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序文
COVID-19 の罹患率の影響と進化する異形種、サル痘の国際緊急事態、不確実な世界経済の見通しと

歴史的に供給の逼迫した労働市場、より長い寿命と深刻な人口動態の変化、莫大かつ拡大する退職貯

蓄と所得保護のギャップ。これらは、消費者や企業の間で身体的および経済的ウエルネスへの関心が

高まっている背景にある要因です。

最初のワールド・インシュアランス・レポート生命・健康保険編は、ウエルネスが保険会社にとって

何を意味するか、そしてウエルネス中心の戦略が顧客関係を強化し、消費者の生活との関連性を高め

るために長い間苦労してきた生命・健康保険会社の新たな成長をどのように刺激するかを探ります。

この新たな挑戦は、顧客の期待の変化、急速な技術の進歩、および仕事と退職のパターンの変化によ

って引き起こされています。

伝統的に、消費者は生命・健康保険を、人生の重大な変化や病気のときにのみ考えられ、すぐに忘れられる

商品と考えてきました。主なタッチポイントである保険料の支払いと請求の時では、顧客の忠誠心やブラン

ドの擁護を促進しません。したがって、ワールド・インシュアランス・レポート2022 生命・健康保険

編の共同制作に参加頂いた業界の上級幹部達が、革新的な Wellness-as-a-Service モデルの時代が到来したこ

とに同意したことは、驚くべきことではありません。

経営幹部の座談会では、議論は顧客エンゲージメントとリスク防止に終始しました。つまり、保険会社が積

極的に手を差し伸べて、個人が怪我や病気から身を守り、退職やその他の予期しない財政的後退に備えて十

分な経済的余裕を準備できるようにする方法です。セクター自体の名前である生命と健康は、価値命題の優

先順位、商品の提供、より良い生活を可能にする業界の文化を示唆しています。

これらの傾向を考えると、今日の法人顧客と個人の保険契約者は、身体的および経済的なウエルネス
の支援とリスク軽減のためのサービス提供者として、誰よりも先に保険会社を期待しています。

ある意味では、生命保険・健康保険会社にとっての退職貯蓄のギャップと寿命の延長は、損害保険会

社にとっての気候変動と同様です (ワールド・インシュアランス・レポート2022損保編で概説されて

いるように)。保護を強化し、顧客のウエルネスを向上させ、保険会社の収益性と成長を高めます。

ワールド・インシュアランス・レポート2022 生命・健康保険編は、顧客のニーズをよりよく理解し

、ウェルネス戦略を運用し、データ駆動型の顧客エンゲージメントを実現するためのロードマップを

ご提供します。当社の Wellness-as-a-Serviceフレームワークは、強化された顧客体験ジャーニーと

つながるエコシステムのソリューションによって促進される高度に個別化された体験を通じて、保険

会社が取引ベースの関係からウェルネス中心の価値提案にどのように進化できるかを示しています。

より詳細な情報をご要望でしょ うか？ 当社における保険業界のソートリーダーは、拡張可能なデジタ

ル・プラットフォーム・テクノロジを活用して運用を強化し、身体的および経済的な健康に関する中

核的な価値命題に再び焦点を当てるための、将来を見据えた戦略の策定をご支援致します。

ご自愛ください！
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経営幹部座談会参加者

最初のワールド・インシュアランス・レポート生命・健康保険編の準備として
、3 つの座談会を実施しました。参加者には、南北アメリカ、ヨーロッパ、ア
ジア太平洋地域の伝統的な保険会社、InsurTechs、テクノロジー企業の CEO
、CMO、CTO、CIO、最高商品責任者、最高ウエルネス責任者が含まれていま
した。
これらの寄稿者の率直で実世界の洞察は、着想から仮説の生成、調査結果の検証、
ベスト・プラクティスと推奨されるアクションの選択に至るまで、今回の研究内容
を形作りました。参加者が時間、経験、ビジョンを惜しみなく共有してくれたこと
に感謝いたします。
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世界的な意識の変化により、ウ
ェルネスが主流になった

