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１．研究動機
私たちは、ケースに学ぶ経営学第５章の「新しい事業の創造－ヤマト運輸の宅急便事業」を読んで、私たちが生まれた時からあって当たり前だったヤマト運輸の宅急便事業が、実は業界や人々の生活に激震を与えたものだったという内容に感動しました。そして他にも、ヤマト運輸と同じように「あって当たり前だけれど、実は激震を与えた事業」が無いのか興味を持ちました。
班員の一人が実際に引越をするということから、ヤマト運輸と同じ業界である「運送業」の中で考え、「引越事業」が思い浮かびました。「引越事業」の歴史を調べたところ、アート引越センターが初めて「引越事業」を確立したことが分かりました。さらに、認知度でも第1位を獲得している点に魅力を感じ調べることにしました。
２．企業概要
　会社名　　　アートコーポレーション株式会社

　設立　　　　1997年

　所在地　　　大阪府大東市泉町２－１４－１１

　資本金　　　22億2,857万円　
　従業員数　　1736名　
売上高　　　連結　679億円 　引越事業　464億円　

事業内容　　引越事業、輸入車販売事業、国内物流事業、住宅関連事業、物販事業、ライフサポート事業

　2010年3月期
３．引越業界の歴史
1960年代までは、一般家庭にとって引越は家族や友人の間で行うもので、引越を他人にお願いするという意識はありませんでした。企業側も、引越という需要には気づいてはいたものの、一般家庭が引越を自分たちで行うという意識があったため、採算がとれないと判断していました。そのため、引越を専業とする業者はおらず、行っていたとしても、運送業の片手間として存在している程度でした。
しかし、1970年代になると、高度経済成長期の影響によって、電化製品が一般家庭に普及しました。冷蔵庫や洗濯機といった大型家電が増え、引越が大がかりになり、家族や友人の力だけで引越を行うのは困難になりました。
また、1980年代から1990年代のバブル期には住宅建築が進みました。都市にはマンションなどの高層階を持つ建物が増え、荷物を上の階へ運ぶという手間が生まれました。
このような時代の変化によって、当時の人々が「引越を専門とする業者がいたら便利だな」と思い始め、それまで採算がとれないと思われていた引越への需要が高まり、引越業界が誕生しました。大きな荷物を運んでくれたり、高層階へ荷物を運んでくれたりなど、当時の人々が必要としていた事業を生み出す結果となりました。
　
４．アート引越センター創業の歴史
日本で引越事業を初めて本格的に開始したのは、アート引越センターを設立した寺田運輸です。寺田運輸は、1968年に寺田寿男氏と千代乃氏の夫妻が創業した運送会社です。
寺田運輸は、1968年に寺田寿男氏が勤めていた鋼材問屋の運送部門として始まりました。よく働く寿男氏を見ていた鋼材問屋の社長が、寿男氏に独立を勧めたのが寺田運輸発足のきっかけでした。
寺田運輸の経営は軌道に乗り、1972年には寺田運輸株式会社として法人化されました。しかし、順調に成長してきた寺田運輸でしたが、鋼材問屋の社長と株に関するトラブルが発生し、喧嘩別れとなってしまいました。当時の寺田運輸が受け持っていた仕事は、その七割を鋼材問屋から請け負っていたため、業績がガタ落ちしました。
また、1973年に第四次中東戦争が勃発し、オイルショックが発生しました。これにより、日本経済は不景気に陥り、寺田運輸もガソリン価格の高騰の影響で、経営危機に陥りました。
経営危機に陥った寺田運輸を救ったのが、引越事業という新事業でした。引越事業開始のきっかけは、当時の新聞に掲載されていた「引越をする人が、引越の度に家具を買い替えるため、貧乏になってしまう。」という記事を、寺田夫妻が読んだことでした。この記事を読んだ寺田夫妻は、家具の買い替えを必要としない気の利いたサービスを提供すれば必ず成功する、と考えました。
こうして寺田運輸は、1976年2月から引越事業を本格的に開始しました。更に同年の6月にアート引越センターが寺田運輸の引越事業部門として設立され、1年後の1977年6月にアート引越センターは株式会社として法人化されました。
５．アート引越センターが定着した要因

①宣伝方法

今までにない事業である引越業を定着させるために、アート引越センターの行った宣伝方法は３つあります。
１つめは、「アート引越センター」という社名にしたことです。千代乃社長は、個人客から引越しの受注を数多く獲得するためにも、消費者に覚えてもらえ、多くの人に親しんでもらえるような社名がいいとこだわりました。当時、電話帳で業者を探していたため、その中で一番先に記載し、目立とうと「あ」が付く名前にしようと考えました。さらに「あ」の中でも、平仮名より片仮名の方が先に順番がくることと、千代乃社長がアートフラワーを好きだったことから「アート」という名前にしました。そして、アートに続くフレーズとして分かりやすくていいということから、「アート引越センター」という社名しました。
２つめは、電話番号の下４桁を「0123」にしたことです。当時は、自由に電話番号を選ぶことが出来なかったため、電話会社から割当てられた数本の番号から選ぶこととなりました。そのなかには、「1919（行く行く）」「1881（一番早い）」などといった語呂合わせで読めた番号もあったのですが、千代乃社長は、覚えやすいという理由で「0123」を選びました。また、当時はほとんどの家庭がダイヤル式の電話（黒電話）だったため、ダイヤルが回しやすいという理由からもこの番号を選びました。さらに、全国展開していくにあたり、電話番号の下４桁を「0123」に統一しようと考えました。しかし、都合よく「0123」の空き番号があるはずもありませんでした。そこで、出店する地域の局番に無差別に電話をし、その地域の「0123」を買収する手段にでました。一週間通いつめ交渉するなどの苦労をしましたが、狙った地域の番号を確保していくことで、徐々にアート引越センターの名前が広まっていきました。そのため、買収金額も次第に吊り上り、地域によっては高値で売買されるという状況にもなりました。そうして買い集めった結果、今では日本に留まらず、世界中の営業拠点などで合計500本の「0123」を確保し、「0123」はアート引越センターの代名詞となりました。 
３つめは、「ドラえもん」というイメージキャラクターを採用したことです。1995年に「アート引越センター」はイメージキャラクターとして、人気アニメのドラえもんを起用しました。なぜドラえもんかというと、体の色が青色でアート引越センターのイメージカラーと同じであることが理由でした。さらに、ドラえもんが「どこでもドア」や「タケコプター」などと、あったらいいなというものを「四次元ポケット」から出してきたことから、お客さんの求めている商品を何でも提供しようという「アート引越センター」の経営理念とイメージが合致したからでした。アート引越センターの宣伝活動にドラえもんが登場すると、とたんに評判になりました。子供をもつ家庭はもちろん、大人にも人気が高く、やがてアート引越センターの代名詞になるほど一体感が増していきました。
５．アート引越センターが定着した要因

②サービス展開
アート引越センターは競争の激しい引越業界において、「業界初」と冠のつく新たなサービスの開発に重点を置いてきました。同業他社が低価格戦略を採用するなかで、アート引越センターはかねてより価格競争を避けていました。なぜならアート引越センターは「あったらいいな」という経営理念を掲げており、価格競争はサービスの低下に繋がると考えているからです。アート引越センターは「暮らし方を提案する企業」を理想として考え、生活提案サービスを中心事業と捉えてきたのです。
まず、アート引越センターが提供しているサービスの中でもユニークなのが、「走る殺虫サービス」です。「走る殺虫サービス」とは、家具の運搬中にトラックの中で薬を焚いて害虫を駆除するもので、引越事業を始めたばかりの1979年頃に開始されました。このサービスを開始したきっかけは、ある顧客の一言でした。その顧客は、それまで住んでいた家の立地条件がいいのにも関わらず、その家からの引越を望んでいました。理由を尋ねると、その顧客は「今の家には害虫がいるから別の場所に引っ越したい」と答えたそうです。
その意見を聞いた寺田社長は、さっそくその顧客の意見をもとに、大塚製薬と提携して「走る殺虫サービス」を開始しました。寺田社長が見積もりで出向いた先で「走る殺虫サービス」を提案すると、ほとんどの顧客がその提案を受け入れたそうです。
次に、引越スタッフの清潔感を保つために行われているのが「クリーンソックスサービス」です。「クリーンソックスサービス」とは、スタッフが新居に入る際には靴下を履き替えるというもので、1994年に開始されました。このサービスを開始したきっかけは、スタッフが顧客の荷物を新居に運ぶために、上がろうとした際、顧客から「汚れた靴下で新居に入るな」というクレームが出たことです。アート引越センターはそのクレームをもとに、「クリーンソックスサービス」を開始しました。このサービスを行うことにより、顧客から「靴下を履き替えてくれるから新居の床も畳も汚れない」と喜ばれました。
次に女性のことを考えたサービスが「レディースパック」です。女性の社会進出が進むにつれて、OLたちも転勤に伴い単身で引越を余儀なくされるケースが増えてきました。女性の顧客の中には、たとえ引越の見積もりであっても、男性スタッフに家の中に入られたくない、という心理がありました。そこでアート引越センターは、女性客からの依頼には女性のスタッフを派遣して見積もりをさせ、引越当日も女性スタッフが荷物の移動を行う、「レディースパック」を作り出しました。これにより、「アート引越センターに頼めば女性スタッフが来てくれるから、安心してなんでも相談できる」と女性客の間で評判になりました。ちなみに、このサービスを男性が利用することはできません。
他にもアート引越センターでは、通常の引越にプラスして荷解き、各種電気工事、物販、不用品引取り、ハウスクリーニングなどといったサービスがあります。このように、アート引越センターはただ単に引越を行うのではなく、つねに顧客の立場に立ち、顧客のニーズに応えるサービスを行ったため、数ある引越事業を行う企業の中でも上位に立つことが出来たのです。
６.まとめ
私たちは、新しい事業を創造するためには、時代の流れによる需要の変化や、日常生活に存在するヒントを捉え、アイディアを確実に実行することが大切だということが分かりました。アート引越センターの場合、引越への需要が拡大する中、寺田夫妻が新聞記事を読んだことで引越事業の展開を思いつきました。また、顧客の「あったらいいな」と思うサービスを提供し、更に独自の宣伝方法を行なってきました。このような努力を続けることでアート引越センターは定着し、認知度第1位を獲得したのです。
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