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BARIERY I SZANSE MAREK
MIEDZYNARODOWYCH W OMANIE:
MIEDZY TRADYCYJNYM RYNKIEM SOUQ
A CENTRUM HANDLOWYM

Streszczenie: Sultanat Omanu jest rynkiem wschodzacym o stosunkowo wysokim
PKB, jednak dopiero po 2012 zaczely sie tam rozwija¢ nowoczesne centra handlowe,
dajac mozliwo$¢ wejscia na rynek wielu markom miedzynarodowym. W artykule
przedstawiono, w jaki sposéb powolny rozwdj handlu detalicznego i przywigzanie
do tradycyjnych form handlu, jak souq czy mate sklepy, przez lata byly barierami
wejécia dla marek miedzynarodowych. W opracowaniu poddano analizie zmiany
struktury handlu po roku 1970 i opisano gtéwne przyczyny ekonomiczne, spoleczne
i kulturowe tych zmian. Przedmiotem analizy jest handel w stolicy Maskacie, ktéra
jest najwazniejszym i zarazem reprezentatywnym osrodkiem handlu suttanatu.

Stowa kluczowe: handel detaliczny, handel tradycyjny, centra handlowe, Oman,
Maskat.

Klasyfikacja JEL: O11/012, 053, Z10.

BARRIERS AND OPPORTUNITIES FOR INTERNATIONAL
BRANDS IN OMAN: BETWEEN A TRADITIONAL MARKET
SOUK AND A SHOPPING MALL

Abstract: The Sultanate of Oman is an emerging market with a considerably high
GDP per capita. Nevertheless the expansion of shopping malls in the Sultanate be-



Bariery i szanse marek miedzynarodowych w Omanie 107

gan only after 2012, giving opportunities for the entrance of many international
brands. The paper describes how for many years the entrance of international brands
has been hindered by the slow development of retail and the attachment of local
people to shopping in traditional souks and small shops. The paper analyses changes
in the structure of retail after 1970 and describes the economic, social and cultural
reasons behind it. The capital city of Muscat is used for the analysis, being the most
important and at the same time a representative center of retail in the country.

Key words: retail, traditional shopping, shopping malls, Oman, Muscat.

Wstep

Sultanat Omanu jest dynamicznie rozwijajacym sie panstwem, ktérego go-
spodarka uzalezniona jest od ropy naftowej (51% PKB!). Oman nalezy do
rynkéw wschodzacych. Rozwoj gospodarczy panstwa zaczal sie dopiero
po roku 1970, pod rzadami obecnego wladcy, sultana Qaboosa bin Said.
Mieszkancy sultanatu nie uwazajg siebie za zamoznych, poréwnujgc si¢
z bogatszymi panstwami Bliskiego Wschodu. Jednakze stosunkowo wyso-
kie PKB per capita Omanu?® czyni z nich atrakcyjng grupe konsumentéw.
Gléwnym osrodkiem handlu detalicznego jest stolica Maskat, zamieszkiwa-
na przez 1,56 miliona mieszkancéw (wg Narodowego Centrum Statystyk
i Informacji), co odpowiada ponad 36% populacji panstwa. Mimo dobrej
sytuacji ekonomiczno-spotecznej, rozwdj handlu detalicznego, a w szcze-
golnosci sklepow wielkopowierzchniowych byt do tej pory stosunkowo
powolny, szczegdlnie w poréwnaniu z innymi panstwami Rady Wspdlnoty
Zatoki Perskiej’. W efekcie wiele marek miedzynarodowych mialo ogra-
niczone mozliwosci dystrybucji swoich produktow. W czerwcu 2014 lacz-
na powierzchnia handlowa centréw w Maskacie wynosita 350 000 metrow
kwadratowych [Gladwin 2014], w przeliczeniu na mieszkanca tylko 0,23
metra kwadratowego?. Istotny jest fakt, ze obok miejsc zakupéw w nowo-
czesnej zabudowie, od dziesiecioleci funkcjonuje w Maskacie handel trady-
cyjny, w szczegolnosci rynki zwane sougq, ktore nieodmiennie przyciagaja
rzesze klientow.

1 Dane za: [The Report: Oman 2015].

2 Wedtug Miedzynarodowego Funduszu Walutowego w 2014 roku Oman byl na 23.
miejscu na $wiecie w klasyfikacji PKB per capita PPP.

