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既存資産のバリューアップ。
“人が訪れる”ことを意識したブランディングと
企業の一体感を醸成する、
研修センター設立プロジェクト。
日本イーライリリー株式会社

医薬品のリーディングカンパニーである米国イーライリ
リー・アンド・カンパニーの日本法人、日本イーライリリー社
は、2013年1月、神戸市西区高塚台の西神工場と一体化し
た研修センターを設立した。ただ単に施設をつくるだけでな
く、これまで製造に特化し無機的であった工場にブランディ
ングを構築し、つくるだけの工場から、見せる工場、さらに魅
せる工場へと進化。既存拠点の新たな可能性の拡大に取り組
み、人が来て、見て、楽しめる拠点づくりを取材した。

ＭＲの採用人数の増加により
研修センターの設立へ

Eli Lilly
ブランディングとコストに考慮した
設立プロジェクト

2013年1月　開所式の様子

　日本イーライリリー社は、米国インデ
ィアナ州インディアナポリスに本拠地を
置き、世界125ヶ国以上で事業を展開す
る、イーライリリー・アンド・カンパニーの
日本法人である。イーライリリー・アンド・
カンパニーは1876年に創業。1923年
に糖尿病治療のためのインスリン製剤の
実用化に世界で初めて成功して以来、
数々の革新的新薬を開発・提供すること

を理念とする、研究主導型グローバル企
業として医薬品業界をリードしてきた。日
本との関わりも古く、国内でも100年以
上前に、イーライリリー製品のマーケテ
ィングがスタートしている。
　米国本社の理念を受け継ぎ、日本イー
ライリリー社が設立されたのは1975
年。現在社員数2,400名（営業担当ＭＲ
1,500名）、本社、工場のほか、国内に支
店６ヶ所、営業所23ヶ所と、米国に次ぐ規
模を持つ組織で事業展開している。
　今回のプロジェクトのメインである、研
修センター設立の発端となったのは
1981年に設立された西神ラボラトリー
ズと呼ばれる製造施設の再構築である。
プロジェクトの発案者であり責任者の同
社製造部統括部長高橋孝一郎氏は、そ
の経緯を次のように話す。
　「工場敷地内の3階建研究施設の1階
部分が数年前の事業整理統合によりク
ローズされ、その後、全く使用されてい
ないといった状態が続いていました。こ
れはあまりにもったいないということで、
ここを社員の研修センターに利用しては
と提案したのです。私どもでは毎年一定
数の新入社員（営業担当ＭＲ）の採用が
あり、3～4ヶ月の長期間にわたり研修を
行います。中途採用のMRの研修ほか、
さまざまな研修時に外部の研修施設や
ホテルを使うため経費もかさむ一方でし

た。そこで将来的なコストを計算したとこ
ろ、自前の施設に投資した方が安いとい
う結果が出たのです」。
　研修センター設立に向けてさらなる追
い風となったのは、ＭＲの採用人数の増
加である。日本イーライリリー社では、
2010年から大型主力製品の発売が続
き、それに伴いＭＲのニーズが高まり、こ
こ数年でＭＲの人数はほぼ倍増となって
いた。それだけに、いかに早く新入社員
が自社の価値観や“リリーカルチャー”に
馴染み、イーライリリーの一員になって
いくかは、組織上大きなポイントとなる。
同社社長アルフォンソ・Ｇ・ズルエッタ氏自
らも、重要な懸案事項だと語っているほ
どだ。外部の施設で研修を行うより、自社
の文化が感じられる施設で学ぶ方がブラ
ンドイメージが伝わりやすく、しかも吸収
しやすい。そこで新入社員のためにも“リ
リーカルチャー”、つまりブランディングさ
れた環境を整える必要性が生まれたの
である。

　プロジェクトにゴーサインが出たきっ
かけは、2011年11月に開催された西
神ラボラトリーズ開設30周年の記念イ
ベントである。高橋氏はこう振り返る。
「イベントに臨席した米国本社のメンバー
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社員に評判の研修センター
会社施設の中でナンバーワン

一度に150人の研修が可能
300人収容の大ホール

Eli Lilly

に実際に数年間使用されていない現場
を見てもらい、ここを遊ばせておくのは
もったいないと直に訴えたのです。この
時、私どもの社長のサポートもあって、研
修センター設立の合意を米国本社から
得ることができました」。
　ズルエッタ社長と米国本社の承認を
得てブランディングとコストセービング
をめざすプロジェクトが動き出したのは、
2012年6月。建設する施設は、研修セ
ンター、守衛棟、カフェテリアである。研
修センターに関しては、社内的にＭＲを
総括する教育研修担当者とのやりとりか
ら始まり、採用人数の確認、必要ならびに
要求事項など、まずはベースとなるラフ
スケッチから取り組んだ。空間デザイン

