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資料４ 

 

 

 

 

 

 

   

 

    

● 敵国家の心臓部、産業の中心部を破壊し、戦争遂行能力と継戦意思を失墜させる 

  → 「心臓を一刺し」 

           

●現在の「企業」戦略を構成する要素 

・持続的競争優位を達成するためのポジショニングを構築すること 

・企業を取り巻く環境との関わりについて、企業を成功に導くために何をどのように行うかを示

したもの、企業に関与する人たちの指針となり得るもの 

・市場のなかの組織としての活動の長期的な基本設計図 

 

●なぜ企業では戦略性が求められるか：経営環境の激変に直面 

①急激な技術革新、②顧客ニーズの多様化、③グローバルな競争激化、 

④異業種からの新規参入、⑤製品ライフサイクル短縮化 → 大学もまた同様の環境変化 

 

●企業・大学の意思実現とマーケティング戦略 

「顧客の新たな購入意思の創造」 

使いたい、利用したい、仲間にはいりたい → 感動の創造 

まさにブランドの真髄 

 

 

●実現にあたって必要とされる条件 

１）アクティブなマインドが形成されること：ブランド、差別化を基礎  

        ↓ 

２）訴求の仕掛けをつくる 

   

 ３）マーケティングの前提活動：分析、把握、アクション 

・顧客の特性をつかむ 

    ①顧客の環境：地域、産業、収入レベル 他 

    ②顧客の文化：知的資産の分布 

   多様な特性のなかに、目標をつかむ ＋ フィットする大学の強みを付加 
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・たんなる情報のやりとりにとどまらない「マインド」を形成させることができるか 

     ↓ 

そのためには、マーケットの確立が必要 

 

マーケットへの「心臓への一刺し」 

             ↓   ↑   

   参加すること、構成員となることの「喜び」 → 「内部化」をはかる クラブ財の効用 

 

●大学の広報の特性 

  ステークホルダーの多様性 顧客は、外部のみならず内部にも存在 

     大学組織の特性は企業と異なる？ 

学生・教員という構成員＋外部のステークホルダー（父母、卒業生、企業、地域、行政 他）   

           ↓ 

外部と内部をつなぐ「通底」 

  

 

    

 ●ホームページ ｗｅｂという媒体 

 ネットワーク、ＩＴ技術の進化ととともに、コンセプトも変化 

  第１段階 総体的な情報提供：総花的  供給者の論理 

     → 第２段階 コンテンツの整理、集約、特化：まだ受動的 web1.0 

        → 第３段階 顧客の能動性を喚起 

：近しさ、変化への主体的な参加意思 CGMが実現 web2.0  

→ 参照の大きな循環を生む 

 

 

    

●「組織は戦略に従う」という定義：しかし、大学に統合された戦略はあるか？ 

→ 共有されているか → 可視的であるか 

①ステークホルダーごとへの戦略、戦術の確立：国内だけでなく国外 

②意思決定の複雑性：法人、教学の二元性＋社会アクターの関与 

③大学は、異なった関心、専門性のネットワーク組織：命令、権限では統制できない組織 

             ↓ 

逆に、その特性を活用する？ 

・インセンティブと競争関係の仕組みを導入 

→ 学部間、組織間、専門性間 → 各単位の存在意義を訴求 

・外部、ステークホルダーとの連携による圧力 

→ 地域連携、産官学連携による広報圧力と能力の向上 

 ・方向性の指針化、可視化 

   → 大括りの指針を明示、構成員の解釈の多義性を許す：評価する 
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●各々の大学の教学・組織特性に応じた進化を促進 → 進化する因子を探索し、重点化 

●進化する因子を逆に「戦略化」する：すなわち、可視化のロードマップを作成する 

 内部の構成員の意識化、共有化を進める 

●広報の任務は、意識化、共有された「戦略」を学内と外部に可視化すること 

以 上 
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 資料 B－２ 

討議テーマ２ 「情報発信のための推進組織体制とワークフローの改善」 

Bグループ（石岡、植田、関口、吉原） 

 

各大学の現状 

・ 情報発信までのフローが複雑なため、処理に時間がかかる ⇒ の簡略化 

・ 専任の担当者がいないため、更新処理に負担がかかる ⇒   の導入 

・ 各部署に情報更新を任せているため、発信が遅くなることがある 

・ 一元管理していないため、情報管理の統制がとれていない ⇒ への 化 

 

推進組織体制とワークフローの改善案 

・ 大学構成員一人一人が情報発信者であり、広報マインドを持つことが肝要  

・ 情報発信のためのガイドラインの策定 

・ 役割分担の明確化 

・ 広報部門における効果的な情報の活用 

・ フィードバック（振り返り） 

 

果たしてそれは戦略的広報なのか？？？ 

・ 広報担当者は受身になっていないか？本来の役割とは？ 

・ 大学の価値づくり、イメージアップをさせるための能動的な取組が必要なのでは？ 

・ 広報マンは今できていないことを整理し、夢を語る広報マンでなければいけないのでは？ 

・ 受身の広報ではなく、どのようにまとめて強化していくのか？ 

 

ではそのアクションプランは？？ 

① ブランドづくり（価値の再認識・他大学との差別化） 

② 強みの可視化（ひとつのツールとして「WEBサイト発信」） 

③ 発展的スパイラル 

 

＜参考＞各大学の事例 

東洋 広報課が各部署に情報をとりにいく。 

足利工業 ホームページ委員会があったが話が進まず廃止→職員１名＋事務局長でスピー

ディーな運営が可能になった。 

関東学院 CMS 利用。各学部が CMS を利用して、大学トップページにニュース情報をア

ップする形式をとり各学部で競わせて更新頻度をあげる。大学の広報委員会はな

し（各学部にはある）。 

桜美林 各部署が集まった情報を広報部が情報更新。一部の部署で CMS利用。広報委員

会は２回開催したが機能せず廃止。 

大同工業 １名の専任職員で運営。 

西南学院 各部署で対応→担当により更新頻度が異なる。広報委員会は広報誌メイン。 

来年度事務組織改編予定。 

神戸女子 入試以外は法人の情報部門が管理し、派遣１名で運営。入試は入試で対応。広報

委員会は見栄えの話ばかりで廃止。 

大阪薬科 広報委員会は広報誌メイン。入試広報の５名で担当。 

大阪工業 庶務課で情報収集一元管理（ガイドラインにもとづく）。更新は各部署。 

 

以 上 



資料 B－３ 

大学広報におけるWebサイトの戦略的構築と差別化 

 

WebWebWebWebサイトサイトサイトサイトをををを通通通通じたじたじたじた大学情報大学情報大学情報大学情報ののののオープンオープンオープンオープン化化化化    

    

（中坊・和泉・鶴田・斉藤） 

 

 

○ これまでの大学広報 

 ⇒ 単に情報を掲載する … 「自己満足」に過ぎないのでは？ ＝ ある意味「聖域」 

 

社会的責任 

 ・企業 ⇒ 顧客 … 企業の社会的責任 ＝ CSR(Consumer Social Responsibility) 

 ・大学 ⇒ 受験生・保護者・企業 … 大学の社会的責任 ＝ USRUSRUSRUSR((((University Social ResponsibilitUniversity Social ResponsibilitUniversity Social ResponsibilitUniversity Social Responsibility)y)y)y) 

 

○これからの大学広報 

 ①大学に求められているニーズを探り、適合する情報を分かりやすく提供する。 

 

  [ステークホルダー]は、[ ]を大学に求めている！ 

 

 ②広報誌等の紙媒体では、（１）即時性が無い（２）浸透しにくい等あるが、Web ページの場合は、不特

定多数に、即時に発信できる。 

 

Web ページを活用することが有効的である！ 

 

 

アクションプランアクションプランアクションプランアクションプラン    

    

 負負負負のののの（（（（ネガティブネガティブネガティブネガティブなななな））））情報情報情報情報  正正正正のののの（（（（ポジティブポジティブポジティブポジティブなななな））））情報情報情報情報 

 

大学が知られたくない情報  今の大学をより知ってもらう情報 

  ○事件・事故などの情報を  ○ブログ 

   大学の理念を踏まえ即時に開示   ○公開講座 

  ○安否情報の提供  ○教員の活動情報 

 ○産官学連携 など 

リスク管理 変化に気づいてもらう仕組み 

  大学資源（学生・教員・研究など） 

 を上手に活用し、分かりやすく！ 

   

WebWebWebWebをををを活用活用活用活用したしたしたした

オープン化 

負の情報を正に変える手法 

⇒ 結果として、信頼を得ることになるのではないだろうか。 


