
　さて、先月の「欲しい時に」に続
いて、今月は「欲しいモノが」です。
　魅力的な商品は、見た途端に欲し
くなる場合がありますから、「欲し
い時」も同時に作り出すことが出来
ます。雑誌などで見かけて、店舗で
確かめる、といった行動が一般的で
しょう。
　ただし、この購入パターンは、当
業界の一般パターンではありませ
ん。

店頭で考える

　ほとんどの消費者は、購入する商
品を店頭で考え、決定していきます。

　事前の情報収集はされています
が、メガネ購入に関する一貫した情
報が、統合的に得られるメディアは
残念ながら存在しません。商品につ
いての情報が雑誌などのメディアで
紹介されていて、目にしていたとし
ても、それがよほど気に入らない限
りは記憶に残ることも少ないでしょ
う。
　つまり、「これが欲しい」と思っ
て店舗に来られる消費者は少ないの
です。
　店舗についても、たまたま入って
いたチラシ、タイミングよく届いた
ＤＭ、購入経験のある店、自宅・職
場に近く便利な店、といった選択を
されています。消費者の商品に対す
る需要は、店頭においてもかなりア
ヤフヤなのです。

欲しいモノは？
　
　この状況を店側から見ると、メガ
ネは必要だが、欲しいモノがよくわ
からない消費者ばかりが買い手とし
て訪れることになります。
　ここで、『あなたの欲しいモノは
これですね！』と提示できれば、消
費者は、「コレコレ、よくわかった
わねー！」と喜んでくれます。自分
にもアヤフヤなことなのですが、目
の前でちゃんと見せてくれれば、「こ
れだ」と言ってくれるのです。
　ここが、メガネ販売の極意に繋が
るところです。自分にピッタリだ
と思える商品を提示してくれたら、
少々予算オーバーでも買っていかれ
る消費者が多いことは、経験として
お持ちのはずです。消費者も、自
分に合っていると思って買いますか
ら、満足度も高く、うまくすると
常連客になってくれるし、新規の顧
客を紹介もしてくれるかもしれませ
ん。商売として、これほどイイコト
はありません。

ナニを売っていますか？
　
　ところがです。このセチガライ世
の中、店頭で繰り広げられるのは、
少しでも高額な、少しでも上位のフ
レーム・レンズへの誘導ではないで
すか？　これは、商品提示ではなく、
説得と思えるのですが、如何でしょ
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顧客情報使いたおし（２）

い
やはや、この 1月から 3月の日本のGDP数値には恐れ入り

ました。戦後初、マイナス 15％を超えるとは！　ハッキリ

言って異常値です。様々なところが、一気に影響を受け、そ

れに対し一気に反応を起こした結果かと思われます。何事も急変は

いただけません。
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う？
　この方法では、顧客の
満足を得ることも、支持
されるお店になること
もできないと思います。
　単価を上げるなとは
申しません。消費者が納
得できる単価上昇を目
指すべきです。そこで、
顧客情報の登場です。

納得できる商品提示

　既存客ならば、購入記録があるは
ずです。それを活用して、商品選定
のポイントを導き出しましょう。
　消費者は、潜在的に譲れないポイ
ントを持っています。しかし、それ
を実感していないし、表現してくれ
ません。この点を確認できない限り、
商品選定への共感は得られません。
　最もポピュラーなやり方は、既存
メガネの不満点を聞くことです。簡
単な項目を並べましたので表２をご
覧下さい。皆さんもプロですから、
お客さんのメガネを見て、問題点や
顧客のコダワリがひとつくらいは見
つかるはずです。それを解決できる
メガネを提示してください。
（表２にあるような項目が一切記録
されていないとすれば、それは顧客
記録ではなく、ただの販売記録です。
御再考を）
　この作業は、メガネに対してもと
もとコダワリのない消費者に、コダ
ワリを持たせたり、確認させたりす
る作業とも言えます。
　コダワリを持った消費者の優先事
項は、価格から離れる可能性が出
てきます。（単価アップできそうで
しょ？）

提示表現に工夫を

　もうひとつ提案したいのは、眼鏡
専門用語をほとんど使わない商品説
明です。

　例えば、選定ポイントが「フレー
ムの軽さ」だとすれば、フレーム自
体の重さ、該当度数レンズが入った
時の重さと前後バランス、お客様の
鼻パッド当たり位置と耳の高さの関
係を、「そのお客様の場合はどのよ
うになるか？」　を絵でも書きなが
ら説明しましょう。
　「チタンは軽い」「チタンは比重
が・・・」「今までにない材料で」
などという説明よりも、「自分のた
めの説明」とお客様は受け取るので
はないですか？
　また、購入記録を見て、顧客の生
活環境、仕事、趣味がわかっていれ
ば、その場面でどのように改善され
るかを具体的にお話できれば、納得
度が増します。

次の商品のために

　そして、この商品選定ポイント
を、情報として記録しておいてくだ
さい。もちろん、次の商品提示のた

め、顧客への商品情報提供のために
です。
　最近はメーカーが提供するDMも
少ないでしょうが、ある新製品の
DMを多くの顧客に出すよりも、コ
ダワリポイントに合わせた商品情報
を、その方だけにお知らせするほう
が効果的だと思われませんか？
　もっと簡単な取り組みもできま
す。ある特定のブランドフリークだ
とわかっていれば、新商品が店に着
くごとにお知らせしましょう。自分
がこだわっている、ミーハーになれ
るモノについての情報は、誰でもう
れしいと思うのでは？
　欲しいモノは何かを考えるなら、
もっとお客様を見てください。お客
様が欲しいモノは、新商品・新技術・
展示会にあるのではなく、お客様の
意識の中にあります。顧客情報を記
録することは、その土台を築くこと。
そして、差別化とは、そこ上にどれ
だけ選定ポイント情報を積めるか？
だと考えております。
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