Εισαγωγικά και ιστορικά στοιχεία



1. Εισαγωγή
Πριν αρχίσουμε την μελέτη μας πάνω σε αυτό το πολυδιάστατο και ενδιαφέρον θέμα, που απασχολεί τα τελευταία χρόνια τόσο τους οικονομολόγους, όσο και τις επιχειρήσεις, θα ήταν απαραίτητο να αναφέρουμε μερικούς ορισμούς για τα εμπορικά κέντρα, οι οποίοι προσπαθούν επιγραμματικά έστω, να μας βάλουν στο κλίμα και να μας δώσουν μια ιδέα για το τι εστί εμπορικό κέντρο. Πριν όμως αναφέρουμε τους ορισμούς αυτούς σκόπιμο θα ήταν να αναφέρουμε και τα προβλήματα ορισμού, που προκύπτουν σαν φυσική συνέπεια του πολυδιάστατου αυτού θέματος.
Α. Προβλήματα ορισμού
Διάφοροι όροι, έννοιες και ορισμοί έχουν αναπτυχθεί και χρησιμοποιηθεί, τόσο σε θεωρητικό επίπεδο, όσο και στην εμπειρική έρευνα σε μια προσπάθεια σύγκλυσης σε έναν λειτουργικό ορισμό για την απόδοση του περιεχομένου, της δομής και της συμπεριφοράς του «εμπορικού κέντρου». Η ποικιλία και η πολυμορφία των ορισμών οφείλεται σε εννοιολογικές και μεθοδολογικές διαφορές, σχετικά με το εμπορικό κέντρο που αποτελεί ένα σύνθετο και πολυδιάστατο φαινόμενο. Κάθε ορισμός δίνει ιδιαίτερη έμφαση σε ορισμένα από τα χαρακτηριστικά των εμπορικών κέντρων, ανάλογα με τους στόχους ανάλυσης των δραστηριοτήτων της και το σημείο θεώρησης του αναλυτή. Είναι φυσικό σ’ αυτό το στάδιο να υπάρχει ποικιλία και πολυσημία όρων.

Για τους ορισμούς, συνήθως, χρησιμοποιούνται ορισμένα ελάχιστα κριτήρια. Τα κριτήρια αυτά, ανάλογα με τα χαρακτηριστικά των εμπορικών κέντρων, στα οποία δίνουν ιδιαίτερη έμφαση, διακρίνονται σε οικονομικά, οργανωτικά και κριτήρια μάνατζμεντ.

Τα οικονομικά κριτήρια τονίζουν το μέγεθος και την έκταση των δραστηριοτήτων των εμπορικών κέντρων. Σύμφωνα με τα οργανωτικά κριτήρια χαρακτηρίζεται ένα εμπορικό κέντρο ανάλογα με το βαθμό της οργανωτικής ένταξης των διάφορων λιανοπωλητών στην στρατηγική και την λειτουργία του εμπορικού συγκροτήματος στο σύνολό του. Και τέλος τα κριτήρια μάνατζμεντ έχουν κύρια αναπτυχθεί και χρησιμοποιούνται περισσότερο από αυτούς που μελετούν και που ασχολούνται με το μάνατζμεντ των επιχειρήσεων.
Έτσι λοιπόν, ο όρος «εμπορικό κέντρο» πολλές φορές χρησιμοποιείται για να χαρακτηρίσει είτε μια ολόκληρη πόλη, είτε ένα τμήμα μιας πόλης, είτε ένα κτιριακό συγκρότημα. Στην πρώτη περίπτωση, γίνεται αναφορά στο γεγονός ότι η πόλη χρησιμοποιείται ως κέντρο διακίνησης του εμπορίου μιας ευρύτερης περιοχής. Παραδείγματα τέτοιων πόλεων στην αρχαιότητα ήταν η Αντιόχεια, η Σελεύκεια, η Αλεξάνδρεια κα. Στην δεύτερη περίπτωση, εμπορικά κέντρα χαρακτηρίζονται τα τμήματα των πόλεων, ή οικισμών γενικότερα, όπου είναι συγκεντρωμένα τα εμπορικά καταστήματα. Και στην τρίτη περίπτωση, εμπορικά κέντρα ονομάζονται ειδικά κτιριακά εμπορικά συγκροτήματα. Πολλά τέτοια κέντρα έχουν εμφανιστεί στην Ελλάδα τα τελευταία χρόνια. 
 Β. Ορισμοί

Οι ορισμοί που παραθέτουμε παρακάτω είναι το έναυσμα μιας μελέτης που θα μας κάνει να κατανοήσουμε και να μελετήσουμε αυτό το θέμα.

