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大学ブランドを決めるドライバー​
特集
01考察
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千葉工業大学は、近年志願者数を急速に伸ばしている大

学のひとつだ。右ページの図に示したのが同大学の一般入

試ののべ志願者数の推移。2008年度には1万人に満たな

かったが、その後はほぼ右肩上がりの増加を続け、14年後

の2022年度には約13万人増の14万人近くに達している。

同大学入試広報部部長の日下部 聡氏、同次長の大橋慶子

氏は、この志願者数増について次のように分析する。

「様々な要因がありますが、なかでも大きなものが2つあ

ります。1つは入試制度を毎年のように変えていること。

出願方法なども含めて、受験生が受験しやすいよう工夫を

続けてきました。もう1つが、“ロボット”“宇宙”を前面に

打ち出したブランド戦略を採ったことで、メディアへの露

出が増えたことです。この2つに加えて、補習等の学生フォ

ローに力を入れることで、一時期は全国ワースト5にも

入っていた退学率の大幅改善に成功したことも、高校の先

生方からの評判の向上につながっていきました」

このうち同大学の独自の戦略として象徴的なのが「ロ

ボット」「宇宙」にフォーカスしたブランド戦略だ。例えば、

大学案内の表紙にマンガ『宇宙兄弟』を採用するなど、その

方針は現在も徹底しており、今や「ロボット、宇宙といえば

千葉工業大学」というイメージは広く浸透している。

「本学には早稲田大学や慶應義塾大学のような知名度は

ありません。ですから、まず高校生や高校の先生方に知っ

てもらうことが課題でした。しかし、従来通り他大学と同

じような広報戦略を採っていたのではそもそも興味を

持ってもらえません。ロボット、宇宙を打ち出すことで、

まずは千葉工業大学の存在を知ってもらい、それを入口に

『ほかにもこんなことが学べるのか』と他学部・学科にも関

心を広げてもらいたいという狙いでした。要は小売店が

売れ筋商品を目立つ店頭に並べるようなものですね」

ここで、同大学のブランド戦略の経緯と中身を振り返っ

ておこう。最初にこの戦略に舵を切ったのは2003年。

学内に未来ロボット技術研究センター（fuRo）を開設した

ことがきっかけだった。同センター所長・古田貴之氏を中

心にメディアへの露出を増やしていった。

「大きな転機となったのは2011年の東日本大震災後、

東京電力福島第一原子力発電所の事故現場でfuRoが開発

した災害対応ロボット『クインス（Quince）』が活躍したこ

とです。米国のロボットなどが探査に失敗するなかでク

インスだけが内部調査に成功し、社会的に大きく注目され

ました。その後のメディアの取材も一気に増加し、結果と

して本学の名前も広く浸透することになりました」

このほか、同大学惑星探査研究センターが、小惑星探査

しかし、同大学には、工学部、創造工学部、先進工学部、情

報科学部、社会システム科学部の5学部があり、学科も建築

学、生命科学、情報工学など多岐にわたる。未来ロボティ

クス学科は先進工学部の1学科に過ぎないが、それにもか

かわらずロボット、宇宙に特化した戦略にシフトした理由

は何なのだろうか。

「未来を見据えたとき、これらの分野が今後注目されて

いくであろうという予測と、高校生に分かりやすく訴求で

きる分野でもあることが理由です。大胆な大学改革に着

手していた現理事長が決断しました」

当初はロボット、宇宙以外の学部・学科から不満の声も

挙がったというが、この“エッジを効かせた”戦略は、前述

の志願者数増が示す通り、結果につながった。

機「はやぶさ2」の光学航法カメラ、中間赤外カメラなど4

つの装置の開発・運用に関わったことも話題となった。　

このように千葉工業大学のブランド戦略は、単なるイ

メージ戦略にとどまらず、具体的な研究成果による社会貢

献や社会へのアピールが伴っていたことが大きい。

2012年には東京スカイツリー®の併設施設「東京ソラ

マチ®」に「東京スカイツリー®タウンキャンパス」を開設。

同キャンパスは、ロボット技術や惑星探査プロジェクト等

に関して、同大学の研究成果を体感できる展示が行われて

おり、見学に訪れた修学旅行生等に「ロボット、宇宙といえ

ば千葉工業大学」と印象づけることに成功している。

未来を見据えたブランド戦略に取り組んできた千葉工

業大学は、既に次なる戦略にも着手している。2021年に、

デジタルトランスフォーメーション（DX）などによる社会

変革について研究する「変革センター」を設立。「今後は、

DXをロボット、宇宙に続く第３の柱として、新たなブラン

ド戦略を進めていきたい」と、日下部氏、大橋氏は今後の構

想を語ってくれた。

（文／伊藤敬太郎）

ブランドの変遷を左右してきた 4 つのドライバー

千葉工業大学

「ロボット」「宇宙」を前面に打ち出した
独自のブランド戦略で志願者大幅増を実現

入試広報部 次長
大橋慶子 氏

入試広報部 部長
日下部 聡 氏

0

30,000

60,000

90,000

120,000

150,000

202220212020201920182017201620152014201320122011201020092008

9,877
17,653 19,795

22,173
30,026

33,914
42,199

50,888

76,495 74,466
78,905

90,876

103,269
108,707

139,074

（年度）

（人）

図　千葉工業大学の一般選抜志願者数の推移（2008 ～ 2022 年度）

志願者数は延べ人数。2 学部、3 学部を併願した場合、2 人、3 人とカウントされている

強みの創造と差別化戦略
4Driver

14年間でのべ志願者約13万人増を実現

“エッジを効かせた”戦略が功を奏した

ブランド戦略の第3の柱はDX
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fuRo が開発した変形する搭乗型・知
能ロボット Ridroid（ライドロイド）
シリーズ「CanguRo（カングーロ）」。
このような先端的ロボットを次々に
世に送り出すことが、ブランドイメー
ジの浸透につながっている
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