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2025 SAVILLS

Velkommen

ELKOMME

Tekst af Anthony Selwyn
& Marie Hickey

Luksusforbrug og - resultater
gennemear en periode med
turbulens og forandring.

Luksus handler i dag om meget mere end blot produkter - for brands handler
det i stigende grad om den relation, de har til deres kunder. Det afspejles i
butiksportefaljer, kuratering af unikke og eksklusive events samt bevaegelsen
ind i service- og oplevelsesbranchen, hvad enten det er rejser eller gastronomi;
graenserne mellem detailhandel og oplevelse bliver mere udviskede. Selvom
den seneste uro skaber usikkerhed, kaster den ogsa nyt lys over luksusseg-
mentets grundlaeggende principper: Kreativitet, handveerk og eksklusivitet -
principper, som vil forme en klar strategi fremadrettet.
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Velkommen

Vi befinder os pa et tidspunkt i branchen,
hvor der sker store forandringer, iscer
hvad angar lederskab, bade kreativt og
virksomhedsmaessigt, hvilket vi mener

vil give en ngdvendig indsprgjtning af
kreativitet, speending og vaekst.

Et klart strategisk fokus gennem 2025 og
frem vil veere afgerende for brands, mens
de udforsker nye markeder og plejer deres
eksisterende portefaljer - seerligt i lyset af
de bredere markedsforhold.

At navigere i luksusmarkedet globalt

er komplekst, og selvom vi ser, at

brands griber muligheden for at udvide
deres tilstedevaerelse, er det mere

end nogensinde ngdvendigt med ngje
overvejelser for at finde den bedste vej
til succes. Dette afspejler sig allerede i
butiksekspansionerne, vi har set i 2024,
hvor der ses et skift tilbage mod markeder
med hgj koncentration af velstand - isaer
dem med international tiltrackningskraft.

Ud over de geografiske tendenser i
butiksekspansioner undersgger denne
publikation en raekke temaer, herunder

de mange udskiftninger af kreative
direktarer, om udvidelserne af butikkernes
butiksareal har forstaerket opbremsningen,
samt lejetendenser pa verdens fgrende
luksusdestinationer. Vi giver vores bud p3,
hvordan en tilbagevenden til luksusens
grundlaeggende principper kan omsaettes
til ejendomsstrategier, og identificerer de
vigtigste markeder, der stemmmer overens
med dette strategiske skifte.

Du kan blandt andet laese bidrag fra vores
lokale eksperter i Mellemgsten og London.
Herudover har vi ogsa talt med forvalterne
af Oslos fagrende luksusdestination,
Promenaden, og verdens aldste
stormagasin, Steen & Strem, og faet

deres indsigt i, hvorfor Oslo gar imod den
generelle tendens og oplever et voksende
luksusforbrug, og hvad fremtiden bringer
for byen som en luksusdestination.

Med blikket rettet mod 2025 og
frem skitserer vi de noglefaktorer,
der vil forme luksussegmentets
ejendomsstrategier. Disse omfatter:

Udfordrende markedsvilkar vil
fortsaette pa kort sigt. Butiksekspan-
sioner vil aftage frem til 2026.

VIC’er (Very Important Clients) bliver
en central del af ejendomsstrategierne.

Fokus rettes skarpt mod
velstandscentre med international
reekkevidde.

Dynamiske markeder i Asien og
Mellemgasten vil byde pa spaendende,
nye vaeekstmuligheder.

Storre fokus pa partnerskaber i
forskellige regioner.

Balge af udskiftninger blandt kreative
direktorer vil forme butiksportefaljer i
2026 og fremover.

@Dget lokalisering af butiksportefaljer
og brandoplevelse.
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Vores globale, sammenkoblede teams,
enestaende kendskab til brands’ behov,
thought leadership og markedsindsigt fra
vores specialiserede researchteam inden for
luksusbutikker ger, at vi kan tilbyde unik ser-
vice pa verdensplan. En service, der gar os i
stand til at radgive om beliggenheder,
vaerdiansaettelse og centrale ejendomskriteri-
er pa tveers af alle starre markeder globalt.
Den nuvaerende uro pa markedet skaber ud-
fordringer, men rummer ogsa potentialet for
nye og spandende muligheder.
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Ol Nye tendenser i butikkers
ekspansion
2024 bad pa en uventet stigning i butiksabninger,
selvom dette i hgj grad afspejler den
markedsstemning, der gjorde sig geeldende i 2022
og 2023, hvor ejendomsbeslutningerne blev truffet.
Vi undersgger, hvilke regioner og byer der var
hotspots, og hvad der drev stigningen i dbninger af
smykkebutikker.

O 2 Formuevakst og udviklingen
af butiksportefaljer
Butiksportefaljerne har ikke holdt trit med
den globale velstandsskabelse, og der er
fortsat langsigtet potentiale for vaekst.
Men den naeste aera med ekspansion
vil vaere praeget af en tilbagevenden til
luksusens grundprincipper og et skifte fra
en global til en hyperlokal strategi.

O 3 Kreativitet i forandring

Vi undersgger, hvad den nylige bglge af
udskiftninger blandt kreative direktarer kan
betyde for luksusbutikker fremadrettet.
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mindre destinationer den

O Interview: Derfor trodser visse
bredere nedgang

Vi taler med forvalterne af Oslos farende
luksusdestination, Promenaden, som ogsa huser
verdens aldst eksisterende stormagasin, Steen

& Strom, for at undersgge, hvorfor Oslo trodser
den generelle nedgang i markedet for luksus.

Vi ser neermere pa de saerlige udfordringer og
muligheder pa det nordiske marked, og hvordan
aktorerne fortsat redefinerer kundeoplevelsen i et
luksuslandskab i konstant forandring.

O 5 Tilbage til de grundlaeggende
principper
Med blikket rettet mod 2025 og frem vil VICs
(Very Important Clients) fa en endnu mere
central rolle i ejendomsstrategierne. Set fra et
markedsudveelgelsesperspektiv betyder denne
udvikling, at der vil blive sat sterre fokus pa de
markeder, hvor formuende kunder er koncentreret
- hvad enten det er dér, de bor eller rejser til. Vi
identificerer disse markeder og ser naermere pa
fremtidens veekstomrader.

Slone Street, London: En
O 6 hyperlokal destination med
international raekkevidde

Londons Sloane Street har gennemgaet en
transformation af det offentlige byrum til en vaerdi
af 46 millioner pund, finansieret af Cadogan Estate,
der har vaeret langsigtet majoritetsejer af gaden

og det omkringliggende omrade. Cameron Scott
giver os indsigt i, hvad der har drevet gadens
genopblomstring, og hvad vi kan forvente fremover.
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O 7 Fremtidsudsigter

Vi skitserer en tydelig strategi for
luksusejendomssegmentet i 2025 og frem samt
gennemgar de vigtigste tendenser, man bor
holde gje med.
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Nye tendenser i butikkers ekspansion

Ve lendenser 1
butikkers ekspansion

2024 bad pa en uventet stigning i
antallet af nye butiksabninger med gget
fokus pa Asien og Stillehavsomradet
uden for Kina.