 Τι είναι λοιπόν το εμπορικό κέντρο; 

· Είναι εκείνη η οργανωμένη αγορά σε έναν ορισμένο χώρο, η οποία μπορεί να καλύψει πληθώρα αναγκών, όπως ανάγκες διασκέδασης, φαγητού, ένδυσης κα.
· Είναι ειδικά κτιριακά συγκροτήματα, όπου στεγάζονται εμπορικές επιχειρήσεις και επιχειρήσεις εξυπηρέτησης του κοινού που έχουν σχεδιαστεί με τρόπο να εναρμονίζονται οι λειτουργίες. 
· Είναι ένα πολύπλοκο κτιριακό συγκρότημα, σχεδιασμένο εμπορικά, το οποίο διοικείται κάτω από μία ομάδα υπευθύνων, η οποία είναι αρμόδια για τον έλεγχο αυτού καθώς και για την εκμίσθωση των κτιριακών μονάδων.
· Είναι προγραμματισμένες αγορές, σύνθετες κάτω από μια κεντρική διαχείριση, που μισθώνει τις μονάδες στους μεμονωμένους λιανοπωλητές, με έναν βαθμό ελέγχου από τη διαχείριση που είναι υπεύθυνη πέρα από όλους για το κέντρο. (Καθορισμός των συντακτών.)
2. Ιστορική Περιήγηση για Εξέλιξη των Ε. Κ.
Οπουδήποτε οι κοινωνίες έχουν αναπτυχθεί σε ένα μεγάλο βαθμό, τα καταστήματα και οι αγορές έχουν παρουσιάσει μια ιδιαίτερη ανάπτυξη. Σε πολλές από αυτές τις κοινωνίες, μετά από μια χρονική περίοδο, αρχίζουν να παρουσιάζονται τα εμπορικά κέντρα.

Με την ανάπτυξη της τεχνολογίας στα κτίρια, στο εμπόριο, με το συνεχώς αυξανόμενο πλήθος των ανθρώπων, με τα υψηλά στάνταρ ζωής και με τα διάφορα τεχνικά πλεονεκτήματα, ο σχεδιασμός για τις αγορές έχει γίνει περισσότερο περίπλοκος και πιο ειδικός.

Έτσι, μετά τον Β’ Παγκόσμιο Πόλεμο, ένας νέος τύπος κτιρίου άρχισε να εμφανίζεται σταδιακά, το ποικιλοτρόπως σχεδιασμένο εμπορικό κέντρο. Βέβαια η μορφή του και η δομή του άλλαζε ποικιλόμορφα και διέφερε ως ένα βαθμό με την σημερινή.

Παλαιότερα, τα εμπορικά κέντρα τα αντιπροσώπευαν οι διάφορες αγορές, τα ανοικτά ή καλυμμένα παζάρια. Αυτά αναπτύχθηκαν ως ένα βαθμό μέσα σε σοφιστικέ πλατείες, όπως είναι π.χ. η Galleria στο Μιλάνο, το Burlington Arcade στο Λονδίνο και το Kyoto στην Ιαπωνία. Πολλά από αυτά επιζούν ακόμη και σήμερα. Επίσης, οι μεγάλες λαϊκές αγορές θεωρούνται ως η αρχική ιδέα για την δημιουργία των εμπορικών κέντρων. Τέτοιες λαϊκές αγορές λειτουργούν ακόμη και στις μέρες μας στην Ελλάδα, στην Αγγλία και σε άλλες χώρες.