今日の不確実性と、人口動態、マクロ経済

、および文化的傾向の強力な融合の中で、保険

契約者は身体的および経済的ウェルネスの重要

性をより意識するようになっています。パンデ

ミックにより、死亡率に対する意識が高まり、

より大きな経済的安全の必要性が高まりました

。また、身体的健康と経済的健康の関係を結び

付けました。

これらの態度の傾向は、保険会社も例外で

ありません。顧客は依然として保険会社を、身

体的および経済的ウェルネス支援の信頼できる

アドバイザーおよびサービス提供者と見なして

います。しかし、ほとんどの保険事業者は、保

険契約者を教育し、ウェルネス・ソリューショ

ンを採用し、使用するように働きかけることが

できていません。

将来を見据えた生命・健康保険会社は、顧

客エンゲージメントの柱としてウェルネスを含

めるために、価値命題を再評価しています。

Wellness-as-a-Service は変化する
顧客ニーズに対応

Wellness-as-a-Service は、変化する顧客

のニーズに合わせてビジネスを調整しようとし

ている生命・健康保険会社に柔軟なモデルを提

供します。また、成長と収益性の新時代を切り

開き、保険会社がウェルネスの機会をつかむこ

とを可能にします。このモデルにより、保険会

社は顧客の行動を理解し、個別化されたサービ

スを通じてより頻繁に関与することが可能にな

ります。その結果、顧客の身体と経済的安全性

を向上させながら、顧客維持率を高め、保険金

請求を減らし、リスク評価と価格設定の正確性

を向上させることが可能になります。

Wellness-as-a-Service戦略を運用し、デー

タ駆動型の顧客エンゲージメントを実現するに

は、保険会社は顧客のニーズと期待に関するよ

り深い知識を得る必要があります。

当社のウェルネス・フレームワークは、強化され

た顧客体験ジャーニー、革新的なウェルネス施策

、つながるエコシステムのソリューションによっ

て実現される高度に個別化された体験を通じて、

保険会社が取引から関係への進化を導きます。

今回の分析によると、説得力のあるウェルネ

ス中心の価値命題を確立し、必要な機能を構築

した保険会社はわずか8%でした。大胆で創造的

な業界の先駆者であるこの少数派は、保険契約

者と自社の双方に良好な結果をもたらすことで

しょう。

ウェルネスの時代にこそ、変革により
成功をもたらすことが可能

Wellness-as-a-Serviceでは、保険会社は先

行者とのギャップを埋める必要があります。こ

れは、プライバシーと規制の課題を積極的に管

理しながら、技術ベースの変革を優先し、モジ

ュラーでデータ駆動型のプラットフォームに焦

点を当てた技術アーキテクチャを構築すること

を意味します。この行程をうまく進めるには、

保険会社は次のことを行う必要があります。

•従来の商品を超えて、顧客の健康的な生活を

可能にするために、何を提供するかを再定義

する。これは、顧客エンゲージメントを深め

ながら、リスクを防止し、具体的なウェルネ

ス上のメリットを促進することを意味する

•分析機能を強化し、行動に関する洞察を充

実させ、ウェルネスのメリットを実証する

テクノロジー (人工知能、機械学習、コネ

クテッド・デバイス、クラウドなど)に優先

順位を付けて、どこに投資すべきかを再評

価する

•個別化された商品・サービスに基づいたアップ

セルとクロスセル、個人向けの継続的な引受の

展開、従業員の生産性とロイヤルティを向上さ

せるための雇用主へのコンサルティング・サー

ビスの提供によって、ウェルネスを収益化する

方法を評価する

要約

わずか8%
私たちが調査

した経営幹部のう

ち、説得力のある

ウェルネス中心の

価値提案を確立し

ている割合
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ウェルネス主導の顧客行動を理解する

身体的健康と経済的健康の間には明確な因

果関係があります。金融サービスの顧客を対象

とした世界規模の調査では、70%が、良好な経

済的健全性が身体的健康にプラスの影響を与え

ていると述べています。1 逆もまた然り：英国