Andel af nye abninger

Nye tendenser i butikkers ekspansion

Efter en nedgang i antallet af nye butiksadbninger i
2023 brad sidste ar trenden med en global stigning
pa 12 procent. Denne fremgang afspejler primaert
stemningen i 2022 og 2023, da langt starstedelen
af beslutningerne om ejendomsinvesteringer

blev taget i denne periode, snarere end som en
afspejling af den aktuelle markedssituation.

Kina fortsatte med at vaere en drivkraft og stod
for 40 % af alle nye butiksdbninger globalt, hvilket
afspejler en arlig vaekst pa 10 %. Det er dog en
nedgang i forhold til tidligere tendenser, primaert
pa grund af abningen af IFC Nanjing i anden
halvdel af 2024. Pa trods af dette er Kinas globale
andel faldet. “Disse tal skjuler, at flere store brands
har lukket butikker i Kina, samtidig med at de

konsoliderer og fokuserer pa de primaere markeder,”

tilfajer Kelly Cheng, leder af Savills Cross Border i
Kina.

Fremadrettet, med en aftagende udvikling og
ekspansion inden for detailhandlen, forventer vi,
at Kinas andel af nye butiksabninger vil falde igen
naeste ar.

| 2024 var den storste vaekstregion i antal

nye butiksabninger det brede Asien-
Stillehavsomrade (eksklusive Kina). Regionen
stod for 24 % af alle nye dbninger og overhalede
dermed Nordamerika og Europa med en
stigning pd 52 %. Japan forblev det storste
marked, hvilket uden tvivl afspejler styrken i
bade indenlandsk og bes@gendes forbrug i 2022
0g 2023, iseer fra Kina. Thailand, og naermere
bestemt Bangkok, spillede ogsa en central rolle i
vaeksten og 1& pa andenpladsen efter Japan.

Bangkok havde i 2024 det
hgjeste antal internationale
overnatninger.

Dior og Louis Vuitton har investeret betydeligt
i Bangkok med abningen af henholdsvis Dior
Gold House og LV The Place Bangkok. Som falge
heraf har byen opndet opmaerksomhed fra et
bredere udvalg af luksusbrands, tiltrukket af den
relativt underbetjente indenlandske befolkning
og det voksende
antal internationale

40— 24— 18% — oo — 4o — 2
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besggende. Ifglge
Euromonitor

havde Bangkok for
eksempel det sterste
antal internationale
overnatninger i 2024.

Kilde: Savills Research
(Bemeerk: analysen af udvi-
delse med nye butikker
udelukker shop-in-shops,
pop-up-butikker, flytninger,
udvidelser og genabninger
efter renoveringer).
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Store, velsta éd
markeder m E)kus
pa den indenlandske
befolkning har stadig
stor tiltraekningskraf
for ekspansive
brands, men2024° |
viste en hevegelse =~ |
lilbage mod globale 0g%
primere destinationer.
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Globale og centrale gateway byer

2024 markerede begyndelsen pa en kalibrering af
ejendomsstrategierne. | kelvandet pa pandemien,
hvor internationale rejser var begraenset, rettede
brands deres fokus mod store, velstdende og
relativt underbetjente indenlandske markeder

- isaer i Kina. Disse markeder har stadig stor
tiltraekningskraft, da brands s@ger at komme
teettere pa deres kunder, hvilket ses ved, at 33%
af de nye butiksdbninger i 2024 fandt sted i
centrale indenlandske byer.

Som vi forudsa sidste ar, beted genopretningen
af den internationale rejseaktivitet, at globale
storbyer og mindre gateway -og destinationsbyer
igen kom hgjere op pa dagsordenen (se figur

01). Det fornyede fokus pa de globale storbyer
understattes ogsa af en hgj koncentration af
personer med hgj nettoformue (HNW!I) i disse
markeder. Deres forbrug har vist sig mere
modstandsdygtigt over for den aktuelle nedgang,
hvilket afspejles i de staerke resultater hos en
raekke ultra-luksusbrands, sdsom Chanel og
Hermes.

Blandt de globale storbyer i Asien og
Stillehavsomradet indtog Shanghai, Beijing og
Tokyo de tre gverste pladser, nar det geelder nye
butiksdbninger i 2024.

Alle tre byer havde flere nye butiksdbninger

end i 2023, og det samme var gaeldende for to
andre ledende byer i regionen, Hongkong og
Singapore. Ogsa her afspejler udviklingen primaert
stemningen i 2022 og 2023 - snarere end den
aktuelle markedsopfattelse i 2024.

Selvom Hongkong har oplevet en stigning

i aktiviteten, ligger niveauet stadig under

niveauet fra for pandemien. En justering af

byens luksusmarked er i gang. Efter flere ar

med butiksnedlukninger begynder sterre
butiksenheder pa forende beliggenheder
langsomt at vinde frem. Tom Waterhouse fra vores
Hongkong-team tilfajer: “Byens haje koncentration
af personer med hgj nettoformue (HNW/)
begynder igen at tiltraekke interesse, om end

de nuveerende markedsforhold leegger pres pa
beslutningstagningen”. Omstillingen understottes
0gsa af, at prime-lejeniveauer nu ligger 34 %
under niveauet i 2019, hvilket er med til at dbne
for ny aktivitet. Ifelge presseoplysninger overvejer
Louis Vuitton eksempelvis at abne en ny butik pa
4.000 m? i byen, som vil inkludere bdde museum,
café og VIP-lounge. Efterspargslen forbliver dog
staerkt fokuseret.

FIGUR O01: NYE ABNINGER EFTER MARKEDSTYPE

H Globale (alpha) byer Destinationer / gateway byer

45,

2019
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M Indenrigsfokuserede byer Fritids- / resortmarkeder

KILDE: Savills Research (Bemaerk: analysen af udvidelse med nye butikker udelukker shop-in-shops, pop-up-butikker, flytninger, udvidelser og gendbninger efter renoveringer).

1931LVHLS dVIM | 43rNI1T 3Aa3aMsiAaAnN



GLOBAL LUKSUS DETAIL

Begraenset udbud
fortsztter med at
hamme ny aktivitet pa
de vigtigste markeder i
Europa og Nordamerika.

De fgrende globale storbyer i
Europa og Nordamerika oplevede
faerre nye butiksdbninger i 2024
sammenlignet med aret far, hvilket
i hgjere grad skyldes begraenset
udbud end manglende interesse.
Eksempelvis er tomgangen pa
Bond Street i London, Avenue
Montaigne i Paris og Madison
Avenue i New York tilbage pa,
eller under, niveauerne fra for
pandemien.

Disse kapacitetsudfordringer
forstaerkes yderligere af brands’
ggede fokus pa placering og
bygningens kvalitet. Det har fort
til markant skaerpet konkurrence
om de mest attraktive lejemal. |
visse tilfeelde har det endda fart
til en genindfarelse af sakaldt
‘neglepenge’ - en praksis, der
senest var udbredt pd markedet
for naesten ti ar siden.

Det gget fokus pa kvaliteten af
lejemalene afspejler de mere
velovervejede og langsigtede
ejendomsstrategier, som
luksusbrands i stigende grad falger
- hvor de foretraekker at vente pa
de rette muligheder. Det har fort
til ejendomskab i markeder med
begraenset udbud, sdsom Paris,
London og New York, foretaget
af flere af de starre grupper

og brands. En tendens vi ogsa
identificerede i sidste ars rapport,
og som fortsatte ind i 2024.

