrézy znajdowato sie na obszarze trzech $rdd-
miejskich jednostek urbanistycznych potozonych wzdtuz ul. Piotrkowskiej -
401, 406, 407, ktérych obszar stanowi 1,3% powierzchni Lodzi. W 1991 r. na
terenie tych jednostek miescito sie 74,54% (47) biur turystycznych, a w 1994
juz tylko 55,63% (110). W 1991 r. biura podrézy rozprzestrzenity sie¢ na ob-
szarze miasta na najblizsze osiem nadal potozonych centralnie jednostek urba-
nistycznych, jednoczes$nie nie wystepowaty one na 95,7% powierzchni todzi
(rys. 2). W 1994 r. nastapit dalszy proces dekoncentracji potozenia biur turysty-
cznych. Nie wystepowaty one juz tylko na 76,8% powierzchni Lodzi (rys. 2, 3).
Rozprzestrzenity sie one w niewielkim stopniu na obszary nowych osiedli mie-
szkaniowych (Retkinia, Radogoszcz, Dgbrowa, Widzew Wschod). Jednoczesnie
jednak na terenie tych samych jednostek co w 1991 r. znajdowato sie 72,46%
(143) biur.



Rys. 2. Rozmieszczenie biur podrézy na terenie odzi w latach 1981-1994

Dessin 2. La localisation des agences de voyages sur le terrain de £6dZ dans les années 1981-1994

Na podstawie wyzej przedstawionych danych mozna stwierdzié, ze biura tu-
rystyczne sg scisle zwigzane z centrum miasta. Wiekszo$¢ zlokalizowana byta
w 1994 r. w obrebie dzielnicy Srédmiesécie - 57,6% to jest 114 (w 1990 r. az
90 %). Potwierdzeniem tych spostrzezeh jest fakt, iz centroid biur podrozy
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Rys. 3. Stopieri koncentracji biur turystycznych na terenie £odzi w 1994 r.

Dessin 3. Le degré de la concentration des agences de voyages sur le terrain de £6dZ en 1994



w 1994 r. potozony jest bardzo blisko - 75 m na zachdd - od centroidu wyzna-
czajacego centrum ktodzi (znajduje sie on na skrzyzowaniu ul. Piotrkowskiej
z ul. A. Struga iJ. Tuwima) i tak jak on przemieszcza sie w kierunku potudnio-
wym.

Srodek grawitacji oznaczajacy centrum todzi wyznaczono biorgc pod uwa-
ge instytucje Swiadczace ustugi wyzszego rzedu, tj. banki i ubezpieczenia, insty-
tucje naukowe, Kliniki i wyspecjalizowane szpitale, wymiar sprawiedliwos$ci,
$rodki masowego przekazu, centrale wielkich biur, komunikacje itgcznosé, kul-
ture, administracje sensu largo i inne instytucje o charakterze wielkomiejskim
(Wolaniuk 1994). W dzielnicy centralnej koncentrujg sie tez najbardziej
reprezentacyjne domy towarowe i specyficzne sklepy.

W 1993 r. przeprowadzono inwentaryzacje placowek handlowych, ustugo-
wych i pozostatych instytucji. Wyznaczone w ten sposéb centrum handlowo-
-uslugowo-instytucjonalne obejmowalo obszar zamkniety ulicami: Ogrodowa-
Pétnocna-Kilinskiego-Zwirki i Wigury-Kosciuszki-Mickiewicza-Zeromskiego-
Legiondw-Gdanskg. Na tym terenie znajdowato sie w 1994 r. 100 (51%) biur
turystycznych.

Tabela !

Rozmieszczenie biur podrézy wg kryterium bezpos$redniosci stosunku do klienta
na terenie Lodzi w 1994 r.

La localisation des agences de voyages sur le terrain de L6dz selon le critére
du contact direct avec le client en 1994

3iura w poszczegélnych strefach

Biura wg bezposredniosci 1] m razem
stosunku do klienta 0,0-1,5 km 1,5-3,0 km 3,0-6,0 km
liczba % liczba % liczba % liczba %
1. Detalisci 32 26,0 27 79,4 32 78,0 91 46,0
2. 0 profilu mieszanym 91 74,0 7 20,6 9 22,0 107 54,0
a) producent-hurtownik-
—detalista n 8,9 - - - - n 5,6
b) hurtownik-dctalista 6 4,9 - - - - 6 3,0
c) producent-detalista 74 60,2 7 20,6 9 22,0 90 45,4
Ogotem 123 100,0 34 100,0 41 100,0 198  100,0

Centrum miasta wyrdznia sie sposréd innych terenéw miejskich koncen-
tracjg unikalnych instytucji ustugowych, obejmujacych sfere zycia politycznego
i administracyjnego, gospodarczego, spotecznego, kulturalnego, rozrywkowego,
dobrg dostepnoscig komunikacyjng. Jest miejscem spotkan zaréwno $Swiata biz-
nesu, jak i calego spoteczenstwa przybywajacego tu w okreslonym celu. Jest



tym osobliwym ,,forum” zycia miejskiego, w ktérym dochodzi do wymiany ddébr,
mysli, zaspokajania potrzeb podstawowych jak i wyzszego rzedu. Tutaj takze
tworzy sie specyficzny klimat miasta (W o lan iuk 1994).

Cho¢ w dzielnicy $rédmiejskiej typu ,,city” mieszka na stale mata liczba
ludnosci, to duzo os6b pracuje tu i dojezdza codziennie, by zatatwi¢ swoje spra-
wy. Na ul. Piotrkowskiej, ktora jest osig ,,}6dzkiego CBD”, koncentruje sie naj-
wiekszy w tym miescie ruch pieszy z uwagi na nagromadzenie instytucji typu
wielkomiejskiego. W 1992 r. miescito sie tu: 12 placéwek prowadzacych dzia-
talnoé¢ finansowo-ubezpieczeniowsg, 19 w zakresie ochrony zdrowia, 14 o$wiaty
i wychowania, 2 kultury i sztuki, 3 tgcznosci oraz 8 naukowych. Ponadto uloko-
waty sie tu 33 restauracje, 365 sklepow r6znej branzy i innych obiektéw pro-
wadzgcych dziatalno$¢ handlowg (Pacholczyk 1993). Znajduje sie tam
réwniez znaczna liczba biur podrézy, bo 44 (22,2%). Szczeg6lna koncentracja
widocznajest na odcinku od pl. Wolnosci po al. J. Pitsudskiego.

Rys. 4. Liczba biur podrézy w zalezno$ci od odlegtosci od wyznaczonego $rodka ciezkosci

Dessin 4. Le nombre des agences de voyages selon I'éloignement du centre de gravité fixé

Reasumujac mozna stwierdzié, ze wiekszos$¢ biur podrézy peini funkcje cen-
tralne, wielkomiejskie i skupiajac sie w dzielnicy typu ,,city" moze sta¢ sie jed-
nym zjej wyznacznikdw. Spowodowane jest to tym, iz centrum miasta z uwagi
na duzy ruch i petnione funkcje jest teoretycznie najlepszym miejscem do lo-
kalizacji tego typu instytucji ustugowych jak biura podrézy.