Η αύξηση του πληθυσμού και η συγκέντρωση αυτού σε ορισμένα τμήματα των πόλεων έχουν παράγει τη μαζική απαίτηση. Όταν ο σιδηρόδρομος και η ατμομηχανή έφεραν την εύκολη διακίνηση των αγαθών, την ανάπτυξη της συσκευασίας, την συντήρηση τροφίμων και την άμεση διαφήμιση από τον κατασκευαστή στον καταναλωτή επιτάχυναν την ανάπτυξη του μεγάλου κατασκευαστή και τα επακόλουθα προβλήματα για το λιανοπωλητή. Αυτό οδήγησε στην ανάπτυξη του χονδρεμπόρου που παρείχε ένα σύστημα διανομής μεταξύ του κατασκευαστή και του λιανοπωλητή.

Αυτή η αύξηση οδήγησε επίσης στην ανάπτυξη μεγαλύτερης λιανικής μονάδας «πολλαπλών επιλογών» (multiple store) και του «καταστήματος τμημάτων» (department store) στα τέλη του 19ου αιώνα. Κατά συνέπεια οι επιχειρήσεις οργανώνουν την κεντρική αγορά και το σύστημα διανομής και αποθήκευσή τους, που ενισχύονται από την ανάπτυξη τέτοιων τεχνολογικών προόδων, όπως τους υπολογιστές και γενικά την ηλεκτρονική επανάσταση στον έλεγχο συστημάτων. Κατά την έναρξη του σχεδίου οποιουδήποτε προγράμματος αγορών θα είναι χρήσιμο για το σχεδιαστή να έχει κάποια γνώση για το πώς τα αγαθά φθάνουν στο λιανικό σημείο.

Η αύξηση της λιανικής μονάδας «πολλαπλών επιλογών» ενθαρρύνθηκε επίσης από την ανάπτυξη των κτιρίων που οι ιδιοκτήτες μισθώνουν τις πρωταρχικές περιοχές ως επένδυση. Η στασιμότητα του εμπορίου ήρθε κατά τη διάρκεια του πολέμου του 1939 – 1945.

Θα πρέπει να αναφέρουμε ότι κατά την διάρκεια της ιστορίας έχουμε συναντήσει πολλούς «προγόνους» των εμπορικών κέντρων. Ένας από αυτούς, κατά κάποιο τρόπο ήταν η εμποροπανήγυρη. Αυτή είναι η αγορά που οργανώνεται κατά ορισμένη ημέρα, συνήθως με την ευκαιρία κάποιας θρησκευτικής ή τοπικής γιορτής, για την πώληση και την αγορά προϊόντων γεωργικής ή βιοτεχνικής παραγωγής εκείνης της περιοχής. Ο θεσμός της εμποροπανήγυρης είναι γνωστός από την αρχαιότητα, ιδιαίτερα όμως αναπτύχθηκε στους μεσαιωνικούς χρόνους στις χώρες της δυτικής Ευρώπης. Τότε, τα συγκοινωνιακά μέσα βρίσκονταν σε υποτυπώδη μορφή και η διακίνηση των προϊόντων ήταν δύσκολη. Οι δυσχέρειες αυτές δημιούργησαν την ανάγκη λειτουργίας μεγάλων τοπικών αγορών, όπου οι παραγωγοί είχαν την δυνατότητα να πουλήσουν τα αγαθά τους και οι έμποροι να προμηθευτούν σε μεγάλες ποσότητες και σε φτηνές τιμές τα είδη που χρειάζονταν. Η ανάπτυξη των συγκοινωνιακών μέσων είχε ως αποτέλεσμα την παρακμή του θεσμού αυτού. Στην εποχή μας, η εμποροπανήγυρη αντικαταστάθηκε από τις μεγάλες διεθνείς εμπορικές εκθέσεις, καθώς και με τα διάφορα εμπορικά κέντρα.
Β. Τα Εμπορικά Κέντρα στις ημέρες μας