KILDE: Savills Research

Globale og centrale gateway byer

GLOBALE (ALPHA) BYER - RANGLISTE 2024

Nye abninger i 2024

Globale og centrale gateway byer

DESTINATIONER/GATEWAY BYER - RANGLISTE 2024

Nye abninger i 2024
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n

Bangkok blev den hgjest
rangerede destinationsby
i2024

Nar vi ser ud over de globale
storbyer til mindre destinationsbyer
pa verdensplan, dominerede byer

i Asien og Stillehavsomradet
ranglisten - understottet af et
stigende antal internationale gaester,
iseer kinesiske turister. Bangkok
skilte sig ud som den hgjest
rangerende by, efterfulgt af Seoul.
Vietnams Ho Chi Minh City oplevede
fortsat hgje aktivitetsniveauer,
selvom der var et mindre fald
sammenlignet med 2023. Matthew
Powell fra Savills Vietnam

tilfajer: “En voksende velstdende
indenlandsk befolkning og stigende
turisttal betyder, at vi ser en
stigende interesse fra luksuslejere”.

Selvom de ikke ndede top fem,
oplevede flere mindre europaeiske
destinationsbyer ogsa nye
butiksdbninger i 2024. Flere af disse
byer trodser den globale nedgang
09 rapporterer om stigende
luksusforbrug. Oslo i Norge er et
godt eksempel. Vi taler med Justin
Johnston-Taki, Senior Vice President
hos MARK Capital Investments,
sammen med Annette Lund, CEO
for Prommenaden Management,

og David Wilkinson, Executive
Director hos Steen & Strem, for at
undersage, hvorfor Oslo gar imod
stremmen, og hvad fremtiden
bringer (se side 20).

66 9%

Presset fra et
begranset udbud
forvaerres yderligere
af brands’ ggede
fokus pa placering og
bygningernes kvalitet.
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Smykker accelererer fortsat

SMYKKER
ACCELERERER
FORTSAT

De stgrste segmenter pd luksusmarkedet - mode
0g accessories, smykker og ure samt specialiserede
ur-brands - oplevede alle en stigning i nye
butiksdbninger globalt i 2024. Dette afspejler dog
tidligere markedsstemning, da der ofte gar over

et ar fra aftaleindgaelse til butiksdbning. Mode
fortsatte med at dominere og udgjorde 68 % af alle
nye butiksdbninger globalt, men det var smykke- og
ursegmentet, der stod for den storste vaekst med en
25 % stigning i nye butiksdbninger ar-til-ar. Denne
udvikling er en fortseettelse af aktiviteten i 2023,
hvor smykke- og ursegmentet var det eneste, der
rapporterede en stigning i nye butiksdbninger.

Hard luxury, det vil sige smykker og ure, ser ud

til at klare nedgangen bedre end andre dele af
markedet. Richemont, som ejer Cartier og Van Cleef
& Arpels, rapporterede for eksempel en salgsvaekst
pa 10 % i fjerde kvartal af 2024. Det styrker tilliden
til yderligere butiksekspansion. P4 samme made
har de grupper og brands, der har rapporteret
svagere resultater, bremset nye ejendomskgab,

men forbliver stadig meget konkurrencedygtige
om de bedste muligheder pa de primaere globale
markeder. Baseret pa tidligere tendenser forventes
den nuvaerende bglge af udskiftninger blandt
kreative direktarer i modesegmentet at fore til en
genopblussen af aktiviteten om to til fire ar. En
tendens, vi gar mere i dybden med pa side 18.
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Smykker accelererer fortsat

Hard luxury ser ud til
at klare nedgangen
bedre end andre dele af
markedet.

13
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Formuevaekst og udstillingen af butiksportefgljer Formuevaekst og udstillingen af butiksportefaljer

FIGUR 02: GLOBALE SALG AF PERSONLIGE LUKSUSVARER VS. ANTAL BUTIKKER

F O ] -,'] ] ] ] ] e‘ 7% I ( S t O g B Globale salg af personlige luksusvarer i mia. € Arlig sendring i antal butikker (ar-til-ar)
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butiksportefoljer

Udviklingen af butiksportefoljer har haltet efter den globale
formuevakst — men palengere sigt er der fortsat gode
veekstmuligheder. Den naste fase af ekspansion vil dog signalere en
tilbagevenden til luksusbranchens grundprincipper og et skifte fra

globale strategier til hyperlokale tilgange. 9
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Ekspansionen af luksusbutikker har fulgt de mange nye detailudviklinger i landet.
udviklingen i det globale luksusmarked. En Alt dette har kulmineret i en situation, hvor Kina
analyse fra Bain' anslar, at salget af person- pa trods af et faldende udbud af butikker i for- FIGUR 03: GLOBALE SALG AF PERSONLIGE LUKSUSVARER VS. ANTAL BUTIKKER PER MILLION HNWI
lige luksusvarer er vokset med i gennemsnit hold til sin HNWI-befoIkning er bedre forsynet ) ) ) »
5 % arligt over de seneste 10 ar frem til 2024. sammenlignet med sterre, mere modne marked- B Globale salg af personlige luksusvarer, mia. € Antal butikker per million HNWI
Antallet af butikker blandt de 19 mest vaerdi- er som USA. Eksempelvis har Kina 109 butikker
fulde luksusbrands er steget en smule mindre, pr. million HNWI, hvilket er naesten det dobbelte 400 200
med en gennemsnitlig vaekst p& 3 % (se figur af USA’s 56 (se figur 04). Det er sandsynligt, 0
02). Men nér udviklingen sammenlignes med at en stor butiksportefalje har pavirket salget, 350
formuevaeksten eller naermere bestemt med efterhanden som efterspergslen og forbruget ‘; o
antallet af personer med en hgj nettoformue begyndte at aftage i Kina. For nogle brands kan E 300
(HNWI, High Net Worth Individuals), har ud- en relativ “overeksponering” ved et stort antal g - 40
buddet veeret faldende. butikker have svaekket forbrugerens oplevelse af § 250

eksklusivitet og dermed pavirket omsaetningen. % 120
Butiksportefaljer i forhold til den globale ke 200 100
HNWI-befolkning toppede i 2016 (se figur 03) Men vi star ikke over for en egentlig overmaet- s
og er siden faldet til 100 butikker pr. én million ning, og der er fortsat langsigtet vaekstpoten- s 50
HNWI. Dette fald skal ses i lyset af, at verdens tiale i Kina. Det har historisk vaeret nemmere for % 150
HNWI-befolkning er vokset med 8 % arligt de brands at opretholde et stort antal butikker i 73’ 60
seneste 10 &r. Forskellen er saerligt tydelig i Kina, fordi omkostningerne til lokaler og £ 100
Kina, hvor antallet af HNW!I er vokset med gen- personale typisk har veeret lavere, hvilket har S 40
nemsnitligt 27 % om &ret, mens butiksudvidels- gjort det lettere at opretholde en sund indtjen- ° 5
en kun har fulgt med 6 % arligt. En afgerende ing. Det var en af de ting, der drev udvidelsen 20
faktor bag butiksekspansionen i Kina har veeret af butikker i Kinas naeststorste og tredjestorste o o

byer umiddelbart efter pandemien.
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Spergsmalet er ikke, om der er potentiale for at Hvordan ser det ud i praksis? Det handler ikke blot ““ ekl .