Rozmieszczenie biur turystycznych na terenie £odzi zanalizowano tez w za-
leznosci od odlegtosci od wyznaczonego $rodka ciezkosci dla trzech badanych
lat: 1981, 1991, 1994 (rys. 4 ,tab. I1). W tym celu wyznaczono trzy strefy, ktore
w formie coraz wiekszych piersScieni okalajg dzielnice $rodmiejska. Za strefe |



Data

powstania

do 1981

1982-1988
1989-1991
1992-1994

Ogodtem

Liczba biur podrézy w poszczeg6lnych strefach odlegtosci w zaleznosci od daty powstania

Le nombre des agences de voyage dans les zones particulieres de distance selon la date de fondation

Biura w poszczeg6lnych strefach
| 1] 11

0,0-1,5 km 1,5-3,0 km 3,0-6,0 km
kumulowane kumulowane kumulowane .
liczba % liczba % liczba % liczba
liczba % liczba % liczba %
10 8,1 10 8,1 - - - - - - - - 10
5 41 15 12,2 - - - - - - - - 5
32 26,0 47 38,2 13 38,3 13 38,2 3 73 3 7,3 48
76 61,8 123 100,0 21 61,8 34 100,0 38 92,7 41 100,3 136

123 100,0 - - 34 100,0 - - 41 100,0 - - 198

razem

kumulowane

liczba %
8,1 10 8,1
4,1 15 12,2
24,2 63 36,4
68,1 198 100,0
100,0 - -



przyjeto okrag o promieniu 1,5 km od centroidu, druga (Il) - przejsciowa - za-
wiera sie¢ miedzy okregami o promieniach 1,5-3 km, trzecia (I11) - duzych osie-
dli mieszkaniowych - znajduje sie w odlegtosci 3-6 km w linii prostej od cen-
troidu. Powyzej 6 km od niego biura podrozy nie wystepuja. Analizujac rys. 4
i tabele | mozna stwierdzi¢, ze podczas rozwoju przestrzennego i ilosciowego
biur turystycznych na terenie miasta, w okregach potozonych centralnie spada
ich procentowy udziat, a liczba bezwzgledna rosnie.

Na tej podstawie mozna wysnu¢ wniosek, ze zjawisko rozprzestrzeniania sie
biur turystycznych na obszarze miasta jest procesem dyfuzji innowacji. Wyma-
ga to jednak przyjecia zatozenia, iz elementem podlegajacym dyfuzji jest atrak-
cyjnos¢ roznych jego obszarow jako miejsca lokalizacji biur podrézy. Jest to
jednocze$nie proces ekspansji, tzn., ze zjawisko podlegajgce dyfuzji nie zanika
na obszarze poczatkowym, lecz zwykle nasila si¢ oraz rozprzestrzenia na inne
tereny. Modele dyfuzji byty z pozytywnymi rezultatami wykorzystane m. in.
przez T. Hagerstranda do badan rozchodzenia sie innowacji z dziedziny rolnic-
twa, przez J. Colemana, ktéry zajat sie szybkosScig rozprowadzania nowych le-
karstw, J. Lobode do badan procesu upowszechniania sie telewizji w Polsce
w latach 1961-1968.

Proces dyfuzji informacji wykazuje charakterystyczne prawidtowosci czaso-
we i przestrzenne. Jego ogolny schemat logiczny w odniesieniu do biur turys-
tycznych mozna przedstawi¢ w ponizszy sposdb. Poczatkowo liczby oséb, ktore
odebraty informacje, wzrastajg powoli - powoli ro$nie liczba biur podrozy, np.
z 10 w 1981 r. do 15 w 1988 r. Z uptywem czasu, w miare jak wzrasta liczba
zrédet, zwiekszanie sie liczby odbiorcow ulega przyspieszeniu - liczba biur tu-
rystycznych wzrasta z 63 w 1991 r. do 192 w 1993 r. W koncowym okresie po-
zostaje tylko niewiele os6b, do ktérych informacja jeszcze nie dotarta. Dociera-
nie do nich, z powodu stabszych kontaktoéw, jest powolne. W 1994 r. powstato
juz tylko 6 biur turystycznych. Taki przebieg procesu dobrze opisuje krzywa
s-ksztattna, to jest krzywa logistyczna (rys. 5). Odpowiada to sytuacji, w ktorej
kazdy zwolennik nowosci przekazuje jg w jednostce czasu pewnej statej liczbhie
0s6b, przy czym niektére juz sg zwolennikami nowosci. Otrzymujemy przy tym
zatozeniu nastepujgce rownanie rézniczkowe (C o le man 1968):

- = KX(N-x
i ( )

gdzie: K - stata dyfuzji (wspdtczynnik proporcjonalnosci), N - catkowita liczba
populacji, x - liczba os6b bedacych zwolennikami nowosci w czasie I. Catkujac
i przyjmujac warunki poczatkowe, gdzie x = 1, t = 0, w ostatecznej postaci do-
staniemy:



Rys. 5. Wzrost liczby biur podrézy na terenie £odzi w latach 1981-1994.
1- krzywa rzeczywista, 2 - krzywa teoretyczna

Dessin 5. L'accroissement du nombre des agences de voyages sur le terrain
det 6dzl dans les années 1981-1994. 1- courbe réelle, 2 - courbe théorique

W miare rozwoju procesu dyfuzji zmienia sie rdwniez jego przebieg prze-
strzenny. Poczatkowo najwiecej przekazéw informacji ma miejsce w poblizu
Srodka przestrzeni. Biura turystyczne powstajg w najblizszym otoczeniu dzielni-
cy centralnej w strefie drugiej. Pdzniej, w okresie szybkiej dyfuzji, wyrazonej
przez Srodkowy odcinek krzywej, liczba przekazéw w poblizu $rodka maleje,
wzrasta natomiast wraz z odlegtoscig. Biura podrézy uruchamiane sg w strefie
trzeciej (rys. 2). W koncowym okresie wzrost przekazéw we wszystkich czes-
ciach przestrzeni jest mniej wiecej rownomierny. Te trzy fazy procesu dyfuzji
nazywa sie odpowiednio: fazg poczatkowa, rozprzestrzeniania i zageszczania.
Obecnie proces ekspansji biur turystycznych na terenie Lodzi znajduje sie na
przetomie fazy rozprzestrzeniania i zageszczania.