3 0d 2008 roku Rada Wspétpracy Zatoki Perskiej stanowi wspdlny rynek.

4 Dla poréwnania wg Collier International w duzych miastach polskich warto$¢ ta wy-
nosi 0,5-0,8 m? na mieszkarica, a w sasiadujacym z Omanem Dubaju 1,4 m? na mieszkarica.



108 Agnieszka Che$

Celem tego artykulu jest przedstawienie, jak powolne zmiany w struk-
turze handlu detalicznego w Omanie stanowity bariere ekspansji marek
miedzynarodowych. W artykule poddano analizie rozwoj struktury han-
dlu detalicznego w latach 1970-2015 wraz z podstawowymi czynnikami
wplywu, ze szczegdlnym uwzglednieniem przyczyn powolnego rozwoju
nowoczesnych centréw handlowych. Przedstawiono takze czynniki wply-
wajace na przyspieszenie rozwoju po 2013 roku. Przedmiotem analizy jest
handel w stolicy, ktora jest najwazniejszym i zarazem reprezentatywnym
o$rodkiem handlu dla sultanatu. Obserwacje przedstawione w artykule
moga by¢ przydatne do analizy innych wschodzacych rynkéw, szczegdlnie
w panstwach o podobnie krotkiej historii rozwoju ekonomiczno-spotecz-
nego do Omanu.

W opracowaniu wykorzystano dane dotyczacego handlu detalicznego
i sytuacji ekonomiczno-spotecznej Omanu z raportéw, artykutéw nauko-
wych, stron internetowych centréw handlowych oraz z publikacji ksiazko-
wych o rynkach krajow arabskich. Przeglad literaturowy dostarczyt aktu-
alnych danych statystycznych i wynikéw badan konsumenckich. Ponadto
analiza struktury handlu detalicznego jest wsparta wlasnym badaniem te-
renowym.

1. Powierzchnie handlowe w Omanie i marki miedzynarodowe

Pierwszy nowoczesny sklep wielkopowierzchniowy typu centrum handlowe
w Omanie, ze sklepami oferujagcymi produkty marek miedzynarodowych
i strefa rozrywki z kinami i restauracjami - Muscat City Center - zostal
otwarty w 2001 roku (tabela 3). W 2008 roku otwarto drugi obiekt Qurum
City Center. Oba byly inwestycja firmy Majid Al Futtaim ze Zjednoczo-
nych Emiratéw Arabskich. Kolejne centrum handlowe w Omanie — Muscat
Grand Mall - zostalo otwarte dopiero w 2013 roku. W tym samym roku
ogloszono tez kilka projektéw budowy nowych centréw handlowych.
Mimo potencjalnie duzej sity nabywczej konsumentéw w Omanie, wiele
marek miedzynarodowych, przede wszystkim marki modowe, kosmetyczne
oraz kawiarnie i restauracje typu fast food, mialy do tej pory ograniczone
mozliwosci ekspansji na rynku sultanatu. Dostepne przestrzenie handlo-
we nie odpowiadaly pozycjonowaniu tych marek poprzez sam charakter
miejsca, rodzaj klientow, jak i ceny w podobnym segmencie produktéw do-
stepnych w tych obiektach. Przewazajaca wigkszos¢ ludnosci w Omanie,
jeszcze do niedawna, nie przejawiala zapotrzebowania na towary wielu ma-
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rek miedzynarodowych ani zainteresowania sposobem robienia zakupoéw
oferowanym przez centra handlowe.

2. Historia rozwoju struktury handlu detalicznego w Maskacie

Tematem handlu detalicznego w Maskacie zajmowalo si¢ dwoch autorow
niezaleznie od siebie i, badajac rézne aspekty, Abdelghani [2013] anali-
zowal wplyw centréw handlowych na handel tradycyjny matych sklepow
i souq oraz przedstawit historie rozwoju handlu detalicznego w stolicy. Bel-
wal [2010, 2012] badat preferencje konsumentéw w Omanie dotyczace za-
kupéw w hipermarketach i centrach handlowych. Najwazniejsze wnioski
z obu badan przytoczone beda w moim artykule.

