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このReMarkによる第6回世界消費者調査書では、保険業界における最新の消費者 
心理・行動の動向を調査しています。本年度は消費者・保険業界の双方から等しく 
注目を集めている発展、例えば遺伝子検査、人口知能（AI）、急増するウェルネス・ソリ
ューションへの要望といった、急速に台頭している分野に重点を置いています。
 
本調査は、教養や責任感があり、健康意識が高く、自分に役立つ技術的進歩を進ん 
で受け入れる消費者の実態を示しています。当然のことながら、現代技術に慣れ親 
しんだこのような消費者は現状に満足せず、より多くのアドバイスや関連性、迅速 
化、手間の軽減を期待しています。
 
生命保険の購入頻度の低さを考えれば、これらの期待は消費者が保険以外の業種で 
享受したショッピング・エクスペリエンスによって決まるものです。インターネッ 
トによって保険料の透明性は高まり、消費者はあちこちのサイトを見て回ることが 
できるようになり、大手オンライン小売業社から商品が迅速に配達されることが最 
近では当たり前になっています。このような他業種の商取引分野の進歩のスピード 
に遅れを取らず、このような進歩を生命保険の購入過程に取り入れていくことが必 
要不可欠です。
 
生命保険市場は明らかに混乱の時期を迎えています。テクノロジーにより参入障壁 
の大半が取り除かれ、既存の保険会社は保険業界での経験がほとんど、あるいは全 
くない新規の保険プロバイダーと市場を共有せざるを得ない状況になっています。
  
特定のニッチを標的にしたインシュアテックのスタートアップ企業の台頭だけでな 
く、信頼される非保険ブランドも保険分野に目を向けています。こうした企業には 
経験不足を補う素晴らしい顧客体験、斬新な提案力、ブランド・アフィニティの高 
さがあります。
 
しかし本調査では、インシュアテックが商品の柔軟性、保険料設定、顧客体験にも 
たらす恩恵に顧客が強い関心や積極的に受け入れる姿勢を示していることがわか 
り、このような混乱が起きる可能性が浮き彫りになった一方で、調査対象となった 
顧客の圧倒的多数が生命保険と関係のない企業から保険を購入することに不安を感
じているという注目すべき結果も明らかになりました。
 
このような状況において、保険業界には顧客と同じ目的を共有する絶好の機会が
あります。自動化サービスを提供するにせよ、人と人との触れ合いを大切にし続ける 
にせよ、消費者の嗜好や期待を把握することは魅力的なカスタマ・ジャーニーを実 
現する上で不可欠です。最高の顧客体験を生み出すことが何よりも重要です。

 
 
 
Na Jia
ReMark CEO

これは人につい 
ての調査です...
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本調査について 
本調査は、世界16か国の主要生命保険市場で消費者11,796名を対象にDynata社が 
実施したオンラインの量的・質的調査と社内で実施したデータ分析に基づいています。 
実 地 調 査 は 2 01 9 年 6月に実 施されました 。サンプルおよび 調 査 方 法は 、各 国の 
代表的な人口動態（年齢、性別、地域）の組み合わせに基づく各市場のベストプラ 
クティスに準拠しています。

国際比較は国別平均の平均値に基づき算出されています。

※国内総生産（GDP）当たりの保険費用に関する経済協力開発機構（OECD）の最新の数字 
およびReMarkによる市場分析を考慮して既存市場と成長市場を分類しています。

https://data.oecd.org/insurance/insurance-spending.htm
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生命保険、傷害保険、死亡保険、疾病保険、障害保険など、何
らかの保険に加入しているかとの質問に対し回答者の69％が 

「はい」と答えました。さらに詳しく調査すると雇用と教育が保
険普及率に与える影響が明らかになります。

現在就業している回答者の平均保険普及率は81％なのに対
し、退職している回答者の平均普及率は61％です。この結果
は、経済的な責任が減少するライフステージを迎えた消費者
が生命保険に加入する必要性が低下すること、そして加齢に
伴い高齢者が負担する保険費用が大幅に増加すること、と一
致しています。

教育水準も同じような相関関係を示しています。学士号、修士
号、職業資格のいずれかを有すると主張した回答者の保険普
及率は75％なのに対し、これより低い教育水準の回答者の保
険普及率はわずか57％です。この差が示すのは金融リテラシ
ーの価値です。つまり、ある程度の教育水準があり一般的にそ
れに付随する収入のある人の方が保障の力を理解し保険料を
支払う能力がある傾向が強いことを示しています。

また、既存市場と成長市場の間でも回答者のプロフィールに
興味深い差が生じています。既存市場の回答者のうち、常勤雇
用者または自営業者であると回答した人の割合はわずか50％
で、退職者またはセミリタイア者であると回答した人は18％で
した。一方、成長市場では就業者は72％を占め、退職者はわず
か5％でした。

教 育 水 準 に関しても割 合 に差 が 生じています。学 士 号 、
修 士 号 などの 学 歴や職 業 資 格 を有すると回 答した 人 の
割 合 は 既 存 市 場では 6 7 ％ だったのに対し、成 長 市 場で
は 7 7 ％でした。これは、本 調 査のサンプルは 潜 在 的 母 集
団の年齢・性別構成を示すよう層化抽出法で抽出されて
いるものの、成 長 市 場のサンプルには 著しい経 済 的 なバ
イアスが残っている可能性が高いことを示唆しています。 
 
 
 
 
 
 
 

全ての市場で一貫して、雇用主提供の保険は依然として重要
な保障の提供元であり、回答者の43％が自分やパートナーの
雇用主を通じて手配された保険に加入していると回答してい
ます。また、既存市場か成長市場かにかかわらず、雇用主提供
の保険に加入している回答者の60.5％が十分な給付金が支
給されたと考えています（図表1）。

インドでは雇用主から保険を受給していると答えた回答者が
73％を占め全市場の中で突出しています。さらに精査するとイ
ンドの調査サンプルが高学歴の回答者に占められていること
は明らかで、回答者の87％が学士号、修士号、職業資格のいず
れかを有していると述べています。これは明らかにインドの回
答者の教育水準に全国平均と比較したバイアスがあることを
示しています。そのため、本報告書におけるインドの回答デー
タは「知識階級のインド人」消費者のデータとして捉え、より正
確に読み取る必要があります。

その上、客観的尺度で評価すれば支給給付水準は本当の意味
で十分でない可能性があるとはいえ、インドの保険業界は大
規模な政府支援政策などにより近年成長しているため、インド
の回答者の保険商品保有率が極めて高いことはそれほど不
思議なことではありません。

生命保険市場に対 
する消費者の見解
生命保険商品は消費者の夢や願望を後押しすると共に彼らの最悪の悪夢を軽減す
る上で重要な役割を担っています。しかし、消費者が苦労して稼いだお金をめぐって 
非常に多くの需要が競合していることから、保険会社は保険加入に懐疑的な世間一
般の人たちにその必要性を納得させるという絶え間ない課題に直面しています。

Q: このリストにあなたやあなたのパートナーの雇用主が提供している（雇用主
が全保険料を支払っている）保険がありますか？
Q: あなたやパートナーの雇用主が提供している生命保険の保障範囲や生命保
険はあなたのニーズを十分満たしていると思いますか？

図表1：雇用主提供の保険と充実度に対する認識 

Q: 以下のどの保険商品を所有していますか？（当てはまる商品すべてを選択してください） 

図表2：保険商品所有率 

43.1%
雇用主提供の保険に
加入している

60.5%
雇用主提供の保険給
付に満足している

所得補償保険

個人傷害保険/ 
傷害死亡保険

保障格差の謎

今後、プロダクトミックスは本調査の対象国すべてに一様には当てはまらない様々な要因から影響を受けるでしょう。
このような要因には保険商品に税優遇があるかなど、保険規制や財政政策の拘束などが挙げられます。

プロダクトミックスは間違いなく展開される商品の種類や性質、さらに金融リテール業界の他部門との競合によって
決まってきます。多くの既存市場では、中でも英国がその最たる例ですが、資産運用業界が貯蓄市場のほぼ全体のシ
ェアを占有していますが、多くの成長市場では生命保険が依然として個人が非預金貯蓄にアクセスする数少ない手段
のひとつとなっています。

これに対して、所得補償保険の普及率は低いままです。経済的健全性に深刻な損害をもたらすことなく長期間の病気
やけがに見舞われる可能性に直面する人はごくわずかしかいないにもかかわらず、所得補償保険に加入していると回
答した人はたった14%でした（図表2）。しかし、ニーズや潜在的な需要が明らかな一方で、供給側の問題が依然として
進展を妨げる障壁になっている可能性があります。利益性が高く、かつ顧客のニーズや期待と一致した商品を開発す
ることが永遠の課題であることは間違いありません。さらには、引受判定基準のさらなる厳格化や保険金請求をめぐ
る争いが起きる可能性を理由に、販売員は商品の販売に慎重になっています。それは、そのいずれもが顧客との関係
を危険に曝す恐れがあるからです。