の場合、雇用されている成人の75%が健康なの

に対し、健康状態が悪い人はわずか 23% です

。2

実際、世界的なパンデミックにより、世界

中の消費者の身体的健康と経済的準備との間の

本質的なつながりが認識されました。「人々が

健康問題に直面すると、仕事に影響を与え、資

金計画に影響を与え、退職を遅らせる可能性が

あります。

私たちはウェルネスを、心配、ストレス、重

大なリスクから本質的に解放され、一連の活動

と行動によって可能になる存在の状態と定義し

ています (図 1)。必要なケアへのアクセス、現

在の資金的義務の履行、予期せぬ事態への準備

、将来の結果の改善などを通じてウェルネスを

構築することから、ウェルネスとは究極的には

、自分が生きたい人生を送る個人の能力に関す

るものです。

平均余命の伸びなどの人口動態の変化によ

り、身体的および経済的な健康の必要性が高

まっています。平均寿命は 2000 年から 6 年

伸び、60 歳以上の人口は 2050 年までに 2

倍になる見込みです。3,4 過去20年間の公的

債務の50%増加は負担を増大させます。5 さ

らに、医療インフレは 2018 年から 2021 年

にかけて 6% から 9% に上昇し 6、医療従事

者の世界的な不足は 2030 年までに 1,800

万人に達すると予想されています.7

図1。3つの重要な活動は、身体的および経済的ウェルネスに共通しています

出典: キャップジェミニ総合研究所ファイナンシャル・サービス分析, 2022

身体的ウェルネス 活動内容 経済的ウェルネス

経済的ニーズ
の現状認識

将来の予期せぬ出来事
に対する準備

より良い資金計画の
アドバイスを要求

怪我、病気、危害を
避け、ビタミンやワ
クチンにアクセス

(再)構築

予 防

改 善
健康生活全体について
アドバイスを求める

適宜および定期的
な医療へのアクセス

健康は個人の究極の財産です。富を
蓄積するために、個人は自分の健康に気を
配らなければなりません。どちらかがなけ
れば、どちらか一方を持つことはできませ
ん。」

ワールド・インシュアランス・レポート 生命・健康保険編 20226

Andrew YK Wong
Chief Health Officer

Prudential Corporation Asia,
Hong Kong SAR



ウェルネスのパートナーに関しては、消費者は

保険会社を身体的ウェルネスと経済的ウェルネ

スでそれぞれ1位と2位と評価しました (図 2)。

これらの嗜好を完全に理解し、それに基づ

いて行動する保険会社は、革新的な新しいサー

ビスを通じて顧客エンゲージメントを高めるこ

とができます。しかし、最初に、保険契約者は

現在のウェルネス・ソリューションをすぐに採

用して受け入れる必要があります。当社の調査

によると、顧客の49%が、保険会社が提供する

身体的及び経済的ウェルネス・サービス(ウェル

ネス向けデジタルアプリ、フィットネス用ウェ

アラブル、ロボアドバイザーなど)に精通してい

ると述べています。それでも、使用していると

答えたのはわずか32%でした。

将来を見据えた保険会社は、消費者のウェル

ネスに関するソリューションを検討する必要性

を長い間考えてきました。医療費の増加、退職

貯蓄の格差の拡大、ウェルネスへの社会的関心

の高まりが相まって、これらの戦略的野心に向

けて行動するのに今ほど適した時期はないこと

を示唆しています。

出典: キャップジェミニ総合研究所 ファイナンシャルサービス分析 2022;キャップジェミニ 2022年顧客アンケート

保険会社 37％

医療
アドバイザー

33%

地域のスポーツ
施設

15%

食料品店 15%

図2 消費者は保険会社をウェルネスを促進するための実行可能なオプションと考えている

保険契約者が最も好む身体的ウェルネスのパートナー

保険契約者が最も好む経済的ウェルネスのパートナー

8%

22％

24%

40%

オンライン

保険統合サイト

支払いサービス業者

保険会社

財務アドバイザー

銀行

6%

身体的ウェルネス 経済的ウェルネス 主な分野

最も差し迫った問題は、世界の退職貯蓄の