Περιήγηση σε χώρες του εξωτερικού

Το εμπορικό κέντρο, όπως είναι σήμερα, εμφανίστηκε στις ΗΠΑ στις δεκαετίες του `50 και του `60, όπου το 80% του πληθυσμού ζούσε σε 2% του εδάφους. Η αύξηση της κίνησης στους δρόμους και τα προβλήματα που αντιμετώπιζε ολόκληρη η αγορά, αποτέλεσαν το ερέθισμα για να οδηγηθούν οι τότε επιχειρηματίες σε μια μεγάλη κίνηση, στον σχεδιασμό του Εμπορικού Κέντρου. Οι ΗΠΑ με την εμφάνιση αυτής της νέας ιδέας, έχουν παράγει ένα στερεότυπο μοντέλο για ένα επιτυχημένο εμπορικό κέντρο, με νέες εμπορικές τεχνικές και ένα διαφοροποιημένο κοινωνικό μοντέλο. Με όλα αυτά το εμπορικό κέντρο έχει εξαπλωθεί διεθνώς σε όλες τις ηπείρους και σε όλες τις χώρες, του οποίου η έννοια και το αντικείμενο είναι προσαρμοσμένα στις εγχώριες καταστάσεις και μεθόδους.

Αρχικά, η διέξοδος προς την αγορά ήταν ο εμπορικός δρόμος, ο οποίος ήταν, μετέπειτα, μια οργανική αξιοποίηση, αφού σε πολλές λεωφόρους άρχισαν να δημιουργούνται τεράστια κτίρια που χρησιμοποιούνταν σαν εμπορικά κέντρα.

Ορισμένα από αυτά τα τεράστια κτίρια χρησιμοποιήθηκαν σαν καταστήματα τμημάτων, σαν υπεραγορές τροφίμων, σαν καταστήματα αλυσίδων, τα οποία τοποθετήθηκαν στρατηγικά σε μικρότερες εξειδικευμένες μονάδες αγορών. Το κέντρο θα είχε τον κατάλληλο χώρο στάθμευσης αυτοκινήτων, ο οποίος αποτελεί μια ακόμη βοηθητική έλξη. Όλα αυτά μαζί με τις πολλές ώρες λειτουργίας, παρήγαγαν τους κερδοφόρους όρους εμπορικών συναλλαγών. Αυτό ήταν το κύριο χαρακτηριστικό του αμερικάνικου εμπορικού κέντρου, που ποικίλλει στο μέγεθος και την έκταση των εγκαταστάσεων και η επιτυχία του είναι εξαρτώμενη από τον κύκλο επιρροής του (catchment area). Με τις εξελίξεις στην «περιβαλλοντική εφαρμοσμένη μηχανική των κτιρίων» ήρθε η καλυμμένη αγορά, δηλαδή το εμπορικό κέντρο.

Περιήγηση στην χώρα μας

Τα οργανωμένα εμπορικά κέντρα που συμπληρώνουν είκοσι χρόνια παρουσίας στη χώρα μας δεν κατάφεραν ποτέ, τα τελευταία χρόνια να καθιερωθούν και να ικανοποιήσουν τις προσδοκίες όσων επένδυσαν.

Σήμερα τα περισσότερα φυτοζωούν. Δουλεύουν μόνο τα ισόγεια καταστήματα και μάλιστα στις καλές εμπορικές πιάτσες, ενώ τα καταστήματα των ορόφων, αν λόγω των λίγων τετραγωνικών δεν χρησιμοποιούνται ως χώροι γραφείων, παραμένουν απελπιστικά άδεια. Οι τιμές πώλησης και ενοικίασης ακολουθούν την ίδια καθοδική πορεία, ενώ διαρκώς αυξάνεται και η προσφορά. Όσα ισόγεια καταστήματα έχουν πρόσοψη στο δρόμο «πιάνουν» στην καλύτερη περίπτωση τις μέσες τιμές της περιοχής, ενώ όσα βρίσκονται στο βάθος του ισογείου και στους ορόφους κοστίζουν τρεις, τέσσερις ή και περισσότερες φορές φθηνότερα.