保険商品を取り巻くミックスされた複雑な状況 

国名 生命保険を用いた貯
蓄制度

重大疾病保険 所得補償保険 個人傷害保険/ 
傷害死亡保険

その他の生命・健康保険

オーストラリア 19.2% 21.7% 35.9% 42.9% 68.2%
カナダ 12.6% 25.6% 10.7% 37.4% 83.4%
フランス 24.8% 17.1% 14.5% 48.7% 67.0%
ドイツ 48.5% 5.3% 8.0% 66.4% 29.1%
日本 19.8% 25.7% 6.4% 33.9% 84.6%
韓国 36.0% 63.3% 11.3% 45.9% 64.7%
スペイン 31.0% 13.5% 14.5% 54.3% 68.3%
英国 16.8% 27.7% 14.9% 28.7% 82.7%
米国 13.5% 14.6% 6.5% 30.9% 82.8%

既存市場

国名 生命保険を用いた貯
蓄制度

重大疾病保険 所得補償保険 個人傷害保険/ 
傷害死亡保険

その他の生命・健康保険

チリ 27.8% 32.3% 41.6% 37.1% 66.8%
中国 31.4% 65.7% 8.5% 61.4% 67.3%
インド 52.0% 29.0% 17.0% 42.0% 86.2%
インドネシア 48.8% 19.6% 10.1% 50.4% 65.1%
マレーシア 45.9% 39.1% 12.9% 63.2% 60.4%
メキシコ 27.8% 26.9% 7.3% 43.6% 67.8%
南アフリカ 26.9% 29.8% 21.7% 57.4% 75.5%

成長市場

47.5%

14.3%

生命保険を用いた
貯蓄制度

31.5%

重大疾病保険

29.5%

その他の生命・ 
健康保険

69.6%
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前回までの調査結果と同様に、生命保険商品のリサーチに関しては、インターネットは最初の情報源ではありません。
ほぼすべての国の消費者が一番信頼を寄せているのは依然として家族や友人、ファイナンシャル・アドバイザーからのア
ドバイスです。こうした家族や友人に対する信頼度は回答者の年齢が高くなるにつれ低下します。調査対象となった38
歳未満の約50%が主要な情報源としてこのようなアドバイスを挙げた一方、65歳以上で同様の回答をした人の割合は
30%に低下しました（図表3）。

家族、友人、ファイナンシャル・アドバイザーの輪の外で信
頼できる情報源を見つけている人には、市場によっていく
つかの違いが見られます。ドイツ、スペイン、韓国、チリで
はインターネットの比較サイトが情報源の上位3位に入
り、その他の国では大衆の支持を得ている最も好まれて
いる情報源は保険会社のウェブサイトでした。

このように、ソーシャルメディアは私たちの日常生活に普
及しているにもかかわらず、信頼できる情報の収集にお
いては、世代を問わずいまだ重要な役割を果たしていま
せん。

購入チャネルの好みに関しては、調査対象となった16市
場のうち12市場で独立系ファイナンシャル・アドバイザー
が最も信頼を得ています（図表4）。例外はフランスと日本

で、これらの国の回答者は郵送や銀行窓口や保険代理店
における対面での直接購入を好んでいるようです。また、
マレーシアや韓国では銀行窓口や保険代理店に最も人
気が集まりました。

大多数の国において、オンライン上や比較サイトを通じた
購入完了を受け入れている人の割合はわずかです。これ
らの保険購入手段に最も高い信頼を寄せたのは、オース
トラリア、ドイツ、日本、韓国、英国の回答者です。中でも
注目すべきなのは日本で、回答者の20%が最も信頼でき
る購入完了チャネルとして比較サイトを挙げており、この
割合は調査対象市場の中で最も高い割合でしたが、比較
サイトが一番信頼できる情報源であると考えている人は
わずか12%でした。

信頼に足るのは現実の人間 

42.1%
家族や友人

7.7%
ネット比較サイト

Q: 生命保険に関してリサーチする際、一番信頼している情報源は以下のどれですか？
 
図表3：最も信頼されている情報チャネル

年齢層 家族や友人 ファイナンシャル 
・アドバイザー

直接購入 ソーシャル 
メディア

雑誌・新聞 検索エンジン ネット比較 
サイト

18～22 （Z世代） 52.5% 17.9% 8.2% 8.9% 2.8% 5.5% 4.1%
23～38（ミレニアル世代） 47.2% 19.9% 8.8% 7.1% 3.7% 8.3% 5.0%
39～54 （X世代） 39.5% 22.0% 10.7% 4.5% 3.8% 9.3% 10.2%
55～73 （ベビーブーム世代） 31.7% 26.5% 16.5% 1.7% 3.8% 9.2% 10.7%
74以上 （サイレント世代） 25.0% 23.7% 21.3% 2.1% 2.1% 9.6% 16.2%
平均 42.1% 21.7% 11.0% 5.4% 3.6% 8.5% 7.7%

国名 プロの独立系フ
ァイナンシャル・
アドバイザー

保険会社/銀行/
住宅金融組合
に関連するプロ
のファイナンシ
ャル・アドバイ
ザー

保険会社/銀行/
住宅金融組合
からの対面式直
接購入

保険会社/銀行/
住宅金融組合か
らのオンライン
直接購入

ネット比較サイ 
ト経由（例：
保険市場、価
格.com）

電話経由 ソーシャルメディ
ア経由

オーストラリア 29.0% 7.4% 25.8% 15.5% 13.3% 7.8% 1.2%

カナダ 39.1% 13.1% 26.6% 9.0% 5.9% 5.7% 0.6%

チリ 42.1% 23.2% 15.3% 3.0% 11.3% 3.0% 2.2%

中国 32.2% 18.5% 29.0% 8.4% 7.0% 2.7% 2.1%

フランス 30.6% 13.7% 32.8% 6.2% 10.1% 5.4% 1.2%

ドイツ 33.6% 14.2% 22.1% 10.1% 16.0% 3.2% 0.8%

インド 38.2% 24.1% 18.4% 10.0% 7.4% 1.2% 0.8%

インドネシア 34.8% 15.5% 33.4% 4.2% 6.0% 3.2% 3.0%

日本 13.9% 18.0% 30.1% 9.1% 20.0% 7.5% 1.4%

マレーシア 28.0% 31.0% 28.8% 5.4% 4.6% 0.8% 1.4%

メキシコ 38.9% 33.1% 14.2% 3.5% 5.1% 3.3% 1.9%

南アフリカ 35.9% 21.9% 23.8% 7.6% 7.6% 3.0% 0.2%

韓国 20.6% 25.9% 21.4% 8.1% 17.9% 2.9% 3.1%

スペイン 47.0% 18.1% 13.5% 5.2% 10.3% 4.4% 1.6%

英国 30.7% 8.7% 26.2% 15.6% 12.6% 4.7% 1.6%

米国 35.8% 15.1% 28.2% 9.7% 5.3% 4.7% 1.2%

平均 33.2% 18.8% 24.4% 8.2% 10.0% 4.0% 1.5%

Q: 生命保険を購入する際に最も信頼しているのは以下のどれですか？

図表4：最も信頼できる購入チャネル
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生命保険を購入する際の最大の要因
は依然として保険料です。回答者の
46%が、保険料が購入決定時の最も
重要な特徴であると述べています。
利便性も重要視されており、手間の
掛からないプロセスを期待する人は
26%で、引受プロセスの速さに最も
関心のある人は7%います。
 
世代間の差は興味深く、注目に値し
ます。18～22歳（Z世代）の年齢層で
は手間の掛からない購入プロセス
が保険料と同じくらい重要視されて
おり、購入完了の速さを重要視して
いる人がその上の年齢層より多い
のが特徴です。しかし、その上の各年
齢層では、プロセスや購入完了の速
さよりも保険料が重要視されていま
す。55歳以上では、回答者の54%が
競争力のある保険料設定を最も重
要な要因に格付けし、プロセスの利
便性に最も関心があると回答した人
はわずか20%でした。

ブランドの知名度も非常に重要な役
目を果たしており、最も重要な要因と
評価した回答者は19%でした。しか
し、中国の回答者は最もブランド志
向が強いことで突出しており、50%以
上もの人がブランドの知名度を最も
重要な要素に格付しました。
 
購入完了の速さを一番の関心事とし
た人はほんの少数でしたが、それで
もなお回答者は引受プロセスが早急
に完了することを期待しています（図
表5）。回答者の74%が24時間以内に
購入が完了することを期待し、30%
もの回答者が1時間未満の購入完了
を期待しています。1週間以上待てる
と回答した人はわずか10%でした。

一方で、加入している商品に満足していない人にその理由
を聞いたところ、その回答はほぼ真逆の結果となりました。
半数以上（52%）が加入している保険には保険料に見合う
価値がないと考えており、46%が保険料が高すぎると回答
し、33%は自身のニーズを満たしていないと感じています。
一方で、粗末なカスタマーサービスを満足していない原因
として挙げた人はわずか24%でした（図表7）。
 