巨大なギャップであり、2021 年には上位8つの

市場 (オーストラリア、カナダ、中国、インド

、日本、オランダ、英国、米国) だけで93兆米

ドルに達しました8。高齢者の介護を提供してい

る間、家族は経済的、精神的、肉体的、感情的

にかなりの負担を経験する可能性があります。

これらの傾向が相まって、保険会社にとってウ

ェルネスが最前線に押し上げられ、機会とリス

クがもたらされています。

消費者は将来を見据えた保険会社
が注目するように行動する

顧客の声に関する調査の一環として、世界中の

7,500を超える保険の顧客にインタビューを行いまし

た。回答者の大半は、身体的(69%)と経済的(67%)

のウェルネスを改善したいと述べています。更に、

ほぼ同程度の人がその目標を達成するために行動を

起こしています。66%が身体的健康 (例:エクササイ

ズ、食事の監視、健康指標の追跡)、および63%が経

済的健康 (例: 予算作成、支出の追跡、長期目標のた

めの貯蓄)について行動していると答えています。

一方、保険会社も注目しており、過去3年間

で年次報告書や投資家とのコミュニケーション

でウェルネスに関する言及が2倍以上になってい

ます。9

消費者は、ウェルネスのニーズに応じて保険

会社、特に顧客との関係を強化する革新的な価値

提案を提供する保険会社に頼る準備ができていま

す。

保険会社は、予め設定されたタッチポイント
で保険契約者から連絡が来るのを待つのではなく、
顧客のライフサイクル全体を通じて積極的にウェル
ネス・サービスを提供する必要があります。」

69％
体の健康に興味が

ある顧客の割合

67%
ファイナンシャル
ウェルネスに興味
がある顧客の割合

ワールド・インシュアランス・レポート 生命・健康保険編 2022 7

Emmanuel Mendoza 
Chief Technology Officer AIA,
Philippines



サービスとしてのウェルネス
を有効にする方法

ウェルネスは、顧客との従来の保険関係を

発展させるための鍵です。ただし、保険会社は

この機会を利用してWellness-as-a-Service

モデルを実装するために、デジタル機能と運用

上の変更を必要としています。それは、保険会

社のビジネスをユーザーのニーズの変化に合わ

せて調整し、価値命題を補償から予防へと変え

、新しい時代の鍵を握ることによって、顧客エ

ンゲージメントを今日のまれな取引ベースの接

触から明日の実質的で相互に有益な保険契約者

関係へと進化させることです。そして、エコシ

ステムを通じてウェルネスソリューションを提

供することで成長することです。

データは、消費者は、変革によってもたら

される新しい商品を期待していることを示して

います。顧客の声に関するアンケート調査では

、かなりの数の保険契約者がオンデマンドでよ

り優れたカスタマーサービス (83%) 、継続的

な身体的・経済的ガイダンス(78%)、高度に個

別化された付加価値サービスと報酬 (74%)

を望んでいることがわかりました 。

保険会社は、大規模なテクノロジー・プラッ

トフォーム、小売大手、および毎週/毎日顧客と

やり取りする他のセクターのイノベーターに遅

れをとっています。ウェルネス・サービスは、

保険会社がより頻繁に顧客と関わり、商品より

も保険契約者のニーズと好みを優先するための

機会を提供します。

現在、ウェルネス・サービスを提供してい

る保険会社はごくわずかですが、顧客の好みは

、保険会社がより広範で深い関係を望んでいる

ことを示しています。「合理化された一気通貫

の顧客管理を提供しない限り、保険契約者は私

たちを信頼してくれません。人々が私たちを信

頼し、喜んで私たちとデータを共有してくれる

ようにするためには、摩擦のないエンゲージメ

ントの提案が必要です。」

78%
顧客アンケートで、

継続的な身体的及び

経済的ガイダンスを

望んでいると述べた

保険契約者の割合
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ウェルネスのリーダーは変革し始
めています
より優れたテクノロジー、革新的な商品、