udvide butiksportefaljerne, men hvordan frem- om starre, arkitektonisk spektakulzere eller oplevelses- URRVAN

tidens butikskoncepter skal se ud. Hidtil har drevne flagship-butikker. Det handler om at skabe v oz oe b

strategien veeret overvejende global, hvor nye fysiske rum og kundeoplevelser, der indfanger og \“\““ -

butikker er abnet pa tveers af markeder med udtrykker brandets essens. Denne strategi skal 0gsa -

relativt ens karakteristika. De starre luksus- kunne aflaeses i produktudvikling og forsyningskaede

brands har i stigende grad brugt deres fysiske for eksempel gennem markedsspecifikke produkter,

butikker i n@aglemarkeder til at styrke relationen der holder kunderne engagerede og giver dem en reel N

til kunderne ved blandt andet at integrere kul- grund til at besgge brandets butikker, uanset hvor i .l 5

turelle og oplevelsesbaserede aspekter kom- verden de befinder sig. Butikken skal vaere mere end A F . .\ '

bineret med ydelser til deres VIP-kunder. En et salgssted - den skal vaere en destination i sig selv. ' '. _‘:L' - ]

analyse fra Bain viser, at den naeste fase i denne | den sammenhaeng bliver kundeservice et centralt e Iy N o :

udvikling vil tage afszet i erfaringerne hidtil og konkurrenceparameter, ikke mindst fordi en nylig ‘\\ " A

markere et comeback for luksusens grundprin- undersggelse fra BoF (Business of Fashion) og Mc- R - ‘

cipper: kreativitet, handvaerk og eksklusivitet, Kinsey peger pa en generel forringelse. At tiltraekke K

men med hyperlokale fornemmelser. og fastholde medarbejdere, der bade kan personifi- s
cere brandet og skabe aegte forbindelse til kunderne, U
er maske det naeste store konkurrenceparameter. c 4
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FIGUR 04: GLOBALE SALG AF PERSONLIGE LUKSUSVARER VS. ANTAL BUTIKKER
PR. MILLION HNWI | UDVALGTE MARKEDER: KINA OG USA

Nggle: Boblestarrelsen repraesenterer det arlige forbrug pa personlige luksusvarer
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HNWIs befolkning i tusinder (estimat for 2024)

Kilde: Savills Research baseret pa GlobalData og Bain (Bemaerk: butikstallingen er baseret pa butiksportefalien for 19 af verdens storste luksusmaerker, herunder Louis Vuitton, Prada, Chanel og Hermés)
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Kreativitet i forandring

KREATIVITET I
FORANDRING

Hvad den seneste bolge af udskiftninger blandt kreative
direktorer kan betyde for ejendomsstrategien.

Kreativitet i forandring

Et skift i den kreative ledelse er
dog ikke den eneste faktor, der
kan pavirke en ejendomsstrategi.
Som vi fremhaevede i

vores 2022-rapport, forer
M&A-aktivitet ofte til nye
butiksinitiativer - isaer nar de
store koncerner investerer

eller opkaber. En mikrotrend
inden for luksusure-segmentet
har vaeret ‘genoplivningen’ af
glemte heritage-brands. Breitling
opkobte Universal Genéve i 2023
og Gallet i 2025, som begge er
maerker med historiske r@dder,
der gar over hundrede ar tilbage.

| lyset af en generelt svagere performance i
branchen er det ikke overraskende, at brands
sgger kreative fornyelser for at genstarte
vaeksten. | Igbet af det seneste tolv maneder
har vi set udskiftninger pa posten som kreativ
direktar hos hele 20 brands - et nyt hgjdepunkt.
Blandt de store annonceringer er Matthieu
Blazy, der har overtaget roret hos Chanel, samt
Demna Gvasalia, der er tradt til hos Gucci. Brands
ser mod nye kreative ledere til at forny bade
produktportefolje og brandfortaelling, hvilket er
saerlig vigtigt i det nuvaerende milja.

Succesen med disse nye udnasvnelser vil vise
sig i designernes debut og efterfolgende
markedsresultater. Og selvom nye kreative
kraefter primaert former produkterne, har

de ogsa potentiale til at pavirke brandets
ejendomsstrategi markant.

Hvis man ser pa tidligere udskiftninger af kreative
direktarer blandt branchens mest veerdifulde
brands, accelererede stigningerne i butiksareal i
ar to og ar fire efter udnaevnelsen - med ar fire
som toparet (se figur 05). Hvis denne historik
gentager sig, kan 2026 og 2028 blive ar med
gget butiksdbning og/eller udvidelser for de
brands, der netop har faet nye kreative ledere -
naturligvis afhaengigt af, hvordan udnasvnelserne
slar an. Effekten vil formentlig veere endnu mere
udtalt hos de ’'mindre’ brands, der har skiftet
kreativ kurs.

Men det handler ikke kun om antal eller starrelse
pa butikker. Ogsa selve oplevelsen og det
arkitektoniske udtryk vil i stigende grad blive
formet af den nye kreative retning, da butikkerne
i hgjere grad skal afspejle brandets identitet og
den kreative retning, der er under udvikling.

FIGUR O05: £ANDRING | BUTIKSAREAL EFTER UDNAVNELSER AF KREATIVE DIREKT@RER

Samlet andring i butiksareal (gennemsnit)

Ar1 Ar2 Ar3

KILDE: Savills Research baseret pa GlobalData (Bemeerk: analysen er baseret pa udskiftninger af kreative
direktgrer hos Dior, Louis Vuitton, Burberry, Gucci og Loewe i perioden 2015-2020).

Begge opkeb indebaerer en
relancering af maerket, og hvis de
bliver en succes, forventes det at
fore til nye butikskrav. Samlet set
er M&A-volumen dog lavere end i
2021/22, hvilket haenger sammen
med det aktuelle rentemiljz. Men
rygterne tager til, og efterhanden
som renten falder, kan vi
begynde at se nogle af disse
rygter blive omsat til opkab.
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Interview: Oslo, Norge

Derfor trodser
visse MINDRE
DESTINATIONER

en bredere nedgang

Vi taler med hovedpersonerne bag Oslos forende
luksusdestination, Promenaden, som ogsa er hjemsted for
verdens @ldste kontinuerligt fungerende stormagasin, Steen
& Strom, for at fa indsigt i de innovative strategier, der har
sikret stedets forerposition inden for luksusdetailhandel.
Vi bergrer bade de unikke udfordringer og muligheder
pa det nordiske marked, og hvordan aktererne bag
Promenaden kontinuerligt gentenker kundeoplevelser i et
luksuslandskab i konstant forandring.

20

Interview: Oslo, Norge

Midt i hjertet af Oslo ligger Norges farende
luksusdestination, Promenaden. Omradet huser
nogle af verdens mest eksklusive luksus- og
livsstilsbrands samt verdens zeldste, fungerende
stormagasin, Steen & Strem.

Pa trods af en omskiftelig global luksusbranche
havde Steen & Stram sit hidtil bedste ar i 2024, hvor
omsaetningen steg med naesten 7 % i forhold til det
rekordhgje niveau i 2023.