これらの回答結果は、加入している生命保険に満足してい
るか否かにかかわらず、多くの人にとって感情的に行き付く
先は大抵の場合が保険料であることを示しています。カス
タマーサービスが顧客の認識を決定する目立った理由とな
らないのは、通常、保険会社が保険契約の有効期間中に保
険契約者とやりとりすることがほとんどないためかもしれ
ません。

本調査では回答者に現在加入している保険商品に満足しているか、さらに満足している場合、
商品のどのような特徴が満足につながっているか質問しました。回答は顧客満足を圧倒的
に支持する内容で、76%が自分の生命保険商品に満足していると回答しました。成長市
場の回答者は既存市場の回答者よりも支持が熱く満足度が84%だったのに対し、既
存市場の回答者の満足度はこれより低い70%となりました。
 
この満足度の要因については、58%の回答者が加入している保険に保険料以
上の価値があると考えており、53%が手頃な金額であると回答し、52%が満足
している理由として保険商品が自身のニーズを満たしていることを挙げてい
ます。カスタマーサービスに言及した人はこれより少なく、37%が自身の顧客
体験の肯定的な特徴としてカスタマーサービスを挙げました（図表6）。

Q: 保険会社が購入プロセスを完了するのに要する時
間について、許容できる時間はどのくらいですか？

図表5：許容可能な購入完了時間

Q: 現在加入している生命保険商品に満足している場合、 
商品の肯定的な特徴は以下のどれですか？ 

図表6：商品の肯定的特徴

Q: 現在加入している生命保険（傷害、死亡、疾病、障害を含む） 
に満足していない場合、懸念の理由は以下のどれですか？  

図表7：商品の否定的特徴 

Q: 保険購入後、保険会社が連絡してきた情報が以下にあればどの情報ですか？（実情）
Q: 保険会社からどのような情報を受け取りたいですか？（期待）

図表8：保険会社からの接触（実情と期待）

より速くより簡単な購入体験の必要性

29.7%

1
時間以内

16.0%

48
時間以内

10.3%

1
週間以内

44.0%

24
時間以内

顧客満足までのルート

手頃な保険料

良質なカスタマーサービス

保険料以上の価値

自分のニーズを満たしている

52.9%

45.7%

57.7%

51.8%

37.2%

24.3%

52.3%

33.3%

保険料/高すぎる

粗末なカスタ
マーサービス

保険料に見合う価値がない

柔軟性がない/自分のニーズ 
を満たしていない

保険会社からの情報提供 
に対する期待と実情
本調査では、生命保険の顧客がどの程度の接触を期待して
いるかをより良く理解するため、4分野の情報に着目し、顧
客が保険購入後に受け取りたい、または当然受け取れると
期待している情報と、実際に受け取った情報を比較しまし
た。

受け取った情報量が期待を上回った唯一の分野は新商品
に関する情報で、この情報の受け取りを期待していた人の
割合は31%だったのに対し、実際に受け取った人の割合は
40%でした。この結果について、期待を上回ることを必ずし
も肯定的な支持であると受け止めるべきでないということ
を示す一例ではないかと思う人もいます。一方、41%の人が
割引やその他の特典の提供を期待していましたが、実際に
提供を受けたのはわずか20%でした（図表8）。

回答者が割引や特典を見込んでいるというより希望しているのかどうかは定かではありませんが、この結果は
保険会社が他の商品やサービスの供給者と提携を結ぶことができれば、顧客との関係にプラスの影響をも

たらす可能性があることを確かに示唆しています。

健康とウェルネスに関するアドバイスの提供については、保険会社はいくらか上手く顧客の期待
に応えることができており、顧客の体験が期待にかなり近づいています。約3分の1の消費者

が健康とウェルネスに関するアドバイスを生命保険の提案の一部と考えていることは意義
深いことです。

回答者にはどの位の頻度で保険会社から情報を受け取ることを期待しているかに
関しても質問をしました。大多数（3分の2以上）の回答者が月に1度の接触を歓迎

すると示唆しており、このことも保険会社が関連するサービスや情報を提供でき
れば顧客は喜んで関わる意志があるという保険会社へのヒントになっています。 

45%

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

健康とウェルネ
スに関するアド

バイス

新商品 お金に関するヒ
ント

割引や特典

実情 期待
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自分の健康全般を評価することに関しては、すべての国の回答者が一貫して肯定的なバイアスを示しており、回答者の89.6%が自
分の健康度は平均または平均以上であると主張し、健康度が平均より低いと認める覚悟のある人はわずか10%でした（図表9）。

より健康的なライフスタイルをもたらす習慣の変化を推進するため、生命保険会社は顧客と共通の利益を共有しています。ポジテ
ィブな変容を感化し可能にするために保険契約者とエンゲージすることで、保険会社は死亡リスクの改善や顧客との関係強化か
ら倍の恩恵を得ることができます。さらに本調査に寄せられた回答は、保険会社がこの目的を追求する上で「釈迦に説法」になる
だろうということを示唆しています。

このように非常に肯定的な認識を抱いているにもかかわらず、回答者の間には自分のライフスタイルには改善でき
る側面もあるという高い認識があります。いかなる改善も必要ないと感じている人はわずか5%でした（図表10）。

改善が必要な分野として最も多く挙げられたのは運動でした。世界保健機関（WHO）が推奨する週に150分間の運
動量と比較すると、必要な運動量を達成している回答者はほんの少数にすぎません（図表11）。 

英語に“The exception proves the rule.”（例外かえって規則あるを証す）ということわざがありますが、
長寿で有名な日本人は運動量が最も少ない国民のようです。対照的にインドの回答者は運動のメリット
を最も進んで利用する傾向にあります。

理想の目標運動量として広く受け入れられている1日1万歩を達成することはより一層難しいことがわか
っています。

１万歩以上を達成で
きているのは10人に
たった1人で、52%の
人が1日に歩く歩数
は5千歩以下である
と回 答しています（
図表12）。

健康度が平均以上
だと認識している人
と平均以下だと認
識している人 の 間
の 分 布 は もっと均
等であると思う人も
いるかもしれません
が、この回答は過年
度の調査結果と驚
くほど一致していま
す。現実から逸脱し
ているように見える
この認識は完全に
予 想 外というわ け
ではありません。こ
の結果は、自覚のな
い人には自分を他

者と比 較する客 観
的 な尺度がないこ
とを反映している可
能性があります。ま
た、回答者が特定の
健 康 問 題を抱えて
いない場合、太り過
ぎ、喫煙者、運動不
足など、臨床医に問
題 があると言 われ
る可 能 性のある特
徴に当てはまってい
ても、自身では普通
の健康状態または
平均的な健康状態
であると考えている
のかもしれません。

消費者の健 
康度測定

考
察

•	 回答者の大多数が自身の健康に対して肯定的な認識を抱いている一方で、ライフスタイルに改善の余地
があることも広く認められています。回答者の30%がウェアラブル端末を使用しており（使用する意思を
示している人はさらに3分の1）、ウェアラブル端末がライフスタイルの改善に役立つと考えています。 

•	 変容の必要性を認識することは簡単ですが、必要な行動変容を起こす意欲を持ち続けることは極めて困
難です。フィットネストラッキング端末の進歩に代表される新たなテクノロジーは、生命保険会社とその顧
客が互恵的に協力し合うための手段となります。 

•	 顧客にデータの共有を説得できれば、保険会社は健康的なライフスタイルを維持するのに役立つフィー
ドバックや報奨の提供を通じてモチベ―ションを与えることができます。そうすることで、保険会社は顧客
との関係を強化できると同時に、死亡リスクの改善による恩恵を受けることができます。

テーマ1

大半の人は少なくとも平均的 

改善の余地

運動統計データを分析する 

平均以下

50.4%

9.5%

52.7%
10.4%

平均 平均以上

Q: 自分と同年齢の平均的な人と比べて自分はどのくらい健康だと認識していますか？ 

図表9：健康度の自己認識 

Q: あなたが一番改善したいライフスタイルの分野は以下のどれですか？ 

図表10：改善面として挙げられたライフスタイル分野

Q: どの位の頻度で20分以上の運動を行っていますか？

図表11：運動実施の頻度 

Q: 平均で一日にどのくらい歩きますか？ 

例：１０分間のウォーキングで約1,000歩. 