Nowa era handlu w Maskacie rozpoczeta sie dopiero po 1995 roku, kiedy
zaczely powstawac pierwsze male centra handlowe i hipermarkety. Dla do-
brego zrozumienia uwarunkowan wplywajacych na zmiany struktury handlu
detalicznego wazna jest wiedza o tym, jak wygladat handel pomigdzy 1970
i 1995 rokiem, a takze wcze$niej. Miato to wazny wptyw na ksztaltowanie sie
potrzeb, oczekiwan i nawykéw konsumentéw, ktére mozna obserwowac do
dzisiaj — 45 i 20 lat pozniej. Przed objeciem wiadzy przez obecnego sulta-
na, handel detaliczny w Maskacie ograniczal sie do jednego miejsca Matrah
Souq - tradycyjnego omanskiego rynku. Souq w Maskacie to obszar gesto
zabudowany malymi sklepikami wzdluz waskich uliczek, czgsciowo pokryty
dachem. Sklepy skupione przy jednej uliczce czgsto oferuja taki sam lub po-
dobny rodzaj produktéw, a towary sg wystawiane na zewnatrz sklepéw. Teren
przylegly, z ulicami otwartymi dla ruchu samochodowego, takze ma wiele
sklepow i traktowany jest jak cze$¢ souq. Przed 1970 Matrah Souq byt jedy-
nym miejscem zaopatrywania si¢ w towary nie tylko dla stolicy, ale takze dla
wielu miejscowosci oddalonych nawet o kilkadziesiat kilometréw. Wynika to
z faktu, ze rozwdj cywilizacyjny Omanu w tym czasie byl bardzo niski. Dla
zilustrowania mozna odnies¢ si¢ do kilku wskaznikéw, na przykiad: dtugos¢
utwardzonych drog — 10 km, dwa szpitale (prowadzone przez misj¢ amery-
kanska) i tylko dwie szkoly podstawowe [Pappas Funsch 2015, s. 56].

Po 1970 nastapil rozwdj handlu detalicznego (tabela 1). W strukturze
handlu mozna bylo wyr6zni¢ cztery rodzaje obiektéw [Abdelghani 2013
i wlasne badanie terenowe]: souq - tradycyjny rynek arabski; obszar han-
dlowy: wyodrebniony teren z tradycyjnymi sklepami, w tym ulice i place
tylko dla pieszych; ulica handlowa: jedna gléwna ulica z tradycyjnymi skle-
pami; rynek warzywno-owocowy.
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Tabela 1. Glowne obiekty handlu detalicznego w Maskacie w latach 1970-1995

Tradycyjne historyczne rynki souq Obszary handlowe zbudowane
odnowione po 1970 roku w latach 1970-1995

1. Souq Matrah
2. Souq Al-Seeb
3. Souq Quriyat

. Ruwi (obszar handlowy)

. Souq al Hamria (souq)

. Souq Al Wadi Al Kabir (souq)

. Al Wattayah (obszar handlowy)
. Al Qurum (obszar handlowy)

. Al Khuwair (obszar handlowy)
. Al-Azaiba (obszar handlowy)

. Um Abila (obszar handlowy)

. Al Khoud (ulica handlowa)

. Al Hayl (ulica handlowa)

. Mawaleh (rynek warzywno-owocowy)

—
= O O 0 NI QN U W N

—

Zrédto: Na podstawie [Abdelghani 2013, s. 230].

Po roku 1995 w Maskacie powstaly pierwsze markety i centra handlowe

w nowoczesnej zabudowie i struktura handlu zmienita si¢ znacznie, zostala
wzbogacona o nastepujace kategorie:

markety — samoobstugowe, oferujace produkty szybko zbywalne; po-
wierzchnia do 3000 m?;

hipermarkety - samoobslugowe, oferujace gléwnie produkty szybko
zbywalne, ponadto ubrania, RTV i AGD, sprzet sportowy, wystrdj wne-
trze; powierzchnia powyzej 3000 m?, duzy parking, niewielka przestrzen
na mate sklepy i punkty ustugowe;

centra handlowe typu pasaz - szereg malych sklepéw lokalnych sprze-
dawcow i gtownie lokalnych marek, punkty ustugowe, restauracje; po-
wierzchnia 3000-20 000 m?%

centra handlowe typu dom towarowy - jedna otwarta przestrzen, gdzie
sprzedawane sg rézne towary, zwykle pod marka domu towarowego,
duzy parking;

centra handlowe wielkopowierzchniowe - wielokondygnacyjny budy-
nek lub kilka polagczonych budynkéw oferujacy hipermarket i szereg
sklepéw gtéwnie migdzynarodowych marek, przestrzen rozrywki: kino,
plac zabaw dla dzieci, restauracje i kawiarnie, powierzchnia powyzej
30 000 m?, duzy parking.

