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第12回

サッカーショップ加茂

専門店ならではの品揃えと

何でも相談できる親しみやすさ

商品と売場を挟んで人と人とが直接顔

を合わせる店舗。言わばユーザーを中心

に置いた使いやすさの向上も、常にその

場所その瞬間の取り組みや対応にかかっ

ていると言っても過言ではない。そこで今

回は、顧客との親密性がより求められる専

門店を取り上げる。顧客からの要求が高

く厳しい反面、一度その心をつかむことが

できれば、お得意様として生涯の付き合い

につながることもある。

日本中がサッカー一色に染まった「2002

年FIFAワールドカップ韓国・日本」は、今

も記憶に新しい。「サッカーショップ加茂」

は、サッカーが今日のような人気スポーツ

になる以前の1970年に、サッカー用品の

みに特化してスタートした専門店だ。サッ

カー用品だけを専門に全国14店舗を展開

するショップはほかに例を見ない。その新

宿店では、立地のよさもあって、サッカー

に関心の低い若者や外国人の観光客もふ

と立ち寄るスポットとなっている。店舗の

設計もそれを配慮して、1階はJリーグや

ワールドカップがきっかけでサッカーを見

るようになったファンから特定チーム・選

手のサポーター向けに、2階は以前からの

専門家向けにとはっきりと分かれている。

「2つのフロアーの雰囲気の違いは、お客

様への挨拶の言葉にも表れていて、1階の

『いらっしゃいませ』に対して、2階では『こ

んにちは』と声を掛けて会話や相談が始ま

ります」（新宿店 新開智博店長代理）。

テーマに特化した専門店ならではの取

り組みとして、まず品揃えの豊富さと展示

方法の独自性を挙げることができる。たと

えば、サッカーシューズの売場だけでも、

通常のスポーツ用品店があらゆるスポー

ツシューズを陳列する面積に匹敵するほど

だ。そこには、複数メーカーの製品が効果

的に陳列されている。また、特定メーカー

の製品であっても、グラウンドのコンディシ

ョンや選手のポジションに合わせて多岐に

わたっている。「すべての商品を取り揃え

ながらも、シーズンや新製品発表のタイミ

ングで並び替えを行います。このことで、

たとえ少し古くなった商品でも並べ方を工

夫し、時機に応じてわずかに値段を変え

るだけで、急激に売り上げを伸ばすことも

あります」（同氏）。

そのうえ、専門家の要求を先取りするオ

リジナル商品の開発にも着手している。た

とえば、有名選手が使用している高価な

特注シューズを、その特徴やデザイン、材

質を活かしながら誰もが購入できる価格

にしたり、独自調査の末、ヨーロッパの製

品を商品化したりしている。

また、顧客への密なサポートも欠かすこ

とができない。「仮に、お客さまが特定の

商品を探していても、必ずその用途をうか

がいます。場合によっては、お客さまの希

望する商品を否定することも」（同氏）。

同店では、顧客に対してサービスカード

を発行すると同時に、商品購入の際の履

歴を顧客カードに記入し、あとから顧客の

ようすをうかがったり、定期的なフォロー

の電話を入れたりすることもある。サッカ

ーファンにとって、このショップがチームや

プロ選手と同じくらいに「憧れる存在」と

なるゆえんだ。

先鋭なる創り手は「使いやすさ」に挑戦する
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店舗同様の品揃えと

ネットならではの工夫

今回はサッカーショップ加茂（加茂商事

株式会社）のECサイト「KAMO」を取り上

げる。同社の商品が購入できるECサイト

として2001年にオープンしている。サイト

立ち上げ当初から実店舗の売り上げを超

えることを掲げ、今年の5月には、1店舗に

おける個人向けの商品売り上げに実際に

追いついた。

同社のように、専門化した商品を売るシ

ョップでは、その品揃えとユーザー層の規

模から見てもリアルな店舗を全国展開する

ことは難しい。そこで、インターネットによ

る売り上げ傾向の実績から、地方からの

オーダーが非常に多いことがわかってい

る。さらに「面白いことに地方からの注文

商品の構成は、都市部店舗のものと同じ

傾向を示しています。つまり、専門化志向

においては地方も都市もまったく同じなん

です」（企画部 蔵並裕樹氏）。このことか

らも、同社では今後のインターネット販売

の需要増を見込み、重要視している。

コンテンツ上の工夫としては、店舗と同

じく、品揃えや定期的な商品の並び替え、

特定商品の訴求などを心掛けている。「1

週間に一度必ず商品の並び替えと称して、

ページを更新しています。定期更新を行

うようになってから、ヒット数も売り上げも

飛躍的に向上するようになりました」（同

氏）。また、インターフェイス面では、商品

のカテゴライズに気を付けている。ここで

は、専門家にとってわかりやすい用語やカ

テゴリーの選定を行うと同時に、商品への

複数の入り口を用意している。たとえば、

ユニフォームについては、商品分類からだ

けでなく、チーム名などからもたどりつけ

るようにしている。

現在の運営（デザイン・開発担当業者の

管理・バックエンド業務・顧客対応）は同社

のスタッフ3名によって行われている。当

面の目標は、売り上げの増加に応じた確

実な顧客対応であり、それを支えるバック

エンドシステムの強化を優先させている。

その後は、独自のサービス展開やインター

フェイスの改善を実現していく予定だ。

視点1：アイデンティティー

～サイトとその運営者の表現

ECサイトでは、「特定商品の購入」「他シ

ョップとの比較」「実店舗情報の入手」など、

訪問客の多様な目的に応じる必要がある。

「KAMO」のトップページでは、全面に

画像が表示される（1-1）が、ユーザーが積

極的にそこをクリックしないかぎり、商品

に触れることができない。これでは店舗の

入り口でユーザーを足止めしていることに

なる。実質的なサイトの入り口ページ（1-

2）では、ロゴの表示などによりサイトのア

イデンティティーを明示している（1-3）。運

営者からの簡潔なメッセージ（タグライン）

を設け、ECサイトとしての独自性をアピー

ルできれば、ユーザーはすぐに次の行動

に移ることができるだろう。

運営者の姿勢を示すためには「会社概

要」を設けるといい（1-4）。「お問い合わせ」

「プライバシー」（1-5、1-6）の内容はわかり

やすく好感が持てるが、これらの情報がも

っとも必要な「会員登録・変更」のページ

から直接アクセスできないのは残念だ。

（1-1）クリックできるかどうかわからない「トップペー
ジ」を見ても、ユーザーはストレスを感じるだけだ。

（1-2）この実質的な「サイトの入り口」を、ト
ップページにするといい。

（1-3）わかりやすいロゴ
で、サイトのアイデンティ
ティーが表現されている。

（1-4）「経営理念」だけでなく、
企業情報全般を掲載するセク
ションを設けるといい。

（1-5）（1-6）プライバシーに関する記載や問い合わ
せフォームは、「会員登録・変更」からアクセスでき
たほうがいい。
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視点2：情報アーキテクチャー

～静的な構造とわかりやすさ

ユーザーがサイトの情報構造を理解し、

ストレスのない閲覧を継続するためには、

明快な分類名の提示が重要だ。

「KAMO」の商品メニュー（2-1）は、製品

名、使用者層、チーム、ポジション別など

の分類が混在しており、若干わかりにくい。

たとえば「日本代表チームのアクセサリー

を購入したい」ユーザーは、メニュー項目

からたどって商品名を確認しなければ、目

的の商品の所在を判断できない。

サイトマップ（2-2）はメニュー項目をその

まま列記しているだけで、直接下位階層

に移動できない点が残念だ。全商品の索

引や検索機能があれば、大変効果的だ。

また、商品購入フロー中の説明文に誤

記があったり、「アドレス帳選択」（2-3）など

初めてこのサイトを利用するユーザーにと

ってその意味が理解できない文言があっ

たりすると、オンラインでの商品購入にス

トレスを感じるユーザーをさらに混乱させ

てしまう恐れがある。

視点3：インタラクション

～動的な構造とわかりやすさ

ECサイトは、ユーザーが「商品の選択か

ら購入まで」の段階を十分に理解し、納得

したうえで利用できなければならない。

「KAMO」では、コンテンツの名称が不

統一である箇所が見受けられ（「ご注文方

法」「購入の手引き」「購入の流れ」や「お

届け先」「購入元」「配送先」など）、ユーザ

ーがそれらの内容をすぐに理解してスム

ーズに入力できない。

また、一部のコンテンツでは（3-1）、サイ

トロゴなどの共通要素が表示されないた

め、ユーザーが「迷子」になり、購入行為

そのものを中止してしまう恐れもある。

テキストリンクの文字色が複数存在する

ことや、訪問済みのリンクの色が変わらな

いことも問題だ。ユーザーが安心してサイ

トを利用するためには統一感が重要だ。

「会員登録」フォームを利用する際には

「エラー項目」の一括表示（3-2）や、購入用

フォームのボタン（3-3）が持つ機能の違い

を明確にする配慮も求められる。

（2-1）主要メニューの分類基準がやや
曖昧になっている。

（2-2）「サイトマップ」では項目が単に列記されているだけ
なので、ここから下位階層に直接移動できないのがネッ
クだ。

（2-3）「アドレス帳」という言葉は、初めて商品を
購入するユーザーには理解できない。商品購入
フロー内できちんと説明することが望まれる。

（3-1）共通のインターフェイスが表示されない
ページを目にすると、ユーザーは戸惑い、「次の
アクション」につなげられなくなってしまう。

（3-2）フォーム入力後のエラー項
目は、「一項目ずつ」ではなくまと
めて表示することにより、ユーザ
ーの項目修正もラクになる。

（3-3）項目を修正したい際に「入力クリア」「キャンセル」どちらの項目を選択すれ
ばいいのかが不明瞭だ。

インターネットマガジン／株式会社インプレスR&D
©1994-2007 Impress R&D



+++ iNTERNET magazine +++ 197

視点4：アクセシビリティー

～さまざまな環境への配慮

通信速度やブラウザーの機能などに制

限があるユーザーや、視力の弱いユーザ

ーなどの利用に配慮することによって、ア

クセシビリティーが向上し、より多くのユー

ザーに情報をきちんと伝えられる。

「KAMO」では、背景色と文字色のコン

トラストが低い箇所や、文字色の違いによ

る強調表現が行われている箇所があり、

視力の弱いユーザーの利用があまり考慮

されていないように感じる（4-1、4-2）。

また、トップページなど、画像の代替情

報（ALT属性）が欠如している（4-3）箇所

も多く、音声読み上げブラウザーを利用し

ているユーザーはそこから情報を得るこ

とができない。

一方、サイトの各部でJavaScriptを使用

しているが、JavaScriptを利用できない環

境でも最低限のナビゲーションはできるよ

うになっている。プラグインを必要とする

コンテンツも特に存在していない。HTML

内において、HTML文書の仕様を表す

DOCTYPEの宣言のほか、Keywordや

Descriptionの記述を徹底すると、サイトの

潜在的な価値が向上するだろう。

視点5：主観的満足度

～エンターテインメント性と付加価値

「KAMO」のように、不特定多数ではな

く特定ユーザー層の利用を想定するサイ

トでは、カスタマイズ性を重視し、なおか

つユーザーの満足度に強く訴えるようなコ

ンテンツの配置は特に有効だ。「KAMO」

では、会員登録を行うメリットとして2回目

以降の商品購入手順を簡素化する機能を

効果的に提供している。また、サッカーの

プレイヤーを対象とした「大会の案内」「大

会企画募集」のコンテンツ（5-1）が用意さ

れており、「コミュニティー形成型コンテン

ツ」の提供も意識している。ただし、「大会

案内」というリンクの文言からだけではそ

の内容を推測できないので、クリックされ

ない恐れがある。よりわかりやすい名称の

リンクを用意できれば、ユーザーの主観に

訴えるコンテンツを強く提供できるだろう。

［総合評価と考察］
全体としてシンプルなデザインの中に充
実した商品群や新鮮なコンテンツが用
意され、多くのサッカーファンユーザー
のニーズを満たしている。しかし一連の
ページ遷移や一部の文言がわかりにく
い。情報構造を整理し、理解しやすい
名称を採用するといい。また、画像の
代替情報などの問題点を解決すること
でアクセシビリティーも改善できる。さ
らに、ユーザー同士のコミュニティー形
成を意識すると一層効果的だ。
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執筆：篠原稔和＋上野学＋嵯峨園子
（ソシオメディア株式会社）

使いやすいウェブサイトを制作するためのコンサルティン
グから教育・ソフトウェア開発までを手がける。2002年9
月より、企業ウェブサイト担当者に対して内外の情報提
供や情報交換を行うための「ソシオメディア・フォーラム」
と、ウェブサイト担当者のスキルアップを図るための「ソ
シオメディア・セミナー」を展開する予定。

www.sociomedia.co.jp

（5-1）特定ユーザー層の満足度に貢献できる
コンテンツは、大変効果的だ。

（4-1）コントラストが低いと、可読性に欠けてしまう。

（4-2）色による文章の強調表現は、音声ブ
ラウザーに対応できないなどの問題がある。

（4-3）ALT属性が表示されていないと、
画像を見ることができないユーザーは、
情報をまったく得られず、閲覧行為を中
止してしまう恐れがある。
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