8.4%
禁煙

22.7%
ストレスの軽減

5.1%
なし

20.5%
睡眠の改善

15.9%
健康的な食事

27.3%
運動量を増やす

2018年 2019年

17.3% 
2,000歩
未満

26.8% 
5,000～ 
10,000歩

34.6% 
2,000 ～ 
5,000歩

10.3% 
1万歩超

11.0% 
わからない

35.6% 
週に3回以上24.4% 

週に1、2度18.9% 
ほとんどしない 14.5% 

1日に1回以上6.5% 
全くしない

40.1% 37.0%
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本調査で挙げられたストレスの原因のうち、ストレスを感じ
ている、または非常に感じていると回答した人の割合は、ス
トレスを受けていると考えている人が17%しかいなかったイ
ンドネシアと比べて、中国（55%）、韓国（54%）、日本（51%）
で著しく高い結果となりました。

ストレスの原因を把握することはその問題を解決する第一
歩です（図表14）。金銭問題はストレスの最大の原因であり、
回答者の47%が原因として挙げています。23～38歳（ミレニ
アル世代）の年齢層は特に金銭問題によるストレス度が高
く、その割合は53%まで上昇します。この年齢層を過ぎると
金銭問題はそれほど頭痛の種ではなくなり、ストレスの原因
として挙げた65歳以上の割合はわずか25%でした。

仕事もストレスの大きな原因と見なされており、42%の回答
者が職場の緊張感を挙げています。この原因は23歳から38
歳のミレニアル世代の回答者で最も多く、それはこの年齢層
が出世や昇進の要求に、家庭を持ったり不動産を購入した
りするなどの途方もない経済的な圧力が重なり、収入の安
定やそれをもたらす仕事の重要性が際立つ試練の時である
ためです。

Q: 概して、どの程度ストレスを感じていますか？

図表13：ストレスレベルの自己評価

ストレス原因の根絶
回答者の23%が目標としてストレスの軽減を挙げています（図表10）。ストレスは非常に主観的な問題ですが、その原因が何
であれ、回答者の39%がストレスを感じている、または非常に感じていると回答しており、ストレスの管理がより健康的なラ
イフスタイルの実現における極めて重要な一因となっていることは明らかです（図表13）。

ストレスを感じている、または非常に感じている 気分が落ち着いている、または非常に落ち着いている

中国 インドネシア54.9% 36.0%

韓国 メキシコ54.2% 33.0%

日本 ドイツ51.4% 31.1%

世界平均 世界平均39.4% 24.4%

経済的問題

人間関係の問題

健康不安

仕事上の問題

47.1%

22.4%

41.2%

42.4%

Q: ストレスを感じる際の、主な原因は何ですか？

図表14：ストレスの原因  

Q: 一晩の平均睡眠時間はどのくらいですか？ ＊自由回答式

図表15：一晩の睡眠時間

レオナルド・ダ・ヴィンチからトーマス・エジソンまで、ろくに
睡眠を取らずに卓越した才能を発揮させた人の例は数え切
れないほどあります。しかし、米国の非営利団体、国立睡眠
財団（National Sleep Foundation）は成人が一晩に7～9
時間の睡眠を取ることを推奨しています。

約60%が推奨される睡眠時間を取っていると回答していま
す（図表15）。しかしこの結果は、最近実施された現代社会
の睡眠不足に関する世界的調査の結果とは食い違っている
ようです。睡眠時間に関する消費者の自己認識バイアスの
程度を十分理解するにはさらに分析が必要となります。

心地よい夜の眠りを夢見る

一晩の平均睡眠時間
世界平均　7.00

オーストラリア

カナダ

チリ

中国

フランス

ドイツ

インド

インドネシア

日本

マレーシア

メキシコ

南アフリカ 

韓国 

スペイン

英国

米国

6.92

7.12

7.12

7.15

6.95

6.96

7.21

6.98

6.33

6.71

7.24

6.92

6.64

7.08

6.86

6.90
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51.4%
減量に役立つ

51.7%
健康的な食事に
役立つ

48.0%
睡眠の改善に
役立つ

62.3%
自分の身体をもっと
知るのに役立つ

食が健康をつくる

保険会社との 
共生関係

本調査結果によると回答者の大多数が食事と健康のつながりを理解しています。食事に関してほとんど考えないと回答した
人はわずか10%で、全く無頓着であると回答した人はわずか3%でした（図表16）。

これほど多くの回答者が健康的なライフスタイルを送るメ
リットを理解し、改善の余地を認識しているという事実
は、保険会社との共生関係が約束されていることを意
味します。ライフスタイル改善のメリットを認識するこ
とは簡単ですが、必要な行動変容を起こす意欲を持
ち続けることは極めて困難です。

フィットネストラッキング端末の進歩に代表される
新たなテクノロジーは、生命保険会社とその顧客
が互恵的に協力し合うための手段となります。顧
客にデータを共有するよう説得できれば、保険会
社は持続可能な改善を実現するためのアドバイス
やモチベーションを提供することができます。保険
会社はデータの活用を通じて、達成に対する報酬
額を標準化し顧客との関係の強化に役立つフィー
ドバックや支援を提供することができます。また、死
亡リスクの軽減による恩恵も得ることもできます。 

49.5% 37.4% 9.9%

3.2%

大抵の場合、健康的な 
食事を心掛けている

持ってないが、入手するつもりだ

2018

2019

時々、体に良い食事
を取っている

健康的な食事について
ほとんど考えない

無頓着である

Q: 食事をする上で健康意識はどの程度の役割を果たしていますか？ 

図表16：食事の選択における健康意識

Q: 運動/食事/睡眠パターンなどの情報がわかるウェアラブル端末を持っていますか？ 
（現在使用していなくても可）例：フィットビット、ガーミン、アップルウォッチ 
 
図表17：ウェアラブル端末の所有率 

Q: ウェアラブル端末を活用することで、以下の効果のうち、端末の装着がもたらす効果があるとすればどれだ
と思いますか？

図表18：ウェアラブル端末の認知効果

このような端末の所有率は国によって大
きく異なります。大差で最も高い普及率を
誇るのはインドで、回答者の57%がウェア
ラブル端末を所有しています。その対極に
いるのは端末を所有していると回答した
人がわずか10%だった日本人です（図表
17）。技術革新で定評のある国がトレンド
から大きく外れてさまよっている姿は皮肉
に思えますが、この結果は日本人の運動
への明白な関心の低さと一致しています。

保険の重要ターゲット層である23～38歳
（ミレニアル世代）の回答者で端末を所有
している人の全体的な割合は40%です。

見て学ぶ

30.4% 34.4%

持ってないが、入手するつもりだ

国名 2018 2019
オーストラリア 22.8% 22.9%
カナダ 19.7% 20.9%
チリ 32.3% 48.0%
中国 36.9% 46.0%
フランス 29.4% 24.3%
ドイツ 19.5% 25.8%
インド 36.7% 31.5%
インドネシア 41.6% 43.3%
日本 22.3% 13.7%
マレーシア 37.3% 47.8%
メキシコ 43.1% 46.0%
南アフリカ 33.1% 47.2%
韓国 41.4% 51.9%
スペイン 29.0% 32.8%
英国 21.5% 24.1%
米国 19.8% 24.7%

60.9%
運動する励み
になる

ウェアラブル端末の利用推進を目指す保険会社はそれが「釈迦に説法」だということに気付くでしょう。本調査に寄せら
れた回答によると、回答者の大多数が端末の利用がライフスタイルの改善に寄与すると考えていることがわかります 

（図表18）。

2018

2019

持っている

30.0%26.4%

持っている

国名 2018 2019
オーストラリア 22.8% 26.4%
カナダ 18.5% 22.1%
チリ 26.2% 30.9%
中国 41.3% 32.8%
フランス 19.8% 26.4%
ドイツ 20.2% 20.3%
インド 49.0% 57.4%
インドネシア 27.3% 37.2%
日本 10.0% 10.4%
マレーシア 33.0% 33.7%
メキシコ 25.0% 38.6%
南アフリカ 25.0% 23.7%
韓国 15.2% 20.2%
スペイン 26.6% 41.3%
英国 23.2% 26.6%
米国 40.0% 32.9%
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27.8%

41.2%

チリ

中国

インド

メキシコ

南アフリカ

既存市場

成長市場

オーストラリア

カナダ

フランス

ドイツ

日本

はい いいえ

インドネシア

マレーシア

平均

 
保険料割引

 
 
小売割引

追加の投資収益/ 
ボーナス貯金の利子/ 
住宅ローン金利の引き下げ

慈善寄付/家族や
友人の無診査保障
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Q: 以下の報奨を魅力的だと感じる順にランク付けしてください。1が一番魅力的な報奨です。 

図表19：報奨ランキング  

Q: 保険会社があなたのウェアラブル端末データ（歩数、心拍数、睡眠）をモニタリングし、あなたの活動を 
基に保険料を頻繁に割引できるとしたら、この機能を試してみたいと思いますか？

図表20：保険料割引と引き換えにウェアラブルデータを共有することに対する受容力

ストリーミング・データを使用することで保険会社は継続的にリスクを評価できるようになります。その結果、個人のライフスタイルに
関してより深い洞察を得ることができ、保険会社が改善に対して報奨を提供する道が開かれます。報奨は、消費者に健康的な行動を
取り入れ継続するよう促すためだけでなく、保険会社とのエンゲージメントを奨励するためにも大変重要なモチベーションであるこ
とは間違いありません。保険料の割引からスマートウォッチ、的を絞った小売割引まで、刺激剤となるものは多岐にわたります。

運動を始める見返りとしてどのような報奨が最も魅力的かとの質問に対し、最も多かった回答は保険料の割引で（図表19）、74%が
魅力的、または大変魅力的であると考えています。

データの共有によるメリットを顧客に納得させられるかは保険会社にとって重要な問題です。決してすべての人が保険料の割引を魅
力的だと感じるわけではなく、ウェアラブル端末データを共有してもらうために現在提供されている刺激剤はひいき目に見ても中途
半端であることを示唆しています。