W efekcie rozwoju i dywersyfikacji powierzchni handlowych, w 2011

roku w Maskacie bylo 29 obiektéw handlowych (tabela 2) o powierzchni
powyzej 2500 m? [Abdelghani 2013, s. 231], a ich taczna powierzchnia wy-
nosita okoto 290 000 m?. Nalezy zauwazy¢, ze ponad potowa przypadata na
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tylko trzy obiekty: Muscat City Center, Qurum City Center, Al Baja Mall.
Markety i hipermarkety powstawaly jako inwestycje firm z krajow Rady
Wspolnoty Zatoki Perskiej, przede wszystkim ze Zjednoczonych Emiratow
Arabskich (Lulu, Mars, AlMaya, AlFair, Safeer, francuska marka Carrefo-
ur’), z Kataru (AlMeer) i z Kuwejtu (Sultan Center).

Tabela 2. Najwazniejsze markety, hipermarkety i centra handlowe (powierzchnia

powyzej 3000 m?) w Maskacie w 2011 roku

Markety Centra handlowe | Centra handlowe
i hipermarkety Centra handlf) we typu dom han- wielkopowierzch-
(kazdy w kil- typu pzasaz dlowy niowe
ku lokalizacjach) (m?) (m?) (m?)
Markety: AlBahja Center (18000) | Center Point Muscat City Center
Mars AlQurum Complex (5400) (100 000)
AlFair/Spenneys* | (9500) Oman Commer- | Qurum City Center
AlMaya Zakhir Mall (6000) cial Center (5500) | (38 000)
City Plaza (5700)
Hipermarkety: AlAlarimi Center (6000)
Lulu AlHarthy Complex
AlMeer (5400)
Carreffour AlMoawli Complex
Sultan Center (4600)
Safeer Jawharat Al Shatti
(4600)
AlWadi Center (4200)
Mansoor Ali Center
(3800)
AlSeeb Mall (3650)

*Dwie marki prowadzone przez jedna firme.

Zrédta: Na podstawie [Abdelghani 2013, s. 231].

3. Czynniki warunkujace zmiany struktury handlu

Czynniki, ktére sprzyjaty rozwojowi handlu detalicznego w Omanie i zmia-
nie struktury handlu, miaty rézna wage, w zaleznosci od etapu. W poczat-
kowym okresie do 1995, gdy rozwijat si¢ handel tradycyjny, duze znaczenie
mialy: rozwdj sieci drég, wzrost liczby mieszkancéw i urbanizacja prze-
strzenna. Ze wzgledu na pustynny, goracy klimat oraz na goérzyste uksztal-

> Wprowadzona na rynek przez firme Majid Al Futtaim, whasciciela Muscat i Qurum
City Center.
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towanie terenu w Maskacie dobry dojazd i dostgpno$¢ parkingu sa bar-
dzo waznymi czynnikami przy wyborze miejsca robienia zakupéw. Trzeba
podkresli¢ fakt, ze komunikacja publiczna praktyczne nie istnieje. Wzrost
liczby mieszkancéw w Maskacie byl istotnym czynnikiem ze wzgledu na
skale: od 1970 roku do 1995 liczba ta wzrosta blisko trzykrotnie®. Urbani-
zacja przestrzenna takze postepowala szybko w tym okresie. Miasto, ktore
poczatkowo koncentrowalo sie¢ w rejonie portu Matrah i siedziby sultana
- Maskatu, rozrosto si¢ w kierunku poinocnym - okolo 60 km, przez wia-
czenie terenow takich, jak: Ruwi, Qurum, AlKhuwair i Seeb.

Po 1995, kiedy nastapit rozwdj nowoczesnych osrodkéw handlowych,
wigkszego znaczenia nabraly czynniki ekonomiczne: wzrost przychodéw
i sity nabywczej konsumentéw [Abdalghani 2013, s. 232] i czynniki demo-
graficzne, takie jak urbanizacja, wzrost liczby emigrantéw i wzrost liczby
turystow. Wedtug spisow ludnosci z roku 1993 i 2003 liczba mieszkan-
cow miast w Omanie wzrosta z 50 do 70%, a w 2010 do 84% [Abdalghani
2013, s. 232]. Oman staf si¢ takze atrakcyjnym celem emigracji zarobkowej:
w roku 1993 emigranci stanowili 26,7% liczby mieszkancow, a w 2014 roku
43,7%7).

Opisane czynniki, dlugofalowo wplynely na zmiany spoteczno-kulturo-
we: powolng zmiang stylu zycia, modeli konsumpcji i oczekiwan odnos$nie
do handlu [Belwal 2010, s. 53].

4. Przyczyny opoznionego rozwoju centréw handlowych
w Omanie

W poréwnaniu z innymi krajami Rady Zatoki Perskiej oraz z innymi kra-
jami o podobnie wysokim PKB nowoczesny handel wielkopowierzchniowy
rozwijal si¢ w Omanie powoli, a istotny rozwdj zaczat si¢ pdzno, po 2012
roku. Przyczyny tego stanu rzeczy maja w duzej mierze podtoze spoleczne
i kulturowe. Ze wzgledu na historig, a takze na swiadoma polityke panuja-
cego sultana, panstwo cechuje nadal tradycyjna czy nawet konserwatywna
kultura. Oznacza to mniejsze otwarcie na $wiat i brak potrzeb co do pew-
nych towaréw, w tym oferowanych przez marki miedzynarodowe [Belwal
2010, s. 53]. Abdelghani [2013] w swoim badaniu analizowal preferencje
zakupowe Omanczykow na tradycyjnym souq lub w centrum handlowym,

¢ Dane wg Organizacji Narodéw Zjednoczonych.
7" Dane wg Organizacji Narodéw Zjednoczonych.
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w zaleznosci od kupowanych towaréw. W przypadku zlota i bizuterii oraz
meskich ubran® zdecydowanie preferowany jest tradycyjny rynek arabski.
W przypadku strojéw kobiecych® preferencje s3 podzielone niemal po réw-
no pomiedzy souq a sklepem wielkopowierzchniowym. Sklepy znajdujace
sie na rynku souq zwykle s3 zarazem warsztatami krawieckimi i zapew-
niaja mozliwos¢ dopasowania ubioru czy uszycia wedlug indywidualnych
potrzeb, co dla wielu konsumentéw stanowi wazny atut.

Dwoch autoréw badajacych nawyki konsumenckie: Mahajan [2012,
s. 181] — w $wiecie arabskim, i Belwal [2010, s. 55] - koncentrujac sie tyl-
ko na Omanie, podziela opinie, ze dla konsumentéw arabskich nadal souq
czy handel tradycyjny w postaci matych sklepéw sa pierwszym wyborem,
natomiast liczni w tych krajach emigranci wolg sklepy wielkopowierzch-
niowe!?. Zakupy na tradycyjnym rynku arabskim dajg mozliwo$¢ negocjo-
wania ceny, budowania relacji ze sprzedawcami czy kupowania na kredyt,
co nie jest mozliwe w sklepach wielkopowierzchniowych. Ponadto zaku-
py w tradycyjnych sklepach maja w Omanie jeszcze jedna zalete: mozna
zaparkowa¢ pod sklepem a przywolany klaksonem sprzedawca przygotuje
i przyniesie towar do samochodu.

Kultura Omanu jest kolektywna i w przeciwienstwie do kultur in-
dywidualistycznych, zakupy sa aktywnoscig rodzinna, a kupowanie dla
samego/same;j siebie jest postrzegane jako mniej przyjemne czy mniej
akceptowane spolecznie niz kupowanie dla czlonkéw rodziny [Evan-
schitzky i in. 2014, s. 338]. Badanie dotyczace wydawania pieniedzy
przez Omanczykéw [Al-Moharby i Khatib 2007, s. 41] wskazuje, Ze po-
nad 25% budzetu przeznaczone jest na kategorie ,rodzina’, ktora zawie-
ra m.in. finansowanie uroczystoéci rodzinnych, ponad 30% na zakupy
domowe. Jedynie okolo 10% wydawane jest na kategori¢ ,inne”, ktéra
zawiera obok rachunkéw wydatki na potrzeby wlasne. Wazny jest tez
inny czynnik kulturowy zwiazany z segregacja plciowa typowa dla kra-
jow arabskich. Kobiety zwykle nie lubig porusza¢ si¢ w miejscach pu-
blicznych bez towarzystwa mezczyzny z rodziny. Ponadto wiele z nich
nie ma prawa jazdy i jest zalezna od meskiej czesci rodziny w kwestiach
transportu. Wszystkie kulturowe i spoleczne uwarunkowania opisane
w tym akapicie powoduja, ze dla wielu Omanczykéw zakupy sa czynno-