Na rysunku 5 poréwnano dwie krzywe, jedng obrazujaca rzeczywisty rozwoj
biur turystycznych na terenie todzi i drugg ukazujgca teoretyczne tempo ich
powstawania, wyliczone wg przedstawionego wczeé$niej wzoru. Przy czym za
statg k przyjeto warto$¢ 1/550, a za punkt wyjscia analizy rok 1981, kiedy to is-
tniato 10 biur podrézy. Z wykresu tego widac, iz krzywa rzeczywista wykazuje
znaczne odchylenie od teoretycznej. W roku 1988 powinno dziata¢ 100 biur tu-
rystycznych, jest ich tylko 15, w 1991 —161, a nie 63. W latach nastepnych obie
funkcje stopniowo zblizajg sie do siebie, by w 1994 r. osiggna¢ te samg wiel-
kos¢ wyrazajacg liczbe biur réwng 198.



Mozna wysung¢ whniosek, ze proces dyfuzji zostat zdeformowany na skutek
dziatania jakiej$ bariery. Przyjmujac za kryterium malejgca skale blokowania,

R. S. Yuill wyréznit cztery ich typy : | - bariera supcrabsorbujgca, absorbuje
dyfuzje iniszczy Zrodto transmisji; 1l - bariera absorbujgca, absorbuje dyfuzje
nic oddziatujgc na zrodto transmisji; Il - bariera odbijajgca, nie absorbuje dy-

fuzji, lecz pozwala osrodkowi transmitujgcemu na nowg dyfuzje w tej samej ge-
neracji; IV - bariera odchylajgca, nie absorbuje dyfuzji, ale skierowuje jg do
innego miejsca, najblizszego w stosunku do $rodka transmisji (D omansk i
1987).

Do 1981 r. dziatata bariera absorbujgca, dalej do 1988 r. odbijajaca. Po
tym roku nie nastgpit od razu gwattowny wzrost liczby biur turystycznych, gdyz
oprécz op6znien w dyfuzji innowacji spowodowanych przez bariery, wystepuja
opoOznienia w przyswajaniu informacji juz otrzymanych. Ich adaptacja nigdy nie
nastepuje natychmiast. Zwykle mozna wyrézni¢ grupe wczesnych innowatoréw
i grupe opieszatych. Innowacje mogg tez by¢ nie przyswajane, jesli podejmujacy
decyzje uznaja, ze sa ekonomicznie nieuzasadnione. Prawdopodobiefstwo przy-
swojenia jest dodatnio skorelowane z efektywno$cig innowacji. Zmniejsza sie,
gdy wymaga ona wielkich inwestycji (D omansk i 1987).

W 1982 r. zapoczatkowano reformowanie gospodarki, co wptyneto na me-
chanizm kreowania nowych przedsiebiorstw turystycznych. Cze$¢ z nich po-
wstata na skutek podziatu na mniejsze jednostki firm juz istniejgcych. W tym
czasie rozpoczat sie tez proces tworzenia prywatnych biur turystycznych (Inter-
tour sp. z 0.0. - data powstania 1982). Funkcjonowaty one poczatkowo jednak
na podstawie starych nieaktualnych przepiséw prawnych: np. o ustawy z 18
lipca 1974 r. o wykonywaniu handlu oraz niektérych rodzajow dziatalnosci
przez jednostki gospodarki nieuspotecznionej. Mogty one prowadzi¢ organiza-
cje tylko turystyki krajowej. Natomiast w zakresie zagranicznej turystyki wy-
jazdowej wystepowaty w roli akwizytoréw na imprezy uspotecznionych biur po-
siadajgcych odpowiednie uprawnienia. Na skutek tych trudnosci liczba biur po-
drozy rosta wiec wolno. Sytuacja ta radykalnej zmianie ulegta dopiero po wej-
§ciu w zycie ustawy z 28 grudnia 1988 r., nr 41, poz. 324, kt6rej art. 1 mowi, ze
podejmowanie dziatalnosci gospodarczej jest wolne i dozwolone kazdemu na
réwnych prawach. Spowodowato to poczatkowo przyspieszanie tworzenia sie
nowych biur, a od 1991 r. lawinowy ich wzrost.

Model dyfuzji innowacji moze tez by¢ wykorzystany do programowania
rozwoju badanych zjawisk. Z przedstawionego tutaj wykresu (rys. 5) wynika, iz
nasycenie przestrzeni Lodzi biurami podrdzy nastagpi po roku 2000 na poziomie
ok. 220 przedsiebiorstw, jesli nie zmienig sie¢ obecnie istniejgce warunki ich
dziatalnosci bgdZ nie pojawig si¢ nowe bariery.



3. CELE I CZYNNIKI LOKALIZACII

Pragnieniem wiascicieli biur turystycznych, zwtaszcza w gospodarce ryn-
kowej, jest taka ich lokalizacja, ktora zapewniataby maksymalizacje obrotéw
i zysk6w. Realne staje sie to przy posiadaniu mozliwie najwiekszej liczby klien-
téw, a wiec i mozliwie najwiekszego obszaru obstugi. Stad tez ni. iii. tendencja
do lokalizacji wiekszosci biur podrézy w dzielnicach centralnych. Biur turysty-
cznych nie nalezy jednak postrzegac jako organizacji bez reszty zainteresowa-
nych mnozeniem zyskow. Powyzszy cel strategiczny nalezy rozpatrywa¢ w kon-
teksScie diugotrwatego utrzymania sie na rynku i umacniania na nim wiasnej
pozycji, aby w konsekwencji uzyska¢ korzystny wynik finansowy i osiggna¢
dtugotrwaty sukces. Cele lokalizacji sg tylko jedng grupg ze wszystkich celdw
przedsiebiorstwa turystycznego.

Na szczegbtowq lokalizacje biur turystycznych na terenie miasta i zmiany
zachodzgce w tym zakresie oddziatuje splot uwarunkowan zgodnych z ogélnymi
zasadami lokalizacji handlu. Jest to dziedzina produkcji, ktérej funkcjg jest u-
dostepnianie towaréw konsumentom (Mc Cart y. Lin dberg 1969). W tym
przypadku towarem jest oferta turystyczna - ustuga. Mozna ws$rdéd uwarun-
kowan tych wyroznic: 1) dostepnosé dla konsumentow, 2) rodzaj Swiadczonych
ustug, 3) korzysci wynikajace z aglomeracji (centralizacji) sprzedazy, 4) poli-
tyka wiadz lokalnych miedzy innymi w zakresie czynszéw, 5) elementy estety-
czne, 6) kwalifikacje kadry zarzgdzajace;j.

Pod wptywem zmian tych uwarunkowan, w zaleznosci od ich skali i kie-
runkdw, nastepujg zmiany w lokalizacji. Sg to bariery, ktére zaktocajg, opo6z-
niajg i modyfikujg modelowg dyfuzje innowacji. Podstawowg tego przyczyng
jest fakt, ze lokalizacja wywiera wptyw na efektywnos$¢ ekonomiczng dziatal-
nosci przedsiebiorstwa. To, czy zapewnia ona wiekszg czy mniejszg efektyw-
nosé i to tylko w krétkim czy tez w diugim okresie, zalezy od trafnosci jej
wyboru.