既存市場の大半でウェアラブルデータの提供に対する意欲には限りがあるようです。韓国は例外で、回答者の60%がデ
ータ共有に積極的です（図表20）。

慣れ親しむことが消費者の心理を決定する上で重要な要素となるかもしれません。消費者が健康の向上による恩恵を
知ることで、データ共有の可能性に対する安心感を増幅させられるのかもしれません。55歳以上が他の年齢層に比べ
データ共有に乗り気でない理由はよく知らないことかもしれません。この年齢層の34%がデータの共有に消極的である
と回答しています。
 
しかし、年齢の高い回答者の警戒心にさらに影響を与えているのは、自身のデータが利用される方法に対する懸念や、
自身の行動データは確実に割引を受けるための十分な証拠とならないのではないかという疑念かもしれません。

疑念は別にして、インドではこの提案は回答者の70%の支持を得ており、メキシコでは回答者の62%が肯定的な反応
を示し、保険料割引を目的にデータを共有するというアイデアは熱烈に受け入れられています（図表20）。 

どちらでもない非常に魅力的 魅力に欠ける 全く魅力的でない魅力的
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真に包括的な健康管理の取り組みには、前章で述べたライフスタイルの選
択だけでなく、潜在的な病気を特定するための定期的なモニタリングが
含まれます。積極的なモニタリングは急病の頻度を減らし重症度を軽減
することで大きな恩恵をもたらします。潜在的な健康問題を初期の段
階で特定することで、病気の発症を管理したり遅らせたりすることが
容易になるばかりか、発病を未然に防ぐことさえ容易になります。命
が助かり、そのうえ病院で高額な治療を受ける必要性を低減するこ
とで、金銭的にも助かります。

がんや心疾患などの病気発見のためのスクリーニングプログラムが
ある国はほんの一部です。このような病気では、早期発見により各個
人が効果的な治療を受けることが可能になり、場合によってはライフ
スタイルを改善して病気を完全に管理・予防することもできるよ
うになります。これは特に早期の治療介入で結果が大きく
向上する多くの種類のがんに当てはまります。

多くの国で2型糖尿病の罹患率が高まっています。2
型糖尿病は無症候期間が長く、その間に血液検査
や尿検査でこの病気を発見することができます。こ
の段階で診断されれば神経損傷、腎障害、脳卒中な
どの合併症の予防が容易になります。また食事の改
善や減量で症状が緩和される糖尿病があることも
わかっています。

早期発見がより良い結果を生む

間違いなく、健康を保つことは積極的な健康戦略の重要な要素です。そこでテーマ1ではフィットネスやウェルネス
に対する消費者の姿勢についての洞察を得ることを目指しました。しかし、体を蝕む可能性のある潜伏期の病気
を検知する重要性を考慮し、本調査では回答者から健康診断の受診頻度に関する情報も集めました。

本調査によると回答者の60%が詳細な健康診断または画像診断検査を少なくとも2年に1度は受診し、半数弱
（45%）が健康診断を毎年受診しています（図表21）。これほど高い割合の回答者が積極的な健康管理によるメリ
ットを認めているように見えるのは明るい材料です。しかし、回答者が定期的な健康診断を受診する理由を把握す
ることも重要です。約50%が健康問題の予防を受診理由として挙げ、45%は医師の勧めで健康診断を受けたと回
答しました。

雇用主の役割にも大きな影響力があります。全体で、回答者の26%が職場の福利厚生として提供されているため定
期健康診断を受診していると回答しました。日本の回答者の間ではこの割合は47%まで膨らみます（図表22）。

年齢は個人が定期健康診断を受診する可能性にまさに影響します。年1回の健康診断を受けているのは55歳以上で
は57%なのに対し、若年層では34%です。これは国の健康スクリーニングプログラムがリスクの一番高い年齢層を対
象にしているためかもしれません。常にではありませんが、リスクが最も高いのは高齢層であることが多いからです。
さらに、定期スクリーニングを必要とする病気に進行している可能性がより高いのも高齢層です。

これだけ多くの人が自発的、または医師や雇用主によって強制的に自分の健康と向き合っていることは心強い材料
ですが、健康診断を受ける必要がないと考えている回答者もまだ3分の1ほどいます。とりわけ、特定の国の回答者は
病気になるまで病院を受診しない傾向が強く、マレーシアの回答者の48%、南アフリカの回答者の47%、英国の回答
者の46%がこのケースに当てはまります。彼らが躊躇する理由を理解することが、これらの障壁を取り去り、彼らに自
分の健康により積極的に向き合うよう働きかけるための後押しとなります。

健康診断

１年に１回

病気になったときだけ 
医者の診察を受ける

２年に１回

健康診断を受診していない

44.9%

15.2%

32.5%

7.4%

Q: どのくらいの頻度で詳細な健康診断や画像診断検査を受けていますか？
 
図表21：詳細な健康診断の受診頻度

Q: 1年または2年に1回受診している場合、定期的に詳細な健康診断を受診する理由は何ですか？該当するものすべてを選択してください。
 
図表22：詳細な健康診断を受診する理由

医師の勧め

家族歴 友人/家族の勧め その他

雇用主が提供 健康問題の予防

45.0%

15.7%

25.6%

12.9% 2.5%

48.5%
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•	 健康管理への積極的な取り組みによって、個人が一部の病状の管理、現状維持、さらには予防さえすることが可
能になります。健康管理の成功を促進する手助けができれば、保険会社はリスクの軽減や顧客とのより価値の高
い関係構築から恩恵を受けることができます。保険会社にとっての課題は現在信頼性や専門知識のない分野で
役割を確立することです。 

•	 自発的か医師や雇用主による強制かにかかわらず、回答者の60%が定期的に健康診断を受診していると回答し
ています。これ以外の回答者については、定期的にスクリーニングを受ける費用や煩わしさなどが健康診断の普
及を制限してきました。テクノロジーがこれらの障壁を取り除くために費用効果の高い方法を示せるかもしれま
せん。 

•	 健康管理分野の専門知識を持つ医療技術企業と提携することで、保険会社は健康管理に積極的に取り組む保
険契約者をモニタリングし報奨を与える手段を手にすることができます。 

テーマ2



44.1% 
費用

38.5% 
手間と煩わしさ

29.9% 
健康だから

14.4% 
関心がない

3.5%  
その他

テクノロジーが救いの手に
定期健康診断を受診しない人のうち、最大の
障壁は費用で44%が理由として挙げ、手間と
煩わしさを挙げた人は39%でした（図表23）。

これらの障壁を取り去るための答えはテクノ
ロジーにあるかもしれません。多くのテクノロ
ジー企業が健康データの便利なモニタリング
や報告を通じて健康管理を推進するシステム
や機器の開発に取り組んでいます。

その中には特定の病気のマーカーや治療をト
ラッキングできるシステムや機器があります。
例えば、脳卒中リスクのモニタリングを目的と
した血圧や心拍数のトラッキングや2型糖尿病
の関連基準のトラッキングが可能なシステムや
機器などです。 このほか開発中のシステムとして
より広範囲の病気群に関連するデータを収集で
きるシステムなどがあります。これらのシステムは
積極的な健康管理の可能性に大変革をもたらすこ
とになります。

しかし、この認識率は高い普及率にはつながっていません。遺伝子検査を受けたことがあると回答した人はわずか
16%でした。本調査では若い人の方が検査を受ける傾向が高いことを示唆しており、検査を受けたことのある人の割
合は55歳以上ではわずか7%だったのに対し38歳以下では23%でした。国によっても回答にかなり際立った違いがあ
ります。インドとインドネシアの普及率はそれぞれ35%と25%で、対照的に日本の普及率はたったの8%、韓国の普及率
はわずかに高い9%でした（図表25）。

本調査は検査費用の削減が人々の関心を高めることを示唆しています。回答者の56%が手頃な保険料であれば受診
に関心があると回答しました。この関心は若年層の方が高く、サイレント世代の36%に対して、Z世代とミレニアル世代
の約3分の2（63%）が手頃な保険料で検査を受けることに強い意欲を示しています（図表26）。

生命保険会社は積極的な健康管理への取り組
みを通じた消費者の健康改善の可能性に大き
な関心を寄せています。リスクの軽減や、顧客
の健康に積極的に関わることで得られるさら
に深い洞察は保険契約者だけでなく、保険会
社にも利益をもたらします。

保険会社にとっての課題は彼らが有意義な貢
献を果たせることを実証することです。

保険会社は自社のリソースに予防保健分野に
関する信頼性や知識がほとんどありません。そ
の上、遺伝子分野では、彼らの動機には疑いの
目が向けられています。遺伝子分野の専門家
は、その精度を問わず遺伝子変異が死亡率に
与える影響を定量化する保険業界の能力に不
信感を抱いています。引受判定の道具として遺
伝子検査を利用しようとする不器用な試みが
検査の普及を妨げ、健康管理に大きな恩恵を
もたらす可能性を秘める科学分野の発展を遅
らせてしまうことが懸念されているのです。