8 Mezczyzni w Omanie ubierajg si¢ jednakowo, zgodnie z tradycja nosza dishdashe —
suknie do ziemi, zwykle w kolorze biatym. Jest to obowigzkowy str6j w miejscu pracy.
¥ Kobiety ubieraja si¢ bardzo podobnie do siebie, nosza dtugie czarne suknie abaye.
19 Wiekszoé¢ emigrantéw to nisko wynagradzani robotnicy z Indii, Pakistanu i Bangla-
deszu.
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$cig pragmatyczng, a wyjscie do centrum handlowego czgsto ogranicza
si¢ do zakupow w markecie.

Raport ATKearney z 2015 [Ben-Shabat i in. 2015, s. 24] opisuje sultanat
w kontekscie obecnosci na rynku marek luksusowych: ,w Omanie nie ma
zadnej z luksusowych marek!!, gdyz Omanczycy s3 doé¢ konserwatywni
w kwestii mody z nadal »matym apetytem« na dobra luksusowe. Osoby na-
bywajace dobra luksusowe wydaja okolo 250 USD miesigcznie i wolg uda¢
sie na zakupy do Dubaju” (ttum. wlasne). Wymieniony w raporcie Dubaj
rzeczywiscie jest waznym celem wyjazdow rodzin omanskich i mtodziezy,
co potwierdza takze literatura [Belwal 2014].

5. Mlode pokolenie i zmiana modeli konsumpcyjnych

W 2015 roku otwarto w Maskacie Avenues Mall, obecnie najwieksze cen-
trum handlowe w Omanie o powierzchni 145 000 metréw kwadratowych.
Kilka miesigcy pozniej uruchomiono potozone w poblizu centrum Pano-
rama Mall. Kolejne trzy centra handlowe sa w budowie (szczegoéty w tabeli
3). Gdy w 2017 roku zostang oddane do uzytku i gdy zakonczona zostanie
rozbudowa dwoch juz istniejacych, powierzchnia handlowa centréw po-
wigkszy sie o ponad 300 000 metrow kwadratowych [Gladwin 2014]. Juz
obecnie w ofercie detalicznej dostepne jest coraz wiecej marek miedzyna-
rodowych, czego przyktadem moze by¢ slogan reklamowy Avenues Mall:
,»150 marek globalnych pod jednym dachem”

Dynamiczny rozwdj nowoczesnych przestrzeni handlowych po roku
2013 jest wypadkowa roznych czynnikéw, wérod ktérych kluczowe zna-
czenie majg oczekiwania grupy konsumentéw mlodego pokolenia. Mlodzi
Omanczycy, w tym takze kobiety, czerpig wzorce zachowan z Internetu
[Temporal 2012, s. 184-185]. Wielu z nich studiowato lub podrézowato za
granicg. 70% studentéw na omanskich uczelniach to kobiety, ktore zyskujac
wyksztalcenie, stajg si¢ coraz bardziej niezalezne [Nydell 2012, s. 209]. Za-
kupy w centrum handlowym sg jedna z ulubionych form spedzania czasu
mlodziezy arabskiej!2. Mahajan [2012, s. 151] wielokrotnie podkresla, ze
mlode pokolenie Arabéw domaga si¢ produktéw najlepszych marek, jest

W raporcie wzigto pod uwage kilkanascie luksusowych marek modowych.

12 Badania mlodych konsumentéw w krajach Rady Zatoki Perskiej przez Chalhoub
Group wykazaly, ze chodzenie na zakupy (77%) i chodzenie ze znajomymi do centrum han-
dlowego (66%) to ulubione formy spedzania wolnego czasu.
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duzo bardziej $wiadome globalnych trendéw niz ich rodzice, chce wygla-
dem i zachowaniem pokazac swojg oryginalnos¢ i indywidualnos¢.
Ponadto wsrdd przyczyn, ktdre wplynely na rozwdj centrow handlowych
po roku 2010, nalezy wymieni¢ zmiang polityki panstwa zmierzajaca do
dywersyfikacji gospodarki, globalizacji i poprawy warunkéw inwestowania.
Wiréd inwestorow gtowng role odgrywaja dwie firmy ze Zjednoczonych
Emiratéw Arabskich: Majid Al Futtaim Properties i Emke Group (tabela
3). Z perspektywy tych inwestoréw specjalizujacych si¢ w handlu wielko-
powierzchniowym i inwestujacych gléwnie w krajach arabskich Oman po
2010 roku'? stal sie atrakcyjng lokalizacja nie tylko z powodu niszy rynko-
wej, ale takze z powodu stabilnosci zaréwno politycznej, jak i gospodarcze;.