刷新されたビジネスモデルは、このような関係

を可能にします。しかし、組織の考え方と能力

が受動的アプローチから積極的アプローチへと

進化しない限り、これでは十分ではありません

。変革が簡単だとは誰も言っていません。課題

には次のようなものがあります。

•リスクを嫌う文化と限られた組織変革マネジ

メントスキル

•適切な顧客データとインサイトの取得、強化

、共有の課題により、それらが不足

•顧客データの使用 (及び漏えいの可能性) に関

する継続的な配慮、データを適切に保管・管理

するための規制要件の強化

•新しいエリア（BigTech、FinTech、
HealthTech、及び薬局やスーパーマーケット

などの主要なウェルネスプレーヤーを含む）

からの競争の激化

フランスのクレディ・アグリコル・アシュ

アランスのデジタルトランスフォーメーション

副責任者である Franck Desauty 氏は、次のよ

うに述べています。「個別化が過度に進むと、よ

り深刻になる可能性があります。保険会社がリ

スクをプールするのを止めれば、保険の全体像

が疑問視されることになります。」

肝心なのは、保険会社にはウェルネスに利

益をもたらす明確な機会があるということです

。しかし、これらの課題に対処し、テクノロジ

ーの巨人、ウェルネス・サービス提供者、及び

他の潜在的な競合他社の一歩先を行くか、少な

くとも同等の地位を維持するには、大胆かつ迅

速な決定が必要です。

保険はますます保険契約者の生活に組み込まれています。この画期的な実現手段
は、保険会社が取引からエンゲージメントを中心に構築された関係に移行するのに役立
ちます。」

図3サービスとしてのウェルネスのフレームワーク

出典: キャップジェミニ総合研究所 for Financial Services Analysis, 2022

到達点の状態

バリューチェーン
全体に組み込まれ
たサービスとして
のウェルネスの価
値提案

•サービス
超個別化

•専門知識
予防重視

•顧客体験
継続的なエンゲージメ
ント

•リーチ
エコシステム集約的

ウェルネスフレームワーク現在の状態

価値提案
ロイヤルティと
報酬のアドオン
としてのウェル
ネス

•サービス
コモディティ化

•専門知識
補償重視

•顧客体験
アドホックエンゲージ
メント

•リーチ
情報集約的

高度に個別化された体験

顧客をよりよく理解する

インサイトを通じてエンゲージメントを深
める

ウェルネス中心の
事業

より良いデジタ
ル カスタマー ジ
ャーニー

コネクテッド
エコシステム ソリ
ューション

バリュー チェーン
全体で提案を再発明
する

複数のアクター間
でウェルネス行程
を調整する

シンプルで拡張可
能ななソリューシ
ョンを作成する

ハロー効果を生み出
し、リスク選択を改
善する

AI、ML、クラウ

ドを通じてイン
サイトと CX を
改善する

API を使用してデー

タを収益化し、デー
タに関する懸念を管
理する
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ウェルネスの促進と収益化のため
のフレームワーク