そのため、多くの国が保険会社の遺伝子情報
へのアクセスを制限する規制や行動基準を設
けています。

健康管理分野で活動する医療技術企業と提携することで、保険会社は健康管理に積極的に取り組む保険契約者をモ
ニタリングし報奨を与える手段を手にすることができます。

このような計画の一つは2型糖尿病の患者に保障範囲を提供するものです。関連する健康データの管理や報告を促進
するテクノロジーを提供する企業と提携することで、保険会社は病状の管理に成功した顧客に保険料の調整による報
奨を与えることができます。

健康リスクに対する理解を前進させる最も大きな進歩のひと
つは遺伝子技術の科学です。遺伝子検査は個人がある種のが
ん、パーキンソン病、アルツハイマー病など様々な病気に罹患
しやすい素因を突き止めることができます。

特定の遺伝子変異は極めて高い確実性を伴って、今後のある
時点で関連症状を発症させる場合があります。あるいは単に
病気に罹患しやすい素因を示すだけの場合もあり、その病気を
発症するかは数多くの環境要因によって大きく左右されます。 

このような検査の費用や複雑さは大幅に削減されています。今
日、遺伝子検査はすでに消費者市場で簡単に受けることが可
能です。医療施設で実施されているほか、検査キットを使用し
て自宅でも実施することができ、結果は大抵数日間で判明しま
す。

健康管理における遺伝子科学の重要性を考慮し、本調査ではこの急成長する科学に対する消費者の姿勢と理解を調査しました。

遺伝子検査に対する認識率は高く、本調査では回答者の66%が遺伝子検査を少なくともある程度理解していること
がわかりました。いくつかの国ではこの割合はさらに高くなり、韓国では回答者の83%、インドでは78%の人が理解し
ています（図表24）。

遺伝的継承

検査を受ける

Q:「健康診断は受けていない」や「わからない」を選択した場合、詳細な健康
診断を受診する上で一番の懸念事項は何ですか？ 

図表23：定期健康診断を受診しない理由

Q: 遺伝子検査についてどの程度知っていますか？ 

図表24：遺伝子検査に対する理解

遺伝子検査に対する理解 - 上位3ヶ国 遺伝子検査に対する理解 - 下位3ヶ国

韓国 フランス83.0% 59.6%

インド スペイン77.5% 58.9%

米国 メキシコ75.0% 53.4%

平均 平均66.0% 66.0%

Q: 遺伝子検査を受けたことがありますか？

図表25：遺伝子検査を受けたことのある人の割合
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役割を求める保険会社

協働がカギとなる

もう一つの例は、保険会社が遺伝子検査企業と契約を結び、遺
伝子構造の分析結果に健康管理の改善提案を付けて顧客に提
供するものです。脳卒中や心疾患など予防可能な病気に重点を
置き、顧客にライフスタイルや食事の最適化を指導することが目
的です。保険会社への顧客データの共有や転送はありませんが、
保険会社はこのサービスがもたらすリスクの低下により恩恵を受
けます。

このような実例を示すことで、保険会社がモニタリングや報告の
分野の専門家との協働を通じて、健康管理と報奨の好循環の一
翼を担うことができることを実証できます。

Q: もっと手頃な保険料で遺伝子検査を受けられるように
なったとしたら、検査の受診に関心がありますか？

図表26：費用が手頃になった場合の遺伝子検査受診へ
の関心
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テクノロジーは人々の暮らし方、働き方、遊び方を変容さ
せ、人々の期待にも変化をもたらしています。また、生命
保険や健康保険の業界も変容させており、保険会社は業
務にAIなどのテクノロジーをいかに展開できるか検討し
ています。

保険業界のテクノロジーへの投資はここ数年で大幅
に増加しました。フィンテック・グローバルの統計によ
ると、2018年の世界的な投資額は31億8,000万米ドル
で、2017年の投資額16億5,000万米ドルからほぼ倍増し
ました。最新テクノロジーの導入によって保険会社が受
ける恩恵は明白で、その例としてより迅速なデータ主導
の意思決定、リスクに対するより深い理解、顧客体験の改
善などが挙げられます。

AIはすでにバックオフィスと顧客対応業務の両方の場に
進出しています。AI駆動のチャットボットの出現によって
保険会社は24時間年中無休でカスタマーサービスを提
供できるようになり、関連情報を迅速に効率よく消費者
に伝えています。

舞台裏では、ロボット工学や機械学習プロセスによって
運営が迅速化され、保険会社は引受判定や保険料設定
に関する決定を通知するデータの範囲や種類を拡大でき
るようになっています。またテキストマイニングや自然言
語処理などの応用のおかげで、体系化された形式とされ
ていない形式の両方で複数のソースからデータを収集・
分析することが可能になり、より多くの情報に基づいた意
思決定が促進されています。

AIの力を活用することで、保険会社は既存のプロセスを
拡大し、特定の市場を対象とした新たなブランドや商
品の提案を構築できます。また、AIの力は消費者の生
命保険体験を変容させます。より直観的で巧みな応
用やカスタマーサービス・プロセスだけでなく、カ
スタマイズ化がさらに進む可能性があります。保
険会社は消費者をより良く理解することで、個々
のニーズに合った商品やサービスを提供し彼ら
を満足させることができます。

新しいことを始めるときはリスクがつきもので
す。最大のリスクは保険分野でAIを活用するこ
とに対して消費者がどのように感じるかです。
直接的にAIに関わることや、引受判定プロセ
スの一部にAIが展開されていることを知った
上でAIに関わることを消費者が不快に感じる
のであれば、その成功はひどく限られたものに
なりかねません。
 
保険会社がAIをいかに展開するかがその成功の
カギです。展開の設計が悪ければ、保険会社は消
費者を失いこのテクノロジーの応用に対する不
安を生むリスクに晒されることになります。逆に、
顧客体験の向上につながる方法でAIを実装でき
れば、これらの不安が具現化する可能性は低くな
ります。実際、AIが適切に活用されれば、大半の
消費者はその存在に気が付かないはずです。

AIを受け入れる姿勢
考

察

•	 家庭でのAI機器の普及にともない信頼は高まっているものの、消費者は保険業界におけるAIの活用にい
まだ慎重です。消費者からの支持を得るには強固なガバナンス、顧客中心の設計、対応の迅速化などの利
点がカギとなります。 

•	 人的交流は今後もカスタマーサービスに欠かせないものですが、消費者には機能性の向上と引き換えにさ
らに自動化されたやり方を受け入れる覚悟があります。 

•	 消費者は保険ブランドに関連する経験や専門知識を高く評価しており、生命保険業界と関係のない企業か
ら保険を購入すると回答した人はわずか12%でした。しかし、適正保険料、柔軟性のある商品、巧みなカス
タマーサービスを提供できる新しい企業の登場でこのロイヤルティが試されることになるかもしれません。

テーマ3

新しいハイテクの世界

変革の時

保険会社がAIのような変革技術を展開しようとする
には、消費者の信頼を勝ち取ることは必須です。規
制機関はこの領域を絶えず監視しており、一度でも
失敗すれば過失が発覚した企業の評判だけでなく
テクノロジー自体の評判にも永久に傷が付くこと
になりかねません。

強 固 な ガ バ ナ ンス は 絶 対 に 不 可 欠 で す。強
固 な ガ バ ナ ンス は 、A I が 目 的 通 りに 利 用 さ
れ 、特 定 の グル ープ や 個 人 を 差 別 す る 偏 見
が 不 注 意 に 生 ま れ な いよう徹 底 すると同 時
に 、A I が 公 正 か つ 倫 理 的 に 利 用 さ れ て い る
ことを消 費 者 と規 制 機 関 の 双 方 に 示します。 

消費者がAIに慣れ親しむことも信頼の構築に役立
ちます。消費者がAIに詳しくなるにつれて、AIはより
広く受け入れられるようになります。本年度の調査
ではAI応用を既に展開している保険会社に朗報を
提供しています。調査の結果、大半の消費者がAIに
関してある程度理解していることがわかり、十分に
理解していると回答した人は23%、全くわからない
と回答した人はわずか17%でした。若年層の消費
者は自分の理解に最も自信を持っており、38歳未
満の28%がAIという言葉を十分に理解していると
回答しました。

A Iと触 れ 合うこともA I に対する消 費 者 の信 頼
に 影 響 を与 えます。例 え ば 、日 本 の 消 費 者 で
Siri、Amazon Echo、Bixbyなど自動パーソナルア
シスタントを所有している人は23%しかおらず、テク
ノロジーについて十分に理解していると回答した
人はわずか8%でした。対照的に、安価なテクノロジ
ーが手に入るインドでは回答者の65%がAI機器を
所有していると回答し、52%がテクノロジーを十分
に理解していると回答しました（図表27）。

こ の よう な A I 機 器 へ の 信 頼 は 保 険 業 界 に
お け る A I の 活 用 に ま で 及 び ます。日 本 で は 
この構想に賛成である、または非常に賛成である
と回答した人の割合はわずか28%だったのに対し、
この割合はインドの回答者では78%に達しました。 