Tabela 3. Centra handlowe w Maskacie w 2015 roku: obiekty uruchomione i w bu-
dowie

Centrum handlowe Powierzchnia, plany rozbudowy, inwestor
Muscat City Center powierzchnia catkowita: 100 000 m?
(od 2001) rozbudowa: 10 000 m?, 60 nowych sklepow
rozbudowa w 2015 Majid Al Futtaim Properties, Zjednoczone Emiraty Arabskie
Qurum City Center powierzchnia calkowita: 38 000 m?
(od 2008) Majid Al Futtaim Properties, Zjednoczone Emiraty Arabskie
Muscat Grand Mall powierzchnia catkowita: 250 000 m?
(od 2012) rozbudowa: 322 000 m?, 100 nowych sklepow*
rozbudowa w 2015 Tilal Development, Suttanat Omanu
Avenues Mall powierzchnia catkowita: 272 000 m? (handlowa: 145 000 m?)
(od 2015) Emke Group, Zjednoczone Emiraty Arabskie
Panorama Mall powierzchnia catkowita: 142 000 m? (handlowa: 72 000 m?)
(od 2016) Allied Business Group, Stany Zjednoczone
The Mall of Oman powierzchnia catkowita: 157 000 m?, 350 sklepéw
(otwarcie 2017) Majid Al Futtaim Properties, Zjednoczone Emiraty Arabskie
Palm Mall powierzchnia catkowita: 157 000 m?
(otwarcie 2017) Al Jarwani Group, Sultanat Omanu
Muscat City Festival (brak informacji o powierzchni)
(termin otwarcia nieznany) | Majid Al Futtaim Properties, Zjednoczone Emiraty Arabskie

*Powierzchnia obejmuje hotel i apartamenty, brak informacji o powierzchni handlowe;.

Zrédla: Na podstawie prasy i stron internetowych centréw handlowych.

13 W 2010 rozpoczeta sie tzw. arabska wiosna, ktéra w Omanie miata pokojowy prze-
bieg.
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Zakonczenie

Powolny rozwéj nowoczesnego handlu w Omanie, a w szczegélnosci cen-
trow handlowych, jest wypadkowa réznych uwarunkowan: ekonomicz-
nych - zalezno$¢ od kapitatu zagranicznego i zagranicznych firm, ale takze
spotecznych i kulturowych. Oman jest panstwem, w ktérym zaréwno sami
mieszkancy, jak i wladze dokladajg staran, by kultywowa¢ dawne tradycje,
a kulture mozna uzna¢ za konserwatywna. W efekcie tradycyjne formy
handlu, takie jak rynek arabski souq czy male sklepy, gdzie mozna sig¢ tar-
gowa¢, kupowaé na kredyt czy mie¢ przyjacielska relacje ze sprzedawca,
wspolistnieja z handlem nowoczesnym i dla pewnych grup mieszkancow
- szczegOlnie starszego pokolenia, pozostaja pierwszym wyborem. Trady-
cyjna kultura, w tym zachowanie tradycyjnych ubran, sprawia takze, ze
wiekszo$¢ Omanczykow przez wiele lat nie miata zapotrzebowania na wie-
le produktéw miedzynarodowych marek oferowanych zwykle przez cen-
tra handlowe.

Mtode pokolenie wychowane pod wptywem kultury globalnej, wyksztal-
cone i podrézujace po $wiecie przejawia inne zachowania konsumenckie.
Oman nie wykorzystal w pelni potencjalu miedzynarodowych sprzedaw-
cow i marek globalnych. Nowe centra handlowe, wydaje si¢ sa budowane
w odpowiednim czasie'® i s3 odpowiedzig na zmieniajgce sie stopniowo
nawyki konsumenckie. Nalezy podkresli¢, ze dla sultanatu duzg wartoscia
jest wspdlistnienie réznych form handlu, by zachowa¢ tradycje kulturowa
i by¢ nadal atrakcja turystyczna, bo tradycyjny Matrah Souq jest jednym
z najchetniej odwiedzanych miejsc przez turystow.
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