Men hvordan har Norges ikoniske high-end
stormagasin og de omkringliggende luksusbrands
trodset den globale luksusnedgang? Og vigtigst af
alt, hvordan redefinerer de shoppingoplevelsen for
et stadig mere kvalitetsbevidst publikum?

21

Vi satte os ned med Justin Johnston-Taki, Senior
Vice President hos MARK Capital Management.
Siden han tiltradte i 2019, har Justin spillet en
central rolle i asset management i Norden og

har blandt andet det overordnede ansvar for
Promenaden Management, den platform, der

er ansvarlig for den daglige drift og strategiske
udvikling af Promenaden. Vi havde ogsa
forngjelsen af at tale med Annette Lund, CEO for
Promenaden Management, som i over et arti har
veeret den drivende kraft i at opbygge og udvikle
virksomheden. Afslutningsvis fik vi besgg af David
Wilkinson, Executive Director hos Steen & Stregm,
som star i spidsen for revitaliseringen af det
ikoniske stormagasin og som bringer erfaring med
sig fra nogle af verdens mest kendte varehuse som
Harrods og Selfridges.
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Interview: Oslo, Norge

Forst og fremmest, tillykke med
m Steen & Stroms imponerende

resultater sidste ar. Kan | fortaelle,
hvad der har drevet den udvikling? Det
er seerligt bemeaerkelsesvaerdigt i lyset af
den globale modvind pa luksusmarkedet.

Tak skal du have! Steen &

Strems resultater er en kulmination

af flere &rs malrettet arbejde. Det
er bestemt ikke sket fra den ene dag til den
anden, men skyldes derimod en lang raekke
initiativer og faktorer. Det arbejde, som
Annette og MARK har gjort for at skabe en
luksusdestination i hjertet af Oslo, har helt
sikkert gavnet Steen & Strem, og det samme
har de direkte investeringer i butikken. |
2021 blev der gennemfart en omfattende
renovering til 36 millioner dollars, som
blandt andet omfattede en ny indgang og
butiksfacade ud mod Karl Johans Gate,
byens mest befaerdede gade. Renoveringen
omfattede ogsa en udvidet beauty-afdeling.
Disse mere asset-specifikke tiltag har veeret
vigtige, men vi har ogsa nydt godt af Norges
stigende internationale tiltraekningskraft pa
besggende, ny hoteludvikling og - pa det
seneste - valutaudsving.

: Absolut. Der er en tydelig trend, vi
kalder “coolcation”, hvor flere vaelger at rejse
til keligere destinationer om sommeren. Her
har Norge faet en stigende interesse, hvilket
ogsa skyldes nye direkte flyruter fra Asien og
Mellemgsten. Samtidig ser vi, at definitionen
pa luksus er blevet bredere. | dag handler
luksus ikke kun om produkter, men i haj grad
om unikke oplevelser. Oslo er en ren, tryg
og let tilgeengelig by med kort afstand til

naturen og en masse saerpraegede oplevelser.

Du kan spise morgenmad i byen og veere
ved fjordene ved frokosttid. Det tiltraekker
flere turister, og det samme maerkes med
nytilkomne hoteller. Da Sommerro dbnede i
2022, kunne vi se en direkte stigning i bade
beszgstal og omsaetning pa tveers af vores
ejendomme.

Det ser vi tydeligt i Steen & Strom.
Sidste ar kom vores mest forbrugende
internationale kunde fra Kina med et forbrug,
der var fem gange sterre end i 2019.

22

Sa det er primaert internationale
besogende, der driver
udviklingen?

De internationale kunder
er vigtige, men ikke den eneste
drivkraft bag vores strategi. Da jeg

begyndte i 2012, altséd far MARK overtog
portefgljen i 2015, var en del af strategien
at introducere flere luksusbrands. Det

var et svar pa den voksende turisme,

men i hgj grad ogsa en reaktion pa, at
norske kunder med stor kebekraft var
underforsynede sammenlignet med andre
markeder. Og det former fortsat vores
tilgang. For at differentiere os fra andre
globale luksusdestinationer gnsker vi at
sikre, at Promenaden fales norsk - det er
netop det, der gor stedet interessant for
internationale gaester. Vi er meget aktive
med at sammensaette brandmixet, sa der
er en sammenhangende identitet for
hver gade. Balancen mellem international
appel og lokal autenticitet er afggrende.
Selv om vi har store internationale maerker
repraesenteret, er der ogsa flagskibsbutikker
for toneangivende norske maerker som
Holzweiler og Tom Wood.

X

Luksus idag er meget mere
end produkter, det handler
om unikke oplevelser

Det samme geelder i Steen & Strem. Vores
tilgang handler om at differentiere os, og det
er ogsa derfor, vi valgte at investere i beauty-
afdelingen under renoveringen i 2021. Senest
har vi abnet Norges farste Tech Hall pa 700
kvadratmeter. Her er der blandt andet et studie,
hvor vi kan afholde events og give personlige
produktkonsultationer. Det tiltraekker et kreativt
feellesskab og skaber et rum, der forbinder
butikkens historie med fremtiden. For eksempel
har vi abnet en espressobar i Tech Hall, som er en
gengivelse af den forste kaffebar i stormagasinet
fra 1930’erne, og det har veeret en stor succes.
Som Annette sagde, taler Tech Hall i hgj grad
til vores lokale kunder, men tilbyder samtidig
noget nyt og attraktivt for de internationale
besazgende. For mig handler det ikke kun om at
salge produkter, men om at skabe en forbindelse
til kunderne. Og her har Oslo en enestaende
kulturarv, som vi kan bygge videre pa.

Interview: Oslo, Norge

Vi er i en unik position med Steen & Strom,
fordi vi har et direkte overblik over, hvordan de
forskellige dele af butikken og brands klarer sig.

Vi driver ikke stormagasinet pa traditionel vis,

men udlejer butikslokaler direkte til brands og
lokale operatorer med lejeaftaler, der er knyttet til
omsaetningen. Eksempelvis er Tech Hall drevet af
en svensk operatgr, som bringer bade lokal indsigt
og driftskompetencer med sig. Kombinationen af
minimumsleje og omsastningsbaserede lejeaftaler
betyder, at vi har en dybere forstaelse af kundernes
praeferencer. Det har vaeret vigtigt for vores
beslutningsproces, og vi har lazbende tilpasset
butiksudbuddet i overensstemmelse med markedet
og lejeres performance.

Et stor magasin
i dag skal kunne
mere end bare at sxlge
produkter.
Det skal skabe
forbindelser til
kunderne.

23
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Interview: Oslo, Norge

Er det svaert at balancere
m jeres internationale kunders

praeferencer med gnskerne
fra jeres hjemlige publikum?

Jeg tror, at vi har fundet
den rette balance gennem vores
udveelgelse. Nordmaend har
en seerlig tilgang til luksus - de

er ikke prangende, men vaerdsaetter
kvalitet, hdndveerk og arv. Det er vaerdier,
som har formet vores strategi, og som

i stigende grad ogsa vinder genklang
hos vores internationale kunder. Et godt
eksempel pa dette er Bjerke Watch
House, Europas sterste modehus inden
for luksusure. Bjerke er en familiedrevet
virksomhed i fjerde generation og
repraesenterer nogle af verdens mest
eksklusive urmeerker. Vi arbejdede i flere
ar pa potentielle muligheder for det
tidligere stormagasin Eger, som ogsa

er en del af vores ejendom, da Bjerke
henvendte sig til os, fordi de snskede

at udvide deres tilbud (de var allerede
placeret pa vores ejendom pa Nedre
Slottsgate i en lille enkelt enhed). Det
nye Bjerke Watch House har dedikerede
brandomrader, men hele butiksoplevelsen
foles meget norsk og personlig. Der

er lagt et stort handveerksmaessigt
arbejde i restaureringen af ejendommen
fra 1850’erne, og der udstilles bade
familiefotos og antikke ure fra familiens
private samling. Det er en helt unik
oplevelse.

Nordmaend har en serlig
tilgang til luksus - de er ikke
prangende, men vaerdsatter
kvalitet, handvaerk og arv.
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MARK’s aktive rolle i Steen &
E Strom er ret usaedvanlig fra et

ejendomsinvesteringsperspektiv
- hvad var tiltraekningskraften?

Steen & Stregm var en del

af en starre portefalje, men den

sjeeldenhed, som stormagasinet

repraesenterer, var afgarende for
investeringsbeslutningen. Det er ikke blot
Oslo, men hele Norges stormagasin - og
nu verdens zldste. Konverteringen af Eger
efter COVID var med til at konsolidere den
position. Efter kabet matte vi gentaenke
strategien som felge af markedsforhold
og pandemiens begyndelse, hvilket betad
et skifte mod en mere langsigtet tilgang
og investering i ejendommen. Vi matte
forpligte os og turde investere mod
cyklussen.

At have en virkelig steerk joint venture-
partner (en mellemgstlig statslig
investeringsfond), der deler det
langsigtede perspektiv, betad, at vi

var i stand til at gare det. Det var ikke
spekulativ investering - alt blev gjort med
afsaet i konkrete aftaler, og det har betalt
sig. Lejeniveauet er steget betydeligt

i hele stormagasinet (i nogle tilfaelde
tredoblet), og vilkarene i lejekontrakterne
er forbedret (med f.eks. ensidige
lejereguleringer pa modeetagen). Vi ser
0gsa, at flere brands nu veelger at gé
direkte ind - igen til gavn for lejeniveau og
veerdiansaettelse.

Det er uden tvivl ikke let at blive en

del af et stormagasin, men det er en

del af MARK’s DNA. Det kreever, at

man forstar operatgrernes og brands’
forretningsmodeller - vi taenker som
detailhandlere. Det stiller ogsa helt szerlige
krav til design. Lejemodellen har betydet,
at vi i stigende grad fokuserer pa, hvordan
Vi skaber en sammenhangende visuel
oplevelse - vi er i gjeblikket i gang med

at udvikle designretningslinjer for vores
partnere og for hele butikken sammen
med Sybarite. Det har veeret en meget
hands-on proces og jeg har naermest boet
i en flyer, og rejst til Oslo hver 12. dag
siden september 2019 for at sikre, at alt
var, som det skulle veere.

og de omkringliggende gader

hvordan oplever luksusbrands
denne samlede ejerstruktur og
samspillet heri?

g Som udlejere af Steen & Strom

Brands ser naerheden

til Steen & Strom som en fordel.

Stormagasinet er et symbol pa

byen - det er Oslos stormagasin og
traekker kunder ind til de omkringliggende
gader. Vi har flere brands, der bade har
en selvstaendig butik i Promenaden og
en shop-in-shop i Steen & Strem - begge
formater henvender sig til forskellige
kundesegmenter, og de ser veerdien i
begge. Stormagasinet er ogsa en god
mulighed for brands, der gnsker at teste
Oslo-markedet, inden de forpligter sig
til en selvstaendig butik. Samtidig er det
et fantastisk sted til at afholde events og
brand-lanceringer. Det udggr en vigtig
del af Promenadens gkosystem, ikke kun
i forhold til detailhandel, men ogsa de
andre anvendelser, vi har pa Promenaden.

Interview: Oslo, Norge

Hvordan ser fremtiden ud
for Promenaden og Steen &
Strom?

Justin: De nuvaerende udsving i luksusmarkedet
har givet os visse modvinde; mange luksusbrands
drives gennem franchisepartnere. Far
opbremsningen havde vi flere dialoger med
brands, der gnskede at etablerede sig direkte
pad markedet frem for gennem partnere - og vi
forventer, at det vil vende tilbage. Interessen er
der, men beslutningsprocesserne tager forstaeligt
nok laengere tid. Dog taler de forskellige brands
med hinanden, og beviset pa solide omsaetninger
samt professionel ejendomsdrift er afgerende.

Annette: Jeg er helt enig - brandene kan se
omsaetningspotentialet her. Som vi ser i Steen &
Strem, vil dette og det faktum, at det er relativt

nemt at oprette et norsk selskab, betyde, at

samtalerne vil blive genoptaget. Det vil veere
en fortsaettelse af det, vi har set i de sidste

15 ar. Dengang var Louis Vuitton det eneste
luksusbrand med direkte drift - nu har mange af

de store brands valgt samme tilgang.

David: Vi er opmaerksomme pa de aktuelle
udfordringer. Den geopolitiske situation og det
faktum, at der ikke er sgndagsabent i Norge,
er potentielle barrierer, som detailhandlere
skal overvinde. Men vi er heldige at have
investorer med et langsigtet perspektiv - og
det har vist sig at veere bade ngdvendigt og
holdbart. Vores lejere forstar, hvilken vaerdi dette
investeringsniveau giver dem. Ser vi fremad, har
Vi potentialet til at fordoble salgsindtaegterne
inden for de naeste fire ar.

Der ligger en masse folelsesmaessig energi i
dette, bade fra min og vores lejeres side, men det
er ikke altid uden bump pa vejen. Men en god
uge, som den vi havde i sidste uge, kan virkelig
lzfte stemningen og styrke troen p3a, at vi er pa
rette kurs.
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Tilbage til de grundlaeggende principper

TILBAGE TIL DE

GRUNDLAGG
PRINCIPPER

Et fornyet

kundefokus i
ejendomsstrategierne

ENDLE

Den seneste usikkerhed pa markedet har

fort til selvransagelse blandt mange brands.
Fokus rettes nu igen mod de grundlaeggende
principper: kreativitet og handvaerk, det

der adskiller dem fra konkurrenterne, og
hvordan dette bedst kommunikeres til bade
nuvaerende og kommende kunder. Samtidig
holdes @je med de aktgrer, der udfordrer
markedet - hvad enten det er konkurrenter
eller zendrede forbrugsmeanstre.

Nar det gaelder ejendomsstrategi, har kunden
altid vaeret det baerende fundament - helt
grundlaeggende handler det om at etablere
butikker dér, hvor kunderne er koncentreret.

Gennem de seneste 15 ar har luksusmarkedets

demokratisering formet dette kundefokus,
hvilket afspejles i de store ‘signaturbutikker’,
som flere af de sterste brands har opfoert, og
fortsat opfarer, pa udvalgte markeder.

FIGUR O07: TOP 25 BYER MED FLEST HNWI’ER OG INTERNATIONALE BES@GENDE

Disse butikker integrerer
mad, kulturarv og kulturelle
oplevelser for at engagere

en bredere gruppe af bade
nuvaerende og potentielle
fremtidige kunder.

Selvom denne strategi

har demokratisering som
udgangspunkt, handler

den i lige sé& hgj grad om at
styrke relationen til de mest
kebestaerke kunder - de
sakaldte VICs (Very Important
Clients) - gennem seerligt
dedikerede omrader og
oplevelser. Diors signaturbutik
i Paris pa 30 Montaigne har
eksempelvis private omrader
for udvalgte kunder samt La
Dior Suite, hvor gaester kan
overnatte og fa adgang til
kuraterede, unikke oplevelser.

Med blikket rettet mod
2025 og frem vil VICs (Very
Important Clients) fa en
endnu mere central rolle i
brands’ ejendomsstrategier.
Demokratiseringen af
luksusbutiksoplevelsen vil
fortseette og forblive et
vigtigt redskab i relationen
til fremtidens kunder. Men

Tilbage til de grundlaeggende principper

skal vaere med til at skabe
staerkere og mere langvarige
forbindelser til VICs.

Set i forhold til
markedsudveelgelse betyder
denne strategiske udvikling,
at der vil komme starre
fokus pa de markeder, hvor
velhavende kunder samles

- uanset om det er deres
bopezel eller rejsedestination.
”Disse velstandszoner har
aldrig mistet fokus, selvom
nye markeder i Asien og
Mellemgsten nu rykker op pa
dagsordenen,” tilfajer Anthony
Selwyn, co-head af Savills’
globale prime retail-team.

S3, hvad er disse
velstandszoner egentlig?

De velkendte luksusmarkeder
som New York, London, Paris
og Tokyo har alle en hgj
koncentration af velhavende
beboere - det er netop dét,
der har gjort disse byer til
luksusdestinationer. Ud over
disse har vi set pa de 100
storste byer globalt for at
identificere en top 25 - baseret
pa antallet af personer med

sterrelse med Rom, men med kun
halvt sa mange luksusmaerker,
vil 0gsa veere attraktiv - isaer da
landets UHNWI (ultra-formuende
individer) forventes at vokse
med 50 % mellem 2023 og 2028,
hvilket gar det til det hurtigst
voksende marked globalt for
ultra-formuende.
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De velkendte
luksusmarkeder i New
York, London, Paris
og Tokyo har alle en
hgj koncentration af
velhavende beboere -
det er netop dét, der
har gjort disse byer til
luksusdestinationer.

Men som vi understregede
i sidste ars rapport, kraever
butiksekspansion mere end
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35.0 BANGKOK
® som den seneste nedgang hej nettoformue (HNWI) og blot en dyb kundebase.
har understreget, udger de deres evne til at tiltrackke Forretningsgennemsigtighed,
30.0 ar di
- e kzbestae.rke kundgr en internationale besggende (se uanset om brands gar direkte
% vigtig og stabil grundpille figur 07). eller gennem partnere, og
% 25.0 e for brandets resultater. Ifalge ejendomme af hgj kvalitet
S @ smansu HONG Kone @ roxvo BoF (Business of Fashion) og En raekke veletablerede vil fortsat vaere afgerende.
‘2 200 AL A LUMPAR R R @ () () McKinsey vil VIC-segmentet og modne byer er med pa Som felge heraf vil de mere
g Py ] SINGAPORE veere afgerende for fremtidige listen, iseer i Europa. De mere modne markeder i top 25
[ g a o . .
5 5o L NEW YORK vaekstprognoser og forventes dynamiske og mulighedsrige fortsat tiltreekke betydelig
r_gv P @ at sta for 65-80 % af den markeder vil dog vaere opmaerksomhed. Udover
2 o0 OSAKA—) @ nome — — samlede vaekst frem mod 2027. dem, der oplever en hurtig disse er Bangkok, Kuala
g o PS P Disse forhold vil i stigende formuevaekst kombineret med Lumpur og Dubai dog maske
= o o SYDNEY osLo SAN FRANCISCO grad pavirke valg af markeder stigende popularitet blandt bedst positionerede til at
" macrD @ MELB?E.. ? THE B;AREA - herunder ogsa hyperlokale turister og andre besagende. tilbyde de mest spaendende
YoTo oo BEWING forhold - samt udformningen af Bangkok, Istanbul, Dubai ekspansionsmuligheder pa kort
0.0 brandoplevelsen i det enkelte og Kuala Lumpur skiller sig sigt, i takt med at udviklingen
OQOO OOOO 0_000 OQOO Qoo OQOO 0_000 OQOO marked. Brandrelationerne vil alle ud pa dette grundlag. af luksusejendomme i disse
S KS) K3 S & a9 & K blive mere lokalt forankrede Mumbai, som har en population markeder fortsaetter.

og ikke ngdvendigvis finde
sted i selve butikken, hvilket

Befolkning af HNWI af formuende individer pa

KILDE: Savills Research baseret pa Henley & Partners, Euromonito

okale statistikbureauer (Bemaerk: HNWI-befolkningen er defineret som personer med likvid investerbar formue pa over 1 mio. amerikanske dollars

Internationale besag er er angivet for 2024; i tilfaelde af manglende data for 2024 er 2019-tal anvendt som reference)
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Sloane Street, London Sloane Street, London

En af de fa luksusgader, der Det har markant forbedret bade
har holdt sig relativt robust aestetikken, tilgaengeligheden
trods den nuvaerende turbulens og den samlede luksusoplevelse
pa luksusmarkedet, er Sloane ved shopping.
Street.
En I I YPE I : LOI( ( sL Udover arbejdet med det
Gaden har leenge huset offentlige rum er omradet
) ) flagskibsbutikker for globalt blevet forbedret gennem nylige
de Stlnatl()n [ [ l e d anerkendte brands som Louis hoteldbninger og omfattende
} Vuitton, Chanel, Loro Piana, renoveringer, herunder Hotel
. . . Dior, Her.més, Cartier, Tiffany Costes At Sloane, deres forste
= og Gucci. Sloane Stree.t nyder og eneste sted i Storbritannien,
Z n erna ZO nd r@ evz e godt af den omhyggelige The Peninsula London, Jumeirah
forvaltning fra Cadogan Estate, Carlton Tower og Belmond’s The
som er majoritetsejer af gaden Cadogan samt nye restauranter.
og har gennemfart omfattende Alt i alt styrker dette omradets
forbedringer af det offentlige appel til den velhavende
rum til en veerdi af 46 millioner international kundeskare samt
pund. Dette har yderligere til super-formuende lokale
laftet luksusoplevelsen ved at beboere.
Globale forende byer sikrer alle raekkevidde, omdanne gaden til en ‘gren
men deres storrelse og hgje koncentration boulevard’, med bredere fortove Cadoga”hEStatesd atedisk
e qe . o og et udvidet tilbud af hoteller, sammennhaengende strategiske
af formuende individer betyder ogsa, at restauranter og butikker ledelse har sikret konsistons

de kan understotte mere ’lokaliserede’
luksusdestinationer, som er rykket hgjere
op pa dagsordenen for brands, efterhanden
som de styrker relationerne til deres
vaerdifulde kunder (VICs).

og kvalitet i butikkernes
sammensaetning. | lobet af de
sidste 12 maneder har flere
fremragende brands markant
udvidet deres butikker og flyttet
til nye lokationer pa gaden;
Brunello Cucinelli, Valentino

og Saint Laurent har alle abnet
flagskibsbutikker pa mellem

London’s Sloane Street er et godt eksempel pd dette,
600 og 800 m>2.

og har netop gennemgaet en transformation af det
offentlige rum til en veerdi af 46 millioner pund,
finansieret af Cadogan Estate, som er den langsigtede
majoritetsejer af gaden og det omkringliggende
omrade. Cameron Scott, der har arbejdet med Sloane
Street pa vegne af Cadogan Estate i 30 ar, fortaeller
om, hvad der har drevet omrddets genopblomstring,
og hvad man kan forvente fremover.