AIに慣れ親しんでいることがこれらの結果を生んだ
理由のひとつかもしれませんが、保険市場に対する
消費者の姿勢もAIの活用に対する認識を決定しま
す。例えば日本では、厳格な規制の枠組みが消費者
にこの種の技術進歩のアイデアが自分とは全く無
縁であるように思わせ、消費者の不安感につながっ
ている可能性があります。

ここでもインドは例外で、回答者の78%が保険にお
けるAIの活用に安心感を抱いていると回答してい
ます。前節で述べたとおり、これらの回答者がインド
社会の教育水準が高い層に属していることを考え
れば、この結果はそれほど意外なことではないもの
の、教養のあるインドの消費者がAIを積極的に受け
入れる姿勢の高さと準備の良さを浮き彫りにして
います。

新しさがもたらす衝撃 

慣れ親しむことで満足が生まれる

国名 AI機器の所有率 AIに対する十分な理解 保険にAIを活用することに対する
安心度

オーストラリア 29.5% 19.6% 23.3%
カナダ 30.0% 20.9% 21.9%
チリ 44.9% 16.1% 58.1%
中国 48.6% 17.0% 44.5%
フランス 34.1% 13.4% 27.4%
ドイツ 31.4% 18.4% 22.5%
インド 64.8% 51.8% 77.7%
インドネシア 43.3% 23.7% 49.1%
日本 23.4% 7.8% 28.3%
マレーシア 35.9% 21.5% 39.8%
メキシコ 54.6% 25.2% 68.5%
南アフリカ 34.8% 34.7% 43.2%
韓国 38.6% 32.3% 33.9%
スペイン 41.3% 15.7% 50.5%
英国 36.1% 19.4% 25.6%
米国 44.1% 27.5% 30.6%
平均 39.7% 22.8% 40.3%

Q: 現在、Siri、Amazon Echo、Google HomeなどのAI機器（ロボット、自動パーソナルアシスタント）を所有していますか？ 

Q: 「AI」という言葉をどのように理解していますか？

Q: 生命保険会社が申込プロセスであなたとやりとりするためや問い合わせに対応するために AI を活用することにどの程度の安
心感を抱いていますか/抱くと思いますか？

図表27：AI機器の所有率、AI機器に関する理解、保険会社のAI活用に対する安心度
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転換点

公平な対価

カスタマーサービス業務にAIをさらに取り込むことを目指す保険会社にとって時間も重要な要素となります。現在当たり前に活用
されているテクノロジーが現れるたびに、革新者や新し物好きの人々は他の人々に後に続く自信を与えるのに一役買っています。

新しいテクノロジーに対する消費者の心理は、その恩恵が実感できた時点で軟化します。例えば、スマートフォンで位置情報サービ
スが開始された際、このサービスは消極的な反応を受け、追跡されることに警戒心を抱いた多くの消費者が位置情報サービスを
オフにしました。しかし、位置情報サービスが地域の天気やニュース、配車、近隣の小売店での特典などのサービスのカギとなるこ
とがわかるとすぐに、このような警戒心は払拭されました。

カスタマーサービスの場でAIを提供することに対する消費者の心理にはまだ若干の抵抗が見られます。回答者の約半分（47%）が
常に人的交流を選択すると回答し、この割合はフランスでは61%、ドイツとカナダでは58%、英国では56%に膨れ上がりました。
年齢別ではこの割合に差はほとんどなく、唯一大きな変化が見られたのは55歳以上の年齢層で、カスタマーサービスを利用する
際は常に人と話をする方がいいと回答した55歳以上の人は若年層の45%と比較して57%でした（図表28）。

しかし、すべての国が人間的な触れ合いにそこまで執着しているわけではありません。 対照的な結果として、日本ではわずか23%
、韓国では28%、中国では32%が常に人的交流を選ぶと回答しました（図表28b）。
  

対応の迅速化や24時間年中無休のカスタマーサービスなどの恩恵を与えることは、消費者のAIに対する心理を軟化させるのに
役立ちます。回答者の36%が、対応が迅速になるのであればAIを喜んで受け入れると回答し、これらの2つの選択肢で最も望まれ
ているのはスピードであることがわかります。
 
24時間体制のカスタマーサービスは大して重要視されておらず、AIを受け入れるか否かの選択に影響すると答えた人はわずか
18%でした。一方で24時間体制のカスタマーサービスをもっと好意的に捉えている国もあり、韓国では32%が公平な対価である
と考えています。

高齢層の消費者にとって生命保険会社に昼夜問わず何時でも連絡できることはさほど重要でありません。例えば、南アフリカで
は回答者の20%が24時間年中無休のサービスを受けられるのであればAIに関心があると回答した一方で、ベビーブーム世代と
サイレント世代で同じ見解を抱いている人はわずか8%でした。

国別 人的交流を常に選ぶ
人の割合

オーストラリア 54.6%
カナダ 57.8%
チリ 49.2%
中国 31.8%
フランス 60.6%
ドイツ 57.6%
インド 49.9%
インドネシア 48.1%
日本 22.7%
マレーシア 44.6%
メキシコ 41.9% 
南アフリカ 40.3%
韓国 28.2%
スペイン 49.1%
英国 55.9%
米国 53.6%
平均 46.6%

43.4%
18～22 （Z世代）

51.6%
55～73（ベビーブーム世代）

44.8%
23～38（ミレニアル世代）

63.2%
74以上（サイレント世代）

45.6%
39～54（X世代）

46.6%
平均

Q: カスタマーサービスの提供で人工知能を
活用することに対してどのような考えを持って
いますか？ 

図表28：カスタマーサービスにおけるAIに対
する心理

Q: カスタマーサービスの提供でAIを活用することに対してどのような考えを持っていますか？
 
図表28ｂ：AIに対する心理ー人的交流を常に選ぶ人の割合

Q: 生命保険を購入する際、ブランドの知名度はどの程度重要ですか？ 
 
図表29：生命保険購入におけるブランドの重要性 

生命保険市場は混乱の時期を迎えています。テクノロジーにより市場参入の障壁の大半が取り払われ、既存の保険会
社は保険業界での経験がほとんどまたは全くない新規の保険プロバイダーと市場を共有せざるを得ない状況になって
います。
 
特定のニッチを対象にし、タイプの違う提案を提供するインシュアテックのスタートアップ企業の台頭だけでなく、信頼
される非保険ブランドも自分たちの顧客基盤を使って築き上げてきた信頼を基にビジネスをしようと保険分野に目を向
けています。

彼らがこのブランド・ロイヤルティを生命保険の販売につなげることができるかはまだ分かりません。セールス・カルチャ
ーが必要とされる上、難しい保険金請求に関する審査結果の決定に関わる問題もあり、最も信頼される企業でさえその
評判を傷つけることになりかねません。

大改革の時

オーストラリア

カナダ

チリ

中国

フランス

ドイツ

インド 

インドネシア

日本

マレーシア
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南アフリカ 

韓国

スペイン
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米国

平均

どちらでもない非常に重要 重要でない重要
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ック企業を利用する誘因について質問した際の回答に大きく反映されています。最も説得力のある誘因は保険料の
割引で、回答者の59%が比較的経験の浅い市場参入企業から購入する動機になると回答しました。 しかし、顧客を引
き付けるのは保険料だけではありません。24時間年中無休のカスタマーサービスや柔軟な商品も吸引力となってお
り、それぞれ44%と39%の回答者に言及されています（図表31）。
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
インシュアテック企業の利用を妨げる障壁となる大きな懸念も存在します。56%が企業の財務上の安全性に神経を
とがらせ、47%が実績のないブランドから購入することへの懸念を口にしています。

突出した心理を示した国もあります。オーストラリア、カナダ、米国では保険料が最も重要な特徴と考えられており、回
答者の71%が自身の決定に影響すると回答しました。そのほかに注目すべき回答としては、インドでは24時間年中無
休のカスタマーサービスが最も重要な特徴であると考えられ、中国では柔軟な商品が極めて重要な吸引力と見なさ
れています（図表31）。

ブランドの信頼性が重要である一方、その信頼が保険業界内で構築されなくてはならないということは既定の事実ではありませ
ん。知名度のあるブランドと忠実な顧客基盤を持つ企業には新規事業に進出するための強力な基盤があります。
 
そうは言うものの、保険業界と関係のない企業から生命保険を購入することに安心感を抱いている回答者はわずか12%です 

（図表30）。しかしこれには国別でも年齢別でも大きな差があります。

その上位にいるのはインドで回答者の39%が保険業界外から安心して購入できると回答した一方、南アフリカでは業界外の企
業から購入する心積もりがあると回答した人は5%しかおらず、生命保険業界へのロイヤルティが最も高い国となりました。同様
に、55歳未満の13%が生命保険業界での実績がない企業から購入する不安は感じないと回答した一方、高齢層ではこの割合は
わずか6%にまで減少しました。

興味深いことに55歳未満の回答者の内訳を見ると、ミレニアル世代の信頼度が15%と高かったのに対して、それよりすぐ下また
は上の世代の回答者の信頼度は11%でした。22歳以下の年齢層は生命保険商品に不慣れで39～54歳の年齢層はテクノロジー
に不慣れであることが、生命保険業界で定評のある企業を求める理由かもしれません。