並びに建築設備設計については30数年
前に当社工場を手掛けた元施工者の設
計部に依頼し、ラフスケッチを参考にレイ
アウトの作成からスタートした。
　前述したように、このプロジェクトは単
に建物のリニューアルではない。ポイン
トは、イーライリリーのブランドを醸成す
る施設にすることである。これまでの無
機的な工場にブランディングを構築した
研修センターを設けることで、新たな可
能性を見つける。ただ作るだけでない、
人が来て、見て、楽しめる、人が集まる拠
点にする、それがズルエッタ社長がめざ
した施設であり、プロジェクトのコンセプ
トとなったのである。2012年6月からプ
ロジェクトがスタートしたものの、まず大
きな課題となったのがスケジュールとコ
ストマネジメントであった。そうしたニー
ズに応えるために、プロフェッショナルな
パートナーとしてCBREにマネジメント
が委託された。
　「プロジェクトは2012年度予算で承
認されたので、研修センターは年度内に
完成しなくてはなりませんでした。建築
期間が半年と切迫したスケジュールはき
つかったです。コスト面も、もしCBREさ

んにお願いしていなかったらきっと青天
井で跳ね上がりっぱなしになっていたで
しょう。スケジュールもコストも非常に厳
しい制約があるなか、双方をバランスよ
くきちんと管理していただきました」と高
橋氏。
　また、研修センター建設は稼働中のラ
ボラトリーと同じ建物内のため、工事の
振動や騒音などで試験や検査に影響を
与えることが危惧されていた。いくら工
程を調整しても避けられない工事もあ
り、実際、社員から若干の苦情が寄せら
れたものの、その影響は最小限にコント
ロールされた。これなども、数多く困難な
プロジェクト管理を手がけてきたCBRE
の経験値のなせる業と、高橋氏は評価し
ている。

　さまざまな制約のもとに進められた研
修センター。施設レイアウトに関しても試
行錯誤が繰り返され、ベストなデザイン
のためのミーティングを重ねた結果、限ら
れたキャパシティ（140m×140m）を最
大限に活かす案を選択できた。それは1
部屋に6人分の机や椅子を配置した島を
5つ、つまり30人収容の部屋を5部屋作
り、一度に150人の研修を可能とするも
の。各部屋のスライディングウォールを格
納すれば大きなホールとして最大300
人収容できる。このほか小会議室やキッ
チン、休憩や展示もできるホワイエも併
設された。
　もちろん、研修センター自体の機能確
保についても抜かりはない、施設利用者
が容易にネット環境にアクセスできるＩＴ
設備の充実や、研修をスムーズに進行さ
せるＡＶシステムの導入など、専門家の
手により十分な配慮がなされた。また、使
用中止状態であった設備類の見直しや
整備、ガスヒーポン導入によるランニン
グコストの圧縮等、リニューアルの実施
により適切に対応した点なども見逃せな
い。研修センターの運営・管理面では、本
社セキュリティー担当者の指導のもと、
施設の建設を機に警備の守衛が常駐す
るなど抜本的な見直しが行われた。

　2012年の年末、研修センターが完
成。イーライリリーのブランドイメージが
埋め込まれた研修センターで、今年もた
くさんの新入社員ＭＲが製品知識を習得
している。すぐそばでその製品をつくっ
ている工場がある。自分が売る製品がど
のようにつくられているか、知ると知らな
いとではＭＲの営業スタイルは大きく異
なるだろう。高橋氏は「製品を知って工場
を好きになってもらい、あそこでつくって
いるなら自信を持って売ることができる、
というふうにしたい」と話す。
　また、施設としても研修センターは快
適だと社内の評判は高い。「会社の施設
の中で一番いい」という声も聞かれるほ
どだ。実際、これまでの工場は外部の人
を招くようにはデザインされていなかっ
た。それが研修センターの完成によって、
工場全体がブランディングを目的とした
マーケティングツールになったのであ
る。ズルエッタ社長はこのブランディング
構築を社内だけに留めておくのではな
く、対外的にも広げていきたいと考え、同
社の顧客である医師対象の会議をここ
で開催することを提案している。
　このように構築したブランディングを
これからどのように活かしていくか。それ
こそブランディングの活用をＰＲ戦略の
一つとすれば、企業としてのイメージづく
りに役立ち、ひいては利益にもつながる
であろう。ズルエッタ社長が掲げた決意
は、2020年までに医薬品業界国内トッ
プ10に入る企業になることであり、それ
までに知名度も向上させ、それにふさわ
しい会社になることである。同プロジェク
トはそんな社長の思いを後押しするに違
いない。工場に研修センターが加わり、
ブランディングを施すことで、つくる工場
が、ＭＲや外部の方が訪れる“見せる”工
場になった。さらにもう一歩進めて、魅力
のある“魅せる”工場へ。新しい製品開発
と同時に製品の特許切れとの戦い。製品
の価格に対するプレッシャーなど、医薬
品業界の厳しい環境のなか、この取り組
みを通じて、新たなビジネスの可能性が
追求されている。
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