Snart vil flere prominente
brands folge efter og dbne
deres forste butikker pa gaden,
herunder L’Objet, Zimmerman
og Toteme. Disse tre brands
placerer sig i den sydlige ende
af gaden, side om side med
blandt andre Cartier, Tiffany,
Jessica McCormack og Anya
Hindmarch.

Nu hvor arbejdet
med det offentlige

Nu hvor arbejdet med det
offentlige rum er faerdiggjort,
er en af verdens smukkeste

rum er afsluttet, _ < ~ luksusgader blevet til.
Stér en af Verdens Forbedringerne har ikke blot
skabt et mere attraktivt og
smukkeste funktionelt miljg, men har ogsa
luksusgader klar positioneret Sloane Street som

en samlet luksusdestination.
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Fremtidsudsigter

FREMTIDSUDSIGTER

Luksusbranchens klare ejendomsstrategi:

2025 0g frem

Dynamiske markeder i
Asien og Mellemgasten
vil byde pa spaendende,
nye vaekstmuligheder

Underbetjente markeder i

Asien og Mellemgsten med en
voksende velhavende kundebase
vil give sgede muligheder for

at udvide butiksportefgljer og
dermed understotte vaekst.

Fremtidsudsigter

Resultaterne vil fortsat vaere
udfordret pa kort sigt

Den stabilisering i resultaterne, der begyndte

at tage form i slutningen af 2024, vil

fortsat ma@de udfordringer i 2025. En mere

afdeempet forbrugertillid i USA og Kina vil laagge pres pa
praestationerne pa kort sigt. Dette pavirker og har allerede
pavirket beslutninger inden for ejendomme. Fokus vil i den
kommende tid vaere rettet mod de bedste muligheder. Derfor
forventes det, at dbningen af nye butikker vil aftage frem
mod 2026 - iseer i Kina.

VIC’er bliver en
central sgjle i
ejendomsstrategierne

Ud over fokus pa markeder med en hg;j
koncentration af velhavende forbrugere, vil
det blive afggrende at skabe fysiske rammer
og oplevelser, der taler direkte til VIC'er. Et
nagleelement i dette bliver kundeservice - at
tiltraekke personale, der kan personificere
brandet, vil blive det nye konkurrenceparameter.

Langsommere

ekspansion af

butikker frem
mod 2026

Skarpt fokus pa
velstandscentre

med international raeekkevidde

Det bliver mere konkurrencepraeget
at sikre muligheder i de centrale
luksusmarkeder - New York, London,
Paris, Milano og Tokyo - med et
skarpt fokus pa kvalitet og strategisk
placering. Der er ikke plads til
kompromiser. Presset pa de hgjeste
lejeniveauer i disse markeder vil
fortsaette, om end vaeksten vil
aftage. | andre markeder forventes
lejeniveauerne overordnet set

at forblive stabile og at mere

udbredt vaekst vil vende
tilbage i 2027.

Oget lokalisering af
butiksportefoljer og
brandoplevelsen

Som vi fremhaevede i sidste ars

rapport, vil beliggenhed fortsat

vaere en afgerende tendens - med
indflydelse pa mikromarkedsvurderinger,
butiksdesign, aktiveringer og events. |

de storre, etablerede luksusbyer vil dette
betyde fortsat fokus pa forsteklasses
luksusbeliggenheder samt mere lokale og

Den seneste bolge af

udnaevnelser af nye
kreative direktorer skal forme
butiksportefoljer i 2026 og frem

Vellykkede udskiftninger af kreative direktarer
forventes at give et laft til udvidelsen af
ejendomme i 2026, med et muligt hgjdepunkt i
2028 - afheengigt af de bredere markedsforhold.
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Afrunding

AFRUNDING

Globalt luxury team

Vores dedikerede Global Luxury Retail-team har stor
erfaring og en dybdegaende forstaelse af detailsektoren for
luksusvarer, hvilket ger os i stand til lsbende at radgive og
gennemfgre transaktioner pa vegne af vores kunder inden
for dette specialiserede marked.

Hvis du gnsker yderligere information om, hvordan vores
Global Luxury Retail-team kan hjaelpe dig, er du meget
velkommen til at kontakte en af vores eksperter verden over
eller rette henvendelse til vores kontor i Danmark.

+45 3364 6500 | SAVILLS.DK
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Afrunding

Globalt & cross border team

Regionale & lokale markedsspecialister

Co-head of Prime Global Retail
aselwyn@savills.com

Co-Head of Prime Global Retail
sfoyle@savills.com

Director, Global Retail Research
mlhickey@savills.com

Director, Global Cross Border Retail
laura.clowes@savills.com

Director, Cross Border, Europe
alexander.glavas@savills.com

Surveyor, Cross Border, Europe
alexa.choynowski@savills.com

Associate Director, Cross Border, APAC
kelly.cheng@savills.com.cn

Associate Director,
Middle East & Cross Border
thea.rowe@savills.me

Cross Border Senior Consultant, Madrid
jorge.alonso-allende@savills.es

Global Retail Coordinator, London
katie.savill@savills.com

PR Manager, UK
phoebe.bohana@savills.com

Head of European Retail
larry.brennan@savills.ie

Head of Asia Pacific Retail
nbradstreet@savills.com.hk

Head of Canadian Retail Services
jkarp@savills.ca

Head of Professional Services &
Consultancy, Middle East
richard.paul@savills.me

Director, Central London Retail
cameron.scott@savills.com

Director, Central London Retail
richard.g.scott@savills.com

Director, Central London Retail
john.lyons@savills.com

Associate Director, Central London Retail
florence.mills@savills.com

Head of High Street Leasing, Milan
francesca.cattagni@savills.it

High Street Leasing Manager, Milan
germana.ascione@savills.it

Co-Head of Retail Department, Paris
cnehme@savills.fr

Head of Retail Agency, Germany
dkroppmanns@savills.de

Director, Madrid
andres.martin@savills.es

Portugal, Director
jose.galvao@savills.pt

Senior Consultant, Agency Retail, Lisbon
beatriz.centeno@savills.pt

Switzerland, Director
fabian.derungs@hbre.ch

Head of Transaction and Advisory, China
joey.chio@savills.com.cn

Director, Retail, Hong Kong
twaterhouse@savills.com.hk

Associate Director,
Retail, Hong Kong
phplam@savills.com.hk

Director, Retail Services, Malaysia
murli.menon@savills.com.my

Executive Director,
Retail & Lifestyle, Singapore
stwijaya@savills.com.sg

Director, Savills Hanoi, Vietnam
mpowell@savills.com.vn

Australia, Director
lhunziker@savills.com.au
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