ビジネスを引き付ける上でブランドは非常に重要かもしれま
せんが、商品や販売プロセスの透明性の向上も形勢を一変さ
せています。オンライン比較サービスやピアレビューでは企業
の提案のその他の特徴が顧客の獲得（場合によっては喪失）に
つながっています。これらのウェブサイトの力はソーシャルメデ

ィアで否定的な投稿が拡散された時の企業の評判が地に落ち
る速さを見れば明らかです。

本報告書の初めの方では消費者が最重要視する生命保険の
提案の特徴について述べました。これらの結果はインシュアテ

国名 安心 どちらでもない 不安

オーストラリア 8.0% 45.8% 46.2%

カナダ 8.1% 44.8% 47.1%

チリ 7.1% 60.8% 32.1%

中国 13.7% 58.8% 27.5%

フランス 13.0% 48.1% 38.9%

ドイツ 8.0% 53.9% 38.1%

インド 38.9% 40.0% 21.1%

インドネシア 19.3% 53.1% 27.6%

日本 7.0% 68.0% 25.0%

マレーシア 10.6% 42.6% 46.8%

メキシコ 11.5% 52.0% 36.5%

南アフリカ 5.3% 40.9% 53.8%

韓国 6.3% 55.4% 38.4%

スペイン 10.0% 62.3% 27.7%

英国 8.0% 44.5% 47.6%

米国 10.1% 40.7% 49.2%

平均 11.6% 50.7% 37.7%

ロイヤルティ・ボーナス

勝利をもたらす特徴

安心

18～22（Z世代）

23～38（ミレニアル世代）

39～54（X世代）

55～73 （ベビーブーム世代）

74以上（サイレント世代）

不安

どちらでもない

Q: 生命保険業界と関連のない企業から生命保険を購入することにどの位の安心感を抱いていますか？ 

図表30：生命保険業界で定評のない企業から生命保険を購入することに対する安心感

Q: インシュアテック企業を利用する動機となるのは何ですか？ 

図表31：インシュアテック企業の利用動機

国名 カスタマージャーニーの 
円滑化

24時間年中無休の
カスタマーサービス

保険料割引 柔軟性のある商品 柔軟なコンセプト

オーストラリア 22.7% 38.1% 70.9% 35.7% 5.4%
カナダ 24.0% 30.8% 71.3% 29.5% 5.0%
チリ 31.5% 51.8% 51.0% 39.4% 29.9%
中国 52.6% 54.0% 44.2% 63.7% 32.1%
フランス 31.4% 37.9% 62.1% 18.5% 10.7%
ドイツ 11.9% 29.1% 62.9% 37.1% 9.8%
インド 55.6% 67.0% 53.6% 45.5% 13.0%
インドネシア 34.6% 54.1% 41.9% 45.1% 12.9%
日本 16.4% 35.9% 61.1% 31.6% 5.9%
マレーシア 44.6% 48.2% 55.0% 52.0% 13.5%
メキシコ 46.0% 48.0% 46.6% 43.9% 28.2%
南アフリカ 34.8% 46.6% 61.4% 44.3% 8.0%
韓国 23.3% 40.9% 51.3% 42.1% 10.8%
スペイン 28.9% 44.2% 63.5% 34.4% 20.0%
英国 21.6% 36.1% 68.3% 27.4% 4.9%
米国 21.2% 34.1% 70.6% 27.3% 6.3%
平均 31.3% 43.5% 58.5% 38.6% 13.5%

カスタマージャーニーの 
円滑化

柔軟性のある商品 柔軟なコンセプト

24時間年中無休の
カスタマーサービス

保険料割引
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43.5%
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35.3%

32.5%

36.2%

48.6%

62.3%

30 31



 
 
教養があり、テクノロジーに慣れ親しんだ消費者は自分にとっ
て最善を尽くすことに益々関心を寄せています。そして、より広
範な定義の保障を得られる商品やサービスに関して自分が結
んだ契約に対してサポートや見返りを提供してくれる信頼でき
る保険プロバイダーを探しています。

概して、こうした積極的な関心を見せる消費者は運動の必要
性を理解・認識し、より健康な自分になる探究の中でテクノロ
ジーが果たす役割を歓迎しています。このような消費者では、
活動レベルが上昇したり、食生活が変化したり、健康管理によ
り慢性疾患を抱えて生きる人の生活の質が改善したりしてい
ます。

消費者は自分自身をより深く知ることに意欲的で、自身の理
解を前進させるテクノロジーの進歩を受け入れようとしていま
す。ゲノミクスへの関心の高まりのように、このようなテクノロ
ジーの進歩には、顧客一人ひとりの健康管理や保険業界の商
品設計やリスク管理に与える潜在的影響が考慮されるべきで
すが、その代償として顧客体験が犠牲になることがあってはな
りません。

ウェアラブルはフィットネスの目標達成と密接に関連しており、
利用者の3分の1がより健康的なライフスタイルを実現する助
けになると考えています。しかしながら、行動変容の必要性を
認識することは簡単ですが、それらの変容を起こす意欲を持ち
続けるのは極めて困難です。

トラッキング端末やモニタリング端末の進歩に代表される
新たなテクノロジーは生命保険会社とその顧客が互恵的に
協力し合うための手段を提供します。責任感があり健康志
向の高い消費者と個人向けのテクノロジーとリアルタイム
データのモニタリングが融合することで、積極的な健康管理
が実現し、広範な症状を予防することさえ可能になります。 

より健康なライフスタイルを奨励・促進・支援することで、保険
会社は死亡リスクの改善と顧客関係の強化から倍の恩恵を受
けることができます。
 

 
 
役割を求める保険会社にとって、信頼できるような影響力は顧
客の利益に資する強固な関係構築やパートナーシップによっ
て得られるものです。

5G、IoT、AIなど、接続性、容量、性能、機会は急激に拡大してい
ます。それを推進するテクノロジーは今後これまで以上に複雑
になり、大部分は人の目に触れることはなく、私たちの行動や
その方法に不可欠なものとなります。大多数の人にとって不可
解なテクノロジーの複雑さは消費者にとっては関係のないこ
とで、うまく機能させるのみです。

これまで通り、情報と知識は消費者、保険業界のパートナーの
双方にとって重要です。保険業界には顧客に対し、不当な差別
なくテクノロジーの進歩が応用されるようにする責任がありま
す。疑念や不安は根強く残るでしょうが、顧客体験の充実につ
ながるよう展開されれば、人の目に触れることなく、どこであっ
てもAIはすんなり「受け入れられます」。

保険業界は混乱の時期を迎えていますが、既存の保険会社が
破滅の危機を迎えることにはなりません。フリクションレスな
体験と持続可能な価値の創造は孤立した探究ではありませ
ん。既存のプレーヤーがインシュアテック企業に完全に敗れる
不安はまだ現実のものとなっていません。

証拠は二者択一ではないと示しています。実際に目にしている
のは協力と協働で、保険会社とイノベーターは自身の強みを
生かして最高の顧客体験を構築しています。市場参入の障壁
は低くなっていますがハードルはまだ十分に高いため、特に生
命保険業界では、既存保険会社と新規参入企業の双方にとっ
て協働が成功につながるより有効な手段となります。 

つまり「企業は一社では生きていけない」という
ことです。シームレスな顧客体験や保険のエコシ
ステムや持続可能で長期的な価値の提供は非常
に複雑なため、どの企業も単独では運営できな
いのです。

消費者の心理や今日的期待は企業が社会の発
展にかつてないほど強力な役割を担うことを示
唆しています。しかし要求も大きくなっており、期
待されるものが多くなる一方で、除外できるもの
が少なくなっています。

理解することがカギとなります。消費者一人ひと
りの健康増進について学ぶと共にそれに貢献し、
消費者の健康改善や予防に役立つプラス要因を
優先することで、保険会社は根本的な健康に実
質的な変化をもたらすことができます。そして、保
険保障においてよりカスタマイズ化された、積極
的で全体観的な顧客体験を創出することで、保
険業界のイメージを変えることができます。

結論
顧客が望むのは安心・・・ ・・・そして、役割を求める保険会社

ユニコーン企業との協働 －  
降伏ではなく協業

意欲があるところに 
ウェアラブルあり

人生のための新しい言語

32 33



Reimagine Life

ReMarkはインシュアテックソリューション・プロバイダーで
す。SCORグループ会社として、私たちは専門技術のエコシ
ステムで協働して、複雑さの簡素化と最高の顧客体験の提
供に取り組んでいます。
 
私たちは、35年にわたる保険マーケティングのノウハウと、
引受判定、運営管理、カスタマー・エンゲージメントにおけ
る実現技術を兼ね備え、顧客がより健康的な生活のありが
たさを見出せるようにするためのウェルネス・ソリューショ
ンの創出を目指します。私たちは保険業界の知識、リアル
タイムデータの分析、独自の洞察を融合させ、保険の提案
に変革をもたらし、保険会社と消費者が明日の世界におい
て、意味ある形で、包括的、持続的に成功を収めるための
支援を提供します。
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