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 «الماركات الفاخرة تثف جهودها ف مجال التجارة الإلترونية بعد «كورونا

ثّف ماركات السلع الفاخرة الجهود لتعزيز مبيعاتها وخدماتها علإغلاق المتاجر وتوقّف السفر بسبب الوباء، ت ظل ف
الإنترنت، ف تحول استراتيج لا غن عنه لنه محفوف بالمخاطر لعلامات تجارية تسع إل جذب أكبر عدد من

.الزبائن من دون أن يفقد القطاع ميزته الحصرية

ول أوف لاكجري» الوضع قائلا «تسارعت وتيرة الأعمال فويلخّص إريك بريون مؤسس مدرسة الموضة «باريس س
شف هذا الخبير أن «المسألة تقضسنوات». وي خلال ثمانية أشهر، كسبنا خبرة ثمان ترونية. ففمجال التجارة الإل

الآن بالتواصل مع الزبون وإثارة حماسته وتحويل كل عملية بيع عل الإنترنت إل تجربة فعلية ك لا يون الطابع
.«العمل الحافز الوحيد للتبضع عل الإنترنت

وف حين تراجعت المبيعات العالمية لقطاع السلع الفاخرة سنة 2020، انعست فترات العزل والقيود عل التنقّلات
إيجاباً عل التجارة الإلترونية الت ارتفع حجم أعمالها الإجمال من 12 % إل 23 % ف خلال سنة واحدة، وفق
بيرة إلالدراسة المرجعية «باين/ألتاغاما». وقد دفعت الأزمة الوبائية، بهولها وطول أمدها، الماركات الفاخرة ال



.الاستثمار أكثر وف وقت أسرع ف قنوات بيع لم تن تعتبر من الأولويات

وف تشرين الثان/نوفمبر، ضخّت مجموعة «ريشمون» للماركات الفاخرة (المالة خصوصاً لماركة «كارتييه»)
ة «فارفيتش» للبضائع الرفيعة ومركزها الجديد فمنص بابا» الصينية العملاقة 1,1 مليار دولار ف ومجموعة «عل

.الصين

أمازون» والمنتجات الراقية»

أما عملاق التجارة الإلترونية «أمازون»، فخاض غمار المنتجات الراقية ف أيلول/سبتمبر ليزاحم المنصات الرئيسية
.«ف القطاع، ألا وه «فارفيتش» و«يوكس نيتا بورتيه» و«لاكجيري بافيليين» التابعة ل «عل بابا

وتقول ديلفين فيتري الت ساهمت ف تأسيس مجموعة «إم إيه دي» الاستشارية إن «الماركات الصغيرة أو المتوسطة
الحجم لا يمنها أن تستحوذ وحدها عل حدّ كاف من اهتمام مستخدم الإنترنت ولا خيار لها سوى الاستعانة بمنصة»

.كبيرة للتجارة الإلترونية

ع التقليدية علهذا المجال، بعيداً عن أساليب التبض تبصر النور ف ارية التالمبادرات الابت وتلفت فيتري إل
الإنترنت «فبسبب وباء كوفيد‐19 وبمناسبة عيد الميلاد، باتت ماركات كبيرة عدّة تعرض إيفاد بائع خاص إل

.«المنزل

 خدمات ميفة

وتوفّر «إيرميس» مثلا «مروحة من الأدوات لتلبية رغبات» زبائنها، «كالمبيعات عبر الهاتف أو الفيديو أو حجز موعد
.«ف المتجر أو خدمة توصيل إل المنزل ميفة بحسب الحاجات

ر كثيراً فين. وتخبر الشابة البالغة من العمر 32 عاماً أنها لم تغيب تعيش ف ذها تشين روي التماركة تحب وه
عاداتها واستمرت ف «شراء الثير من السلع الفاخرة خلال الأزمة الوبائية»، مع إنفاق ما يتراوح بين أربعة وخمسة

.«آلاف دولار كل شهر للتبضع من «غوتش» و«برادا» و«فندي» و«لوي فويتون» و«ديور

وه تشف «تبضعت عبر الإنترنت وف المتاجر عل السواء. فأنا أشتري عادة الأحذية والملابس من المحال. أما
ترونالحقائب اليدوية وغيرها من المنتجات، فأنا أشتريها من الموقع الإل».

وتعدّ الصين البلد الوحيد ف العالم حيث سجل قطاع السلع الفاخرة ارتفاعاً ف مبيعاته (+48 %) سنة 2020، إذ ازداد
الاستهلاك المحلّ ازدياداً شديداً ف ظل استحالة السفر، وفق ما كشف تقرير صدر أخيراً عن «باين/ت مول» جاء فيه

.«أن جيل الألفية ف الصين يغذّي «قاعدة متنامية لمستهلين يتبضعون عل الإنترنت

ويلفت إريك بريون إل أن «المسألة لا تقض برقمنة قطاع السلع الفاخرة، بل إنها معركة البيانات، فبغية توفير خدمات
(ميفة بحسب الحاجات، لا بدّ من الاستحصال عل بيانات وافية عن الزبون». (أ ف ب
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