Wellness-as-a-Serviceフレームワークは、

双方の良好な結果に向けて価値命題を進化させ

ようとしている保険会社にとって、影響力の大

きいリソースであると考えています (図3)。しか

し、現在、ウェルネスを価値命題の中心に位置

付けている保険会社はほとんどありません。多

くの人にとって、それはアドオンです。なぜな

ら保険会社は、補償の専門家だからです。

彼らの顧客体験 (CX) 施策は多くの場合、エン

ゲージメントが軽微であり、リーチは詳細な契

約条件を備えた複雑な商品に大きく依存してお

り、サービスはコモディティ化されています。

別のアプローチは、ウェルネス中心のビジ

ネスを構築することですが、どのように始めれ

ばよいでしょうか? 次の3つの構成要件をお勧

めします。

•エンゲージメントとより深い顧客理解に焦

点を当てた新しい価値命題を構築し、保険

契約者の身体的・経済的ウェルネスの改善

の観点からプラスのリスク選択効果を生み

出す

•リアルタイムの行動インサイトを活用し、

人工知能 (AI)、機械学習 (ML)、及びクラ

ウド機能を介し、物理チャネルとデジタル

チャネルにわたってシームレスで高度に個

別化された顧客体験ジャーニーを作成する

•API とパートナーネットワークを活用し、デー

タを充実させ、プライバシーに関する懸念を軽

減する、拡張可能なつながるウェルネス・エコ

システムを構築する

正しいことを行うことで、信頼を生み出し、貴重
な顧客基盤を築きます。より良い生活を選択し、引き寄
せ、双方にメリットのある環境を作り出します。」
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当社のWellness-as-a-Serviceフレーム

ワークは、バリューチェーン全体にウェルネ

スの原則を組み込むことで、保険会社が基本

的な価値命題を再定義するのに役立ちます。

このフレームワークを活用して、高度に個別

化されたサービスと頻繁な顧客体験によって

定義される目的地の状態に保険会社がどのよ

うに対処できるかを分析しました。目的地の

状態では、補完的なエコシステム・パート

ナーシップへの参加により、保険会社は、リ

スク防止と拡張サービスを含め、中核の専門

知見/スキルを進化させるでしょう。

調査分析 (レポートの最後にある方法論

のセクションを参照) に基づいて、これら

の目標能力に向けた進捗状況に基づいて、

保険会社を3つのウェルネス変革カテゴリ (

先駆者、上位者、大多数) のいずれかに分

類しました。先駆者は、顧客がより良い健

康的な生活を送れるように力を与えます。

また、Net Promoter Score® の改善、ク

ロスセリングの増加、そして長期的には価

格の改善とクレームの削減を通じて、収益

性を高めます。一方、上位の保険会社は、

顧客とのエンゲージメントを高めることで

サービスとしてのウェルネスへの移行を開

始していますが、ビジネス モデルの差別化

要因としてウェルネスをまだ取り入れてい

ません。一方、大多数の保険会社は、まだ

ウェルネス行程のごく初期段階にあり、主

に取引ベースで顧客と接しています。

図4顧客が成熟するにつれて、ロイヤルティとエンゲージメントを維持するために個別化されたイ
ンセンティブが必要になります

個人の期待

従来の製品中心のサービス 高度に個別化されたサービス

出典: キャップジェミニ総合研究所 for Financial Services Analysis, 2022;キャップジェミニ 2022年顧客アンケートの声

ファーストムーバー

スロースターター

人口

59％

41％

27%

53%

47%

73%

消費者視点でのウェルネスへ
の期待
当社のWellness-as-a-Serviceフレームワーク

では、保険契約者がウェルネス・サービスを求め

る動機は何かを考慮しています。そのため、消費

者の分析に基づいて、ファストムーバーとスロー

スターターのペルソナを特定しました (図 4)。

•データを共有する意欲
•身体的健康（例：運動、食事管理）及び経済

的ウェルネス（例：予算作成、貯蓄、投資）

のための活動への参加

•追跡デバイスおよびツールの使用 (例: フィッ
トネス・ウェアラブル、経費管理アプリ）
身体的及び経済的ウェルネスの両方に関する

回答では、ファストムーバーが過半数を占めてい

ます。このコホートは、従来の保険商品とは対

照的に、高度に個別化されたサービスを必要と

します。これは、ウェルネスへの関心が深く、

そして幅広くなり、基本的な期待が高まってい

ることを意味しています。したがって、保険会

社が現在の保険契約者の関与を強化し、将来の

収益源に拡大するには、ウェルネス商品とサー

ビスが必要です。

CX 触媒としてのデータ
顧客の声に関する調査では、継続的なエンゲ

ージメントