
　
　さて、シリーズに戻ります。
　今月は「安心できるところで」で
す。消費者が、『何に不安・不満を
覚え、それが売上にどのように影響
するのか？』を考えます。
　当業界のように、内向きの話題が
中心のところでは、マーケティング
関連の話題はあまり多く話されませ
ん。販売から離れて 10 年強、これ
ほど不思議なことはありません。
　メガネも補聴器も専門店の商品で
す。消費者が基本的にわからない商
品です。同じ専門型の商品でも、Ｔ
Ｖやクルマを買うより、はるかに不
安と不満が多い商品です。なのに、
それを払拭できる情報が恐ろしく少
ない。
　この状態で、価格志向にならない
ほうがオカシイのです。安心できな
い商品に、多くの支出をするほど消
費者はバカではありません。

わからないことだらけ
　
　消費者から見ると、メガネはわか

らないことだらけです。
　価格帯は 3,000 円～百万円以上。
同じ薄型レンズや、同じブランドフ
レームの価格が２倍以上の価格差。
公的資格制度がなく、技術保証がな
い。保障制度もマチマチで、使えな
い商品をツカマサレ、泣き寝入りが
ありえる。
　これだけ並べば、不安を煽るのに
充分でしょう。しかも、この業界は
これらの疑問にほとんど答えてきて
いません。いい加減に情報公開しな
いと、永久に信頼されない業界にな
るかも？

ちょっと振り返ってみま
しょう
　
　不況になる前まで、当業界のチラ
シ支出はとんでもない金額でした。
私はこれも不思議でした。
　メガネという商品は、購入時に消
費者とかなり深いコミュニケーショ
ンがとれる商品です。どんなに早く
しても、1 顧客あたり 1 時間近い時
間を割く商品です。販売員や店舗を
信頼してもらうための時間としては
充分ではないかと思ったのです。（こ
のコミュニケーション時間の長さ
は、他の小売業では高級専門店並み

だと思います。）
　もともとわかりにくい商品なの
で、顧客は他店に切り替えることの
ほうにリスクを感じ、購入経験があ
り、信頼がおけると思う店舗で購
入するのが普通であると思ったので
す。
　つまり、ちゃんとやれば、かなり
の確率でリピートが発生するはずな
のです。なのに、チラシの嵐でした。
　チラシは、新規顧客獲得のための
販促メディアです。リピート率が期
待できる業界の主メディアではあり
ません。

どうして？

　実際は、魅力的なチラシを多く
配った店舗に消費者は流れました。
価格攻勢をかけた店舗に消費者は流
れました。本当ならリスクが高いは
ずなのに、何故でしょう。
　おそらく、『その店舗を信頼し切
れなかったのでないか？』と思いま
す。他業態でも百貨店の低迷が続い
ています。その原因として、昔は盲
目的な信頼があったが、その魅力の
価値が薄れ、「価格が高い理由がな
くなった」と言われています。
　メガネ店も、『他店で購入したら、
同じ商品・同じサービスを提供され
ないのではないか？』という不安
が、低価格店へ流出する際の歯止め
になってきたはずです。しかし、ブ
ランドフレームも安い、薄型レンズ
も安いとなれば、『これまで購入し
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てきた店舗では、何故高いのか？』
という不満も同時に生まれたはずで
す。これを天秤に掛けた時、消費者
は試しやすいほうを試します。そう、
価格の安いほうです。そこで、結果
に大した差がないとすれば、価格を
優先するのは自然なことなのです。

明らかな戦略ミス

　老舗と呼ばれる店舗は、顧客に
よって支えられています。顧客が、
その店舗の価値を認めています。老
舗は、みんながイイと言うから老舗
なのです。今のクチコミと何にも変
わりません。
　では、その価値とは何か？
　当業界では、「技術」と「品質」と「価
格」しか語られません。これが大き
な間違いです。理由は簡単です。「技
術」と「品質」を語れる消費者はい
ません。「価格」だけが一人歩きして、
『あっちの店のほうが安いわよ』と
簡単に伝わります。この情報伝達の
簡単さ、早さ、理解しやすさがすべ
てです。
　それに加えて前述のように、せっ
かく長い時間をもらっているのに、
消費者から信頼を得ることが出来な
かった接客にも問題があるでしょ
う。消費者から良く聞く言葉です。
『説明してもらってもわからない』
『希望と違うモノになった』『専門用
語だらけ』『変に威張ってる』『慇懃
無礼』『納得いかない』・・・。
　多くの眼鏡点が自信を持って言っ
ている『だまって座ればピタリと当
たる』『メガネはウチで買うべきだ』
……たぶん、これらは間違いです。

現状に至ったのは、対消費者戦略の
明らかなミスだと思います。

早く変わってください

　「技術」と「品質」を価値とし、消
費者の信頼によって店舗を選択して
ほしいと思っている方は多いでしょ
う。しかし、これまでの取り組みは、
ほとんど役に立っていません。
　家電業界を見てください。クルマ
業界を見てください。価値があると
認められた商品は、高価格を維持で
きています。そのために、それらを
表現するための商品情報、評価情報、
クチコミはいろんなメディアに溢れ
ています。消費者は、判断材料を与
えられ、自分の好みで、自分の状況
に合わせて購入行動が起こせます。
同時に、満足度も高く維持されてい
ます。
　この基盤があってこそ、エコ減税
やエコポイントがあれほど効くので
す。（架空の話ですが、メガネ購入
に 1 万円の公的補助が出るとして、

高価格商品が売れるか？　と聞かれ
て、無理だと思うのは私だけでしょ
うか？）

第一段階：払拭

　高価格のまま販売したいなら、最
低限、不安を払拭しましょう。
　3 年保証、メインテナンスフリー
くらいはあたりまえでしょう。『顧
客の不満がどこにあるのか？』本音
を聞きだしましょう。
　これには顧客情報が使えますが、
自店から出す満足度調査はほとんど
役に立ちません。顧客は本音を書き
ません。他者に調査してもらい、顧
客情報との関連を分析すると、思い
がけない欠点が見えてきます。それ
を改善することが最も効果的です。
　他業界では普通に実施されていま
す。悩んでも良い策が思いつけない
なら、トットと客に聞いてしまいま
しょう。成功確率がグンと上がるこ
と間違いありません。

第二段階：情報提供戦略
実行

　これは、単店・１企業ではできま
せん。業界全体を良くしたい。これ
までと違う方法を試したい団体の
方、御相談下さい。
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