Η ιδέα 
Ας πάρουμε, όμως, τα πράγματα από την αρχή. Η ιδέα ενός οργανωμένου εμπορικού κέντρου που προσφέρει άνετους χώρους στάθμευσης και καταστήματα με πλούσια γκάμα καταναλωτικών αγαθών, ιδιαίτερα επιτυχημένη στις χώρες της δύσης, φάνηκε ελκυστική σε αρκετές ελληνικές κατασκευαστικές εταιρίες. Στα τέλη της δεκαετίας του ’70 κατασκευάζονται στην Ελλάδα τα πρώτα εμπορικά κέντρα με θετική ανταπόκριση από το κοινό, επειδή κυρίως φάνταζαν σαν κάτι καινούριο. Στις αρχές της δεκαετίας του ’80, η προσφορά τέτοιων χώρων γνωρίζει εκρηκτική άνοδο που δεν ακολουθείται όμως από ανάλογη ζήτηση. Στα μέσα της δεκαετίας του ’80 το τοπίο έχει ξεκαθαρίσει και επέρχεται κάθοδος. Όσα κέντρα βρίσκονταν σε καλές εμπορικές πιάτσες όπως η Κηφισιά, η Γλυφάδα, το Χαλάνδρι, το Περιστέρι και η Νέα Ιωνία κατορθώνουν απλώς να επιβιώσουν και να σταθεροποιηθούν εξαιτίας των ισογείων. Όσα κέντρα αποπειράθηκαν να δημιουργήσουν νέες εμπορικές πιάτσες έσβησαν παντελώς.

Ο Γιώργος Λυμπεράκης του γραφείου Praxis Κτηματομεσιτική, εξηγεί:

«Επικράτησαν μόνον τα ισόγεια ίσως επειδή από την ψυχοσύνθεση του Έλληνα δεν έχει εκλείψει το ανατολίτικο παζάρι, όπου τα εμπορεύματα πρέπει να εκτίθενται στον δρόμο. Τα καταστήματα των οροφών γρήγορα άλλαξαν χρήσεις και λόγω του μικρού τους εμβαδού μετεβλήθησαν σε γραφεία ταξιδίων, λογιστικά γραφεία, οδοντιατρεία αφού δεν μπορούσαν να γίνουν έδρες εταιριών που χρειάζονται ασφαλώς μεγαλύτερους χώρους». Σύμφωνα με τον κ. Λυμπεράκη, η πτώση ως ένα μεγάλο βαθμό οφείλεται και στην μεταστροφή της αγοράς τη δεκαετία του ’90, αφού οι αλυσίδες καταστημάτων που κυριάρχησαν έχουν απαιτήσεις πολλών τετραγωνικών. Τη δεκαετία του ’80 ένα μαγαζί καλλυντικών αρκούνταν σε χώρους 30τ.μ., ενώ σήμερα οι σύγχρονες αλυσίδες χρειάζονται γύρω στα 500τ.μ.

Ο αντιπρόεδρος των Ελλήνων μεσιτών, Γιάννης Ρεβύθης, τονίζει ότι: «Ακόμη και στους πολύ εμπορικούς δρόμους πήγαν καλά μόνο τα ισόγεια, ενώ όσα καταστήματα ορόφων δεν κατάφεραν να στεγάσουν εταιρίες παροχής υπηρεσιών είναι απλώς μη ζητήσιμα».

Μικρή αναφορά στις αξίες αποδεικνύει του λόγου το αληθές. Στο Κολωνάκι οι υψηλότερες τιμές πώλησης καταστημάτων κυμαίνονται μεταξύ 5 και 6εκ. δρχ. ανά τ.μ. Τα ισόγεια καταστήματα των εμπορικών κέντρων λίγο-πολύ «κρατούν» τις ίδιες τιμές. Στους ορόφους οι τιμές των καταστημάτων ξεκινούν από 600χιλ. δρχ. και φτάνουν το 1 εκατ. δρχ./τ.μ., δηλαδή 6 ως 9 φορές χαμηλότερα. Η ίδια εικόνα υπάρχει στην Κηφισιά και στην Γλυφάδα, όπου οι υψηλότερες τιμές των ισόγειων καταστημάτων κυμαίνονται μεταξύ 3 και 4 εκατ. δρχ. ανά τ.μ., ενώ στους ορόφους κοστίζουν από 500 ως 700 χιλ. το τετραγωνικό, δηλαδή 5 ως 6 φορές χαμηλότερα.
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