1. Dostepnos$é. Zwigzek miedzy rozmieszczeniem ustug a rozmieszczeniem
popytu na nie jest szczegdlnie silny. Konsumenci dgzg do minimalizacji wydat-
kéw czasu i pieniedzy na transport. Z ich punktu widzenia najbardziej korzystna
jest wiec sytuacja, w ktorej mozliwie najwieksza liczba ustug $wiadczona jest
w poblizu miejsca zamieszkania. Dotyczy to jednak débr i ustug o niskich kosz-
tach jednostkowych, badZz nabywanych wzglednie czesto. Ustuga turystyczna
posiada do$¢ wysoki koszt jednostkowy i nabywana jest wzglednie rzadko -
czestotliwo$é zakupow na jednego klienta jest mata. Lokalizacja biur podrézy
w bliskiej odlegtosci od konsumentéw z powodoéw ekonomicznych jest wiec
w wiekszosci niemozliwa. Dlatego tez narasta tendencja do uruchamiania ich
w miejscach o charakterze centralnym w stosunku do wiekszej liczby konsu-
mentéw, a wiec najlepiej w ,,City”. Zapewnia to tatwg dostepnos$¢ dla klientow,
gdyz centrum miasta jest obszarem dobrze skomunikowanym z kazdg z jego



czesci. Wyniki badan potwierdzity to, iz prawidtowos$¢ ta charakterystyczna jest
tez m. in. idla Lodzi.

W celu oszacowania zaleznosci liczby biur podrézy od oddalenia od cen-
trum miasta wyznaczono krzywa regresji (rys. 6). Zestawiono odlegto$¢ cen-
troidu biur turystycznych danej jednostki urbanistycznej od centroidu dla todzi,
z liczbg biur w danej jednostce. Funkcja wymierna, ktora opisuje powyzszy
zwigzek, jest postaci:

gdzie: a - parametr réwny w przypadku todzi 18,2; y - zmienna zalezna -
liczba biur podrézy; x - zmienna niezalezna - odlegto$é. Jej wykresem jest
krzywa zblizona do hiperboli. Funkcja ta mdéwi, ze liczba biur podrézy jest od-

wrotnie proporcjonalna do kwadratu odlegtosci od centroidu powiekszonego
o te odlegtosc.
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Rys. 6. Krzywa regresji liczby biur podrézy w zaleznosci od odlegtosci
od centroidu na terenie todzi w 1994 r.

Dessin 6. La courbe de régression du nombre de voyages selon 1'¢loignement
du centroide sur le terrain de £6dz en 1994

Na podstawie tego réwnania regresji wyliczono wspétczynnik korelacji:
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gdzie: gR2- wspo6tczynnik zbieznosci:

2 Ky.-y>2
10 >r>\)2

- zaobserwowane warto$ci zmiennej y\ yt—warto$¢ teoretyczna zmiennej y
obliczona na podstawie réwnania regresji; y - $rednia arytmetyczna wartosci
zmiennejy.

Uzyskana warto$¢ wspoétczynnika zbieznosci tjr = 0,08 potwierdza, ze ist-
nieje duza zbiezno$¢ danych empirycznych z teoretycznymi, a zatem przyjeta
postaé¢ funkcji regresji dobrze opisuje zachodzacg zalezno$¢ miedzy odlegtoscia
a liczba biur podrézy. Jednoczesnie wspoétczynnik korelacji r = 0,96 wskazuje
na bardzo silng korelacje miedzy tymi zmiennymi. Kwadrat wspdtczynnika ko-
relacji, zwany wspoétczynnikiem determinacji, pomnozony przez 100 (w tym
przypadku ~=0,922) oznacza, ze odlegto$¢ od centroidu ttumaczy malejaca
liczbe biur turystycznych w 92,2%, za$ 7,8% przypada na zmienno$¢ nieznana,
przypadkowsa.

Czes$¢ biur lokuje sie jednak nie w dzielnicach centralnych miasta, a w bez-
posrednim sasiedztwie najliczniej reprezentowanej grupy klientébw w nowych
osiedlach mieszkaniowych, zamieszkatych przez robotnikéw i klase $rednig.
Wynika to z kilku powodéw. W biurach turystycznych ustugi mogg by¢ Swiad-
czone przez niewielkie zespoty ludzi, a czasem i przez poszczeg6lne osoby. Ma-
te prywatne biura aby osiggng¢ zamierzong efektywno$é ekonomiczng bazujg na
rynku lokalnym zawezajgc swoéj obszar obstugi. Wszystkie tédzkie biura poto-
zone w trzeciej strefie zatrudniajg na state maksimum 3 osoby. Dodatkowym
bodZcem ekonomicznym sg czynsze nieraz dziesieciokrotnie nizsze niz na ob-
szarze $srodmiejskim. Nastepnym powodem do lokalizacji poza centrum moze
by¢ rodzaj swiadczonych ustug.

2. Rodzaj $wiadczonych ustug. Biura potozone peryferyjnie proponuja
klientom czesto specjalne korzysci, jak np. nizsze ceny czy specyficzng oferte
wyjazddw (np. wycieczki handlowe), badZ tez muszg postugiwac sie szczegdlnie
efektywng reklamg. Ma to skioni¢ konsumentow do substytucji korzysci, np.
niskich cen, w miejsce niekorzysci, np. utrudnionej dostepnosci - dluzszego
i drozszego dojazdu. Stosowane w praktyce kryterium rodzaju $Swiadczonych
ustug prowadzi do okre$lonej specjalizacji biura turystycznego, tzn. do wyboru
okreslonych segmentéw rynku. Moznajednoczes$nie przyjac¢ za regute ogolng ze
tendencja do lokalizacji w poblizu konsumentéw zmienia sie odwrotnie propor-
cjonalnie do stopnia specjalizacji ustug. Na przyktad biura zajmujace sie gtow-
nie sprzedazg biletow autobusowych w komunikacji miedzynarodowej znajdujg
sie w dzielnicy centralnej (Cacadu, Europol, Duotourist itd.).

Generalnie jednak wszystkie t0dzkie biura podrozy starajg sie organizowac
rézne formy wyjazdéw turystycznych. Sgto zaréwno krajowe, jak i zagraniczne



wycieczki, campingi, wczasy, kolonie, obozy mtodziezowe stacjonarne i wedro-
wne, zimowiska, wyjazdy pielgrzymkowe. Posredniczg one réwniez w sprzeda-
zy ustug transportowych iréznych imprez rozrywkowych.

W 1993 r. biura w wiekszym stopniu nastawione byty na obstuge tanich wy-
jazdéw zagranicznych, anizeli krajowych. Z ogélnej liczby 221,1 tys. obstuzo-
nych klientow 101,3 tys. (45,6%) uczestniczyto w wyjazdach krajowych (tab.
I11). Wyjazdy poza Europe i basen Morza Srédziemnego w swej ofercie propo-
nowato tylko 11(5,6%) najwiekszych biur usytuowanych centralnie (Orbis, Air
Tours itd.). Dwa biura (1%) oferowaty wyjazdy tylko za granice, 17 (8,6%) tyl-
ko krajowe.

Tabela Il
Rozmieszczenie biur podrézy w zaleznosci od liczby obstuzonych turystéw w 1993 r.

La localisation des agences de voyages selon le nombre des clients en 1993

Biura w poszczegélnych strefach

Biura wg wielkosci 1 Il 1l razem
- liczby obstuzonych turystow ~ 0,0-1,5 km 1,5-3,0 km 3,0-6,0 km
liczba % liczba % liczba % liczba %
1 Malc (do 1100) 62 51.2 21 63,6 28 73,7 11 57.8
2. Srednie (1100-2200) 44 36,4 12 36,4 10 26,3 66 34,4
3. Duze (powyzej 2200) 15 12,4 - - . - 15 7.8
Ogotem 121 100,0 33 100,0 38 100,0 192 100,0

Szeroki profil ustugowy daje firmie turystycznej wieksze mozliwosci prze-
trwania niepomys$linej sytuacji na rynku (np. zatamania sie popytu na ustugi
pewnego segmentu tego rynku). Duze firmy turystyczne moga koncentrowaé
swojg dziatalno$¢ na jakim$ wiekszym segmencie rynku lub kilku mniejszych.
Natomiast firmy mniejsze moga osiggaé¢ korzystne efekty ekonomiczne koncen-
trujac sie na obstudze tylko jednego, niezbyt duzego segmentu.

Czes$¢ biur odwotuje sie do specyficznego nabywcy ustugi. Na przykiad
OST Gromada obstuguje $rodowisko ludnosci wiejskiej, mitosnikéw sportu -
PPISIT Sports-Tourist, turystow zmotoryzowanych - BTZ PZMot., mtodziez -
BPT Almatur, BT Almatramp i BZTM Juventur, turyste o wysokich dochodach
preferujgcego podrdze lotnicze - BTPLL LOT Air Tours. Wszystkie one poto-
zone sg réwniez centralnie.

3. Aglomeracja. To, czy jednostki dgzg do lokalizacji w poblizu innych
lezy gtownie od tego, czy klienci pragng mie¢ moznos¢ odwiedzenia przed do-
konaniem zakupu kilku przedsiebiorstw tej samej branzy dla celow poréwnaw-
czych. Poniewaz konsument chce mie¢ pewnos$é, ze wybrat najlepiej konfron-
tuje ze sobg oferty biur konkurencyjnych; dlatego lokujg sie one niedaleko od



siebie. W tym tez wiasnie tkwi teoretyczne uzasadnienie tworzenia sie ulic han-
dlowych (np. ul. Piotrkowska) lub lokalnych osrodkéw handlowych w granicach
miasta. Tam tez chetnie zaktadane sg biura turystyczne. O znacznym stopniu ich
centralizacji $wiadczg miedzy innymi wyliczone wcze$niej wspotczynniki kon-
centracji, przekraczajace 0,9.

4. Czynsze. Polityka gospodarcza witadz lokalnych i uwarunkowania wol-
nego rynku maja gtéwnie wptyw na wielko$¢ czynszu w zajmowanych przez
biura turystyczne lokalach, ustalajac z reguty wysokie stawki w obszarach cen-
tralnych miasta, a nizsze w miare zblizania sie ku jego peryferiom. Uchwata Ra-
dy Miejskiej z 5 wrzednia 1990 r. okreélita, iz podstawowg formg wynajmu lo-
kali uzytkowych w budynkach stanowiagcych mienie komunalne jest przetarg.
Ponadto podzielita ona miasto na pie¢ stref i ustalita odrebne przepisy prawne
dotyczace form wiasnosci i wielkosci czynszdw za lokale uzytkowe dla kazdej
strefy (od 16 grudnia 1992 r. wprowadzono podziat na 13 stref)- Lokalizacja
w centrum pocigga wiec za sobg znaczne wydatki zwigzane z utrzymaniem lo-
kalu. Uzytkowanie jednego metra kwadratowego kosztowato tam nawet w 1994 r.
do 500 tys. zt. Sprzyja to oszczednemu korzystaniu z wynajmowanych lokali.
Tylko 4 (2%) biura wynajmowaty pomieszczenia o powierzchni powyzej 100 m2,
9 (4,5%) od 40 do 100 m2, reszta - 92,5% od 12 do 40 m2. Wszystkie biura
0 powierzchni powyzej 40 m2znajdowaly sie jednak w centrum miasta. Wynika
stad fakt, ze mimo wszystko przewazaty korzysci wynikajgce z centralnego po-
tozenia niz ewentualnie nizszych czynszéw, cho¢ niektére biura rezygnowaty
z czeSci zajmowanych powierzchni, inne za$ lokowaty sie w gtebi podworek,
w oficynach. Na przyktad na 44 biura potozone przy ul. Piotrkowskiej tylko 5
(11,4%) znajdowato sie bezposrednio przy ulicy. Jest to m. in. konsekwencjg
wspomnianych powyzej postanowien. Zgodnie z nimi lokale majgce wejscie lub
witryne bezposrednio z ulicy Piotrkowskiej na odcinku od pl. Wolno$ci do ul.
Zwirki i Wigury, mieszczace sie na parterze lub pierwszym pietrze, zaliczono do
strefy I, a lokale w podwdrzach posesji do Il, gdzie stawki czynszéw byly zna-
cznie nizsze (Wytyczne..., 1990).

Mate biura usytuowane poza sr6dmiesciem, poszukujgc dodatkowych korzy-
$ci ekonomicznych zajmuja stosunkowo niewielkie lokale, gdyz obstugujg mniej-
szg liczbe klientow.

5. Elementy estetyczne. Lokalizacja w dzielnicach charakteryzujacych sie
zniszczong, nieestetyczng zabudowg nie moze by¢ preferowana przez wtascicieli
biur turystycznych. Te czeSci miasta sg z reguly niebezpieczne i zamieszkane
przez ludno$¢ najbiedniejszg. Sie¢ innych ustug jest niewielka. Stanowi to ba-
riere odpychajacg klientéw. W drugiej strefie - przejéciowej - na terenie Lodzi
miesci sie najmniejszy odsetek (16,9%) biur podrozy i zlokalizowane sg one
przy gtéwnych ciggach komunikacyjnych. Atrakcja sg tutaj stosunkowa bliskos$¢
centrum i mniejsze czynsze.



6. Kwalifikacje kadry zarzgdzajacej. Poziom wyksztatcenia, wczedniejsze
doSwiadczenia decydentéw wptywajg na trafnosé wyboru lokalizacji - na jej
efektywno$¢ ekonomiczng. To wiasciciel analizujac jej elementy decyduje sie
na okre$lone ulokowanie biura w przestrzeni miejskiej.

Reasumujgc nalezy stwierdzi¢, ze lokalizacja biura turystycznego w poblizu
klienta jest na tyle mozliwa, na ile pozwala na to witasna specyfika tego biura.
Kazde z rozwigzan, czy to lokalizacja w strefie pierwszej, drugiej badz trzeciej
ma swoje plusy i minusy, zadne z nich nie jest optymalne, moze by¢ co naj-
wyzej mniej lub bardziej efektywne ekonomicznie. Dwie sity, dazenie witasci-
ciela do maksymalizacji zysku i klienta do minimalizacji wydatkow dziatajg
w przeciwnych kierunkach, tak ze uktad rozmieszczenia biur podrézy jest wyni-
kiem kompromisu miedzy nimi. Biura o zasiegu przestrzennym ogdlnokrajo-
wym, ponadregionalnym, czy regionalnym lokujg sie w centrum miasta, a typo-
wo lokalne poza nim.

Z wyzej wymienionych czynnikow najwieksze znaczenie w uksztattowaniu
sie takiej lokalizacji miata dostepno$¢ dla konsumentéw rozumiana jako od-
legto$¢ od centrum miasta i zwigzane z tym korzysci aglomeracji na terenie
CBD, o czym $wiadczg wyliczone wspdtczynniki koncentracji i korelacji. Inne
cechy w przypadku Lodzi miaty niewielki wptyw na lokalizacje biur podrézy.

4. TYPOLOGIA £ODZKICH BIUR PODROZY

Typologie biur turystycznych przeprowadzono z punktu widzenia ich loka-
lizacji ijej czynnikéw, ktére zadecydowaty o ich potozeniu. Dodatkowo wzigeto
pod uwage zwigzane z tym: 1) bezposredni lub posredni stosunek do klienta,
2) rok powstania, 3) wielko$¢ biura. W celu sprawdzenia istotnosci tych czyn-
nikéw zastosowano test

aroli, jakg petnig w lokalizacji, wspo6tczynnik korelacji Cramera

gdzie: k - liczba kategorii; /- liczba préb; N —catkowita liczba obserwacji; 0}
- obserwowana czesto$¢ w kategorii i probyj\ Ejj - oczekiwana czesto$¢ w ka-
tegorii i probyj. Wspotczynnik V Cramera stosowany przy badaniach wspétza-



N

d.
cel

ieznosci zjawisk z tablic kontyngencji wiekszych niz 2x2 zmienia sie w gra-
nicach od 0 do 1. Wyniki zestawiono w tabelach. Dlan =4 in =6, %,0 wynosi
odpowiednio 9,49 i 12,59; gdzie n = (k - 1)(/ - 1) i oznacza liczbe stopni
swobody.

1. Biorgc pod uwage bezposredni lub posredni stosunek biur turystycznych
do klienta dzieli sie je na nastepujgce grupy: detalistow, hurtownikéw, produ-
centéw-touroperatorow (Lazarek 1980). Obecnie zacierajg sie jednak roz-
nice miedzy nimi. Powstajg biura o profilu mieszanym. Moga one mie¢ naste-
pujacg strukture: a) producent-hurtownik-detalista (Orbis, Turysta, Gromada,
Sports-Tourist), b) hurtownik-detalista (Cacadu, Holiday Tours), ¢) producent-
detalista (Tourpol, Almatramp, Panorama).

Wiekszos$¢ biur na terenie Lodzi, to jest 107 (54%), posiada wiasnie profil
mieszany o roznej strukturze (tab. 1). Reszta to detaliSci. Poniewaz do przedsig-
biorstw o profilu mieszanym nalezy wiekszo$¢ duzych reprezentacyjnych biur,
skupiajg sie one w centrum (wszystkie o strukturze producent-hurtownik-deta-
lista i hurtownik-detalista). Stanowig one 74% (91) biur potozonych w strefie
pierwszej i 86% (86) na terenie wczesniej wyrdznionego centrum handlowo-
-mstytucjonalno-adinimstracyjnego. Obstuguja tez one wiekszo$¢ klientow, bo
w 1993 r. 76,1%, to jest 168,2 tys. osOb, wykorzystujgc wszystkie atuty lokali-
zacji centralnej. Zatrudniajg tez wiekszo$¢ pracownikéw - 54,6%. Miedzy odle-
gtoscig od centrum (potozeniem w okre$lonej strefie) a kryterium bezpos$red-
niosci w stosunku do klienta zalezno$¢ jest istotna (%= 54,3), Srednia V= 0,37.

2. Biorgc pod uwage date powstania biura nalezy stwierdzié¢, ze te, ktore
utworzono weczesniej, skupiajg sie w centrum. W ostatnich latach duza liczba
biur turystycznych zaczeta dziatalno$¢ w dzielnicy centralnej. Na skutek tego
wspotczynnik korelacji Cramera, obrazujacy zalezno$é miedzy rokiem ich pow-
stania (tzn. do: 1981, 1988, 1991, 1994 wigcznie) a odlegtoscig od centrum
(rozmieszczeniem w poszczegdlnych strefach), cho€ jest istotny (%2= 21,5), wy-
nosi tylko 0,23, co wskazuje na stabg site zwigzku (tab. II).

3. Wielkos$¢ biura turystycznego mozna wyrazi¢ m. in. poziomem zatrud-
nienia i liczbg 0s6b obstuzonych. Srednio jedno biuro zatrudniato w 1994 r.
3 osoby iobstuzyto w 1993 r. 1116 klientéw. Na tej podstawie wyr6zniono trzy
grupy biur: mate, do 3 oséb zatrudnionych i obstugujace do 1,1 tys. turystow,
Srednie 4—6 os6b zatrudnionych i obstugujace 1,1-2,2 tys. klientow oraz duze,
zatrudniajgce powyzej 6 pracownikow i obstugujace powyzej 2,2 tys. konsu-
mentow (tab. I i IV).

Widac z tego, ze lokalizacja biur podrézy w niewielkim stopniu jest zalezna
od ich wielkosci, cho¢ wszystkie przedsiebiorstwa duze oraz znaczna cze$¢ biur
$rednich, tj. 79,6% bioragc pod uwage zatrudnienie i 66,7% liczbe obstuzonych
turystow, potozone sg w strefie centralnej. W strefie trzeciej znajduja sie tylko
przedsiebiorstwa mate, gdy rozpatrujemy liczbe pracownikéw, badZ stanowig

e 75,6% wszystkich biur, gdy bierzemy pod uwage wielkos$¢ obstugi. Centra-



Tabela IV
Rozmieszczenie biur podrézy w zaleznosci od wielko$ci zatrudnienia w 1994 r.

La localisation des agences dc voyages selon le nombre des employés en 1994

Biura w poszczeg6lnych strefach

Biura wg wielkosci Il ]

zatrudnienia 00-15km  15-30km  3,0-6,0 km razem
liczba % liczba % liczba % liczba %
1. Mate (do 3 os6b) 67 54,5 23 67,6 41 1000 131 66,2
2. Srednie (4 do 6 os6h) 43 35,0 I 324 - - 54 273
3. Duze (7 i wiecej) 13 10,5 - - - - 13 6.5
Ogétem 123 100,0 34 100,0 41 100,0 198 100,0

lizaeja ustug wptywa wiec na wzrost optymalnej wielkosci zaktadu. Biura wie-
ksze sg tez lepiej wyposazone (np. skomputeryzowane, bgdz posiadajg witasne
srodki transportu).

Wspébiczynnik V Cramera, okreslajagcy rozmieszczenie biur podrozy w za-
leznosci od ich wielkosci wyrazonej liczbg obstuzonych turystow, wynosi 0,18,
(X2= 12,45), a zatrudnieniem - 0, 31 (%2 = 38,98). Poniewaz warto$¢ X2 prze-
kracza warto$¢ krytyczng, Swiadczy to o stabym, ale istotnym zwigzku miedzy
tymi cechami.

Wielko$¢ biur mozna wyrazié réwniez analizujgc zajmowane przez nie po-
wierzchnie uzytkowe. Rozmieszczenie biur turystycznych w poszczegdinych
strefach w zalezno$ci od tego parametru przedstawia tab. V. Wspotczynnik V
Cramera réwna sie 0,15, x2- 9,3 co wskazuje, ze korelacja miedzy tymi cecha-
mi jest bardzo mata i nieistotna.

Tabela V

Rozmieszczenie biur podrézy w todzi w zaleznosci od wielkosci
powierzchni uzytkowej w 1994 r.

La localisation des agences de voyages selon la superficie
des locaux occupés par ces agences en 1994

Biura w poszczeg6lnych strefach

Biura wg n 1 razem
powierzchni uzytkowej 0,0-1 ,5 km 1,5-3,0 km 3,0-6,0 km
liczba % liczba % liczba % liczba %
Powyzej 100 m2 4 3,3 - - - - 4 2,0
40-100 m2 5 4,1 4 11,8 - - 9 45
do 40 m2 114 92.6 30 88.2 41 100,0 185 93,5

Ogoétem 123 100,0 34 100,0 41 100,0 198 100,0



a potozenie w strefie odlegtosci od centroidu

b rok powstania biura: 1- do 1981 wigcznie,
2 - do 1988 wigcznie, 3- 1989-1994 wigcznie

c wielko$¢ zatrudnienia: 1- mate, 2 - $rednie, 3- duze
d wielko$¢ obstugi: 1- mate, 2 - $rednie, 3- duze

e wielko$¢ powierzchni uzytkowej:
1- do40 m22-40 -100 m2 3- >100 m2

f stosunek do klienta: 1- detalista, 2 - producent-detalista,
3 - hurtownik-detalista, 4 - producent-hurtownik-detalista.

Rys. 7. Typy tédzkich biur podrézy

Dessin 7. Les types des agences de voyage de +6dz

A - duze (znaczna powierzchnia, zatrudnienie i liczba obstuzonych klien-
tdw), majace szeroka oferte, potozone w centrum, powstate do 1981 r. wigcznie,
przeksztatcone z dawnych jednostek panstwowych badZz spotdzielczych w spot-
ki, o profilu producent-hurtownik-detalista;



B - duze prywatne biura badZ spdtki powstate w 1989 r. i p6zniej, o0 szero-
kim wachlarzu ustug i profilu producent-hurtownik-detalista, potozone w stre-
fie centralnej;

C - duze biura wyspecjalizowane w sprzedazy biletbw miedzynarodowej
komunikacji autobusowej, czesto i lotniczej bagdz promowej, o profilu hurtow-
nik-detalista, potozone w centrum;

D - biura sredniej wielkosci (Srednie zatrudnienie, liczba obstuzonych tu-
rystéw i powierzchnia) powstate w 1989 r. i p6zniej, potozone w centrum badz
w strefie przejSciowej, o profilu producent-detalista;

E —biura $redniej wielko$ci, powstate przed 1989 r., potozone w centrum,
o profilu jak wyzej;

F - biura mate (niewielkie zatrudnienie i liczba obstuzonych klientéw oraz
zajmowana powierzchnia), potozone w centrum, o profilu producent-detalista
badz detalista, powstate po 1989 r.;

G - biura mate, potozone na peryferiach, powstate po 1989 r., o profilu jak
w typie F.

W ogdlnej liczbie biur turystycznych przewazajg zdecydowanie te o typach
E i F, stanowiagc 66,2% (131). Szczegbtowe zestawienie liczby biur w zalez-
nosci od typu przedstawione jest w tab. VI .

Tabela Vi
Typy tédzkich biur podrézy w 1994 r.
Les types des agences de voyage en 1994
Typ Biura podrozy Obstuzeni0 Zatrudnienie
liczba % liczba (tys.) % liczba %
A 7 3,5 24,8 11,2 79 11,7
B 3 L5 16,1 7,3 49 73
c 3 15 14,2 6,4 28 41
D 48 24,2 76,8 34,7 239 35,5
E 6 31 10,1 4,6 34 5,0
F 67 33,8 42,5 19,2 131 19,4
G 64 32,4 36,6 16,6 115 17,0
Ogotem 198 100,0 221,1 100,0 675 100,0
a 1993 r.
5. WNIOSKI
1. Wiegkszos$¢ biur podrézy skupia sie w centrum Lodzi, gdzie wykazuje ten-

dencje do znacznej koncentracji. Swiadcza o tym wyliczone wspétczynniki kon-
centracji K przekraczajace 0,9 i umiejscowienie $rodka ciezkosci oraz mediany



przestrzennej. Dzieki temu biura turystyczne mogg by¢ jednym z wyznacznikéw
dzielnicy typu ,,city”.

2. Wraz ze wzrostem liczby biur podrozy maleje ich koncentracja, a zwie-
ksza sie dyspersja. Nowe biura lokujg sie raczej w potudniowych dzielnicach
todzi, o czym Swiadczy przesuwanie sie w tym kierunku centroidu.

3. Rozmieszczenie biur podrozy na terenie todzi zmienia sie wg okreSlonej
prawidtowosci. Stwierdzono, ze biura lokowane sg najpierw w dzielnicy central-
nej (strefa 1), pdézniej w jej najblizszym sasiedztwie w strefie przejSciowej
(strefa 1), a nastepnie dalej tj. w nowych osiedlach mieszkaniowych (strefa IlI).
W strefie IV biura turystyczne jeszcze nie wystepujg. W city koncentruje sie
najwiecej i najwiekszych biur podrozy.

4. Zjawisko rozprzestrzeniania sie biur turystycznych w przestrzeni miasta
mozna opisa¢ przy pomocy modelu dyfuzji innowacji. Proces ten ma charakter
ekspansywny. Znajduje sie on na przetomie fazy rozprzestrzeniania i zageszczania.

5. Uktad rozmieszczenia biur turystycznych jest wynikiem kompromisu mie-
dzy dazeniem przedsiebiorstwa do maksymalizacji zysku i klienta do minimali-
zacji wydatkow czasu i pieniedzy. Tak wiec najwazniejszymi czynnikami loka-
lizacji sq dostepnos$¢ dla klienta w powigzaniu z korzySciami aglomeracji pro-
mujace lokalizacje w centrum. Swiadczy o tym wspétczynnik korelacji r = 0,96
i determinacji r2= 0,922 oraz krzywa regresji liczby biur podrézy w zaleznosci
od ich odlegtosci od centroidu. Na uklad ten wptywajg takze: rodzaj $wiadczo-
nych ustug dajagcy mozliwosci lokalizacyjne zalezne od specjalizacji oraz wiel-
kos$¢ czynszu dopingujgca do usytuowania przedsiebiorstwa na peryferiach. Pe-
wna role odgrywajg tu tez elementy estetyczne, preferujace lokalizacje w dziel-
nicach bardziej reprezentacyjnych i kwalifikacje kadry zarzgdzajacej.

6. Powyzsze czynniki powodujg, ze biura duze o szerokiej gamie ustug badz
specyficznej specjalizacji lokujg sie w centrum (typy: A, B, C), natomiast mate,
0 przecietnej gamie ustug, czasem oferujace specjalne korzysci, nie tylko w city,
ale i na peryferiach (typy: F, G).
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RESUME

Le travail contient les résultats des examens dont le but était d'atteindre la connaissance de la
localisation des agences de voyages sur le terrain de £8dzZ et d'analyser les (acteurs qui en déci-
dent. Les recherches faites en 1994 ont permis de constater l'existcnce de 198 agences, qui en
1993 avaient 221,1 mille clients. L'examen comprenait I'état juridique et d'organisation des agen-
ces, lI'an de fondation, le caractére et I'équipement du local occupé, le nombre des personnes em-
ployées et I'étendue des services touristiques.

Les examens démontrent que la plupart des agences étaient situées dans le quartier central de
£ 6dz et considérablement concentrées. Le prouvent les coefficients de concentration K dépassant
0,9 et la localisation du centre de gravité et de la médiane spatiale. Grace a cela les agences de
voyages peuvent étre un déterminant du quartier du type “cité”. Avec l'augmentation du nombre
des agences de voyages diminue leur concentration et croit la dispersion. Les agences nouvelles se
localisent plutot dans les quartiers méridionaux de la ville, et c'est dans ce sens que se déplace le
centroide.

Le développement spatial des agences de voyages sur le terrain de £6dz s'opere selon une
régularité définie. On a constaté que les agences apparaissent dans le quartier central, puis dans
son voisinage le plus proche et ensuite dans les quartiers d'habitation nouveaux. Dans la cité sont
concentrées les plus grandes et les plus nombreuses agences. Le phénomeéne de la dispersion des
agences de voyages peut étre décrit a I'aide du modéle de la diffusion d'innovation. Ce processus
est expansif. A Lédz, il est a la charniére de deux phases: de dispersion et de concentration.

La disposition des agences de voyages résulte du compromis entre l'entreprise, qui aspire
a l'augmentation du gain et le client, qui veut minimiser les dépenses et la perte du temps. Ainsi le
plus important facteur de la localisation c'est I'accessibilité au client liée aux avantages de l'agglo-
mération que donne la localisation au centre de la ville. Le prouvent: les coeiljdents de corré-
lation (r = 0,96) et de détermination (r = 0,922), et la courbe de régression du nombre des agences
de voyages suivant I'éloignement du centroide. La disposition des agences de voyages est aussi
influencée par le genre des services, dont dépend la localisation et par le colt du loyer, qui est plus
supportable a la périphérie. Un certain role est joué par les facteurs estéthiques préférant la
localisation dans les quartiers représentatifs et par les qualifications du cadre administratif.

Les facteurs mentionées causent que les grandes agences dont la gamme des services est large
ou qui offrent des services spécifiques sont situées au centre de la ville, celles dont la gamme des
services est rétrécie, mais qui offrent parfois des avantages spécifiques constituent non seulement



a la cité, aux périphéries aussi, la majorité décidée de toutes les agences de voyages sur le terrain
de L6dzZ (66,2%).

En prenant en considération non seulement les facteurs de la localisation mais en surplus le
rapport direct ou indirect de I'agence envers le client, ainsi que I'an de fondation et la grandeur, on
a distingué sept types des agences de voyages (dessin 7), ce qui constitue l'addition de I'élabo-
ration entiere.

Traduit par Lucjan Kowalski

SUMMARY

The article presents the results of a study whose objective was to localize the travel agencies
in L6dZ and to establish and analyze the factors determining the localization. It was observed that
in 1994 there were 198 agencies which in 1993 had served 221,1 thousand people. The survey
covered their legal-organizational status, the year they were started, the character and standard of
the rented facilities, the number of employees and the range of services.

The study proves that most travel agencies can be found in the central district of L6dZ, where
they show a tendency towards considerable concentration. This has been proved by the calculated
~-coefficient exceeding 0,9 and by locating the centre of gravity and the spatial median. Due to
that, travel agencies can be one of the denominators of a district of the ,,city” type. The higher the
number of travel agencies, the smaller their concentration, the bigger the dispersion. New travel
agcncies appear rather in the south of £6dz, which is proved by the centroid moving in this
direction.

The spatial development of travel agencies in £6dz occurs according to a certain regularity. It
has been found that the agencies first appear in the central district, then in its closest vicinity, and
then in the new housing districts. The largest number of the biggest travel agencies can be found in
the city. The phenomenon of travel agencies spreading in the space of the city can be described
with the model of the innovation diffusion. This is an expansive process. In £6dz it exists at the
stage between the phase of spreading and the phase of congesting.

The arrangement of the travel agencies results from the compromise between the company's
objective, which is maximizing profits, and the costomer's objective, which is minimizing the loss
of time and money. Therefore the most important factor of localization is being accessible to the
customer, along with the benefit of agglomeration promoting localization in the centre. It is proved
by the correlation coefficient r = 0,96, the determination coefficient r = 0,922 and the regression
curve of the number of travel agencies depending on their distance from the centroid. The
arrangement is also iniiuenced by: 1) the kind of services on offer which create localization
possibilities dependent on specialization, 2) the rent, which makes it more profitable to localise
a company on the peripheries. There is also some significance in the esthetic elements which make
it more preferable to localize a company in the more representative districts, as well as in the
qualifications of the managers.

The above factors are the reason why big travel agencies offering a wide range of services or
specifically specialized are localized in the centre, while small ones, offering a smaller range of
services and sometimes extra benefits - are localized not only in the city but also on the
peripheries. The latter ones constitute the majority (66,2%) of all travel agencies in £6dz.
Considering not only the localization factors but also the direct or indirect attitude of the agencies
towards the customer, as well as the year an agency was started and its size, seven types of travel
agencies have been isolated (Fig. 7), as a conclusion to the whole paper.

Translated by Ewa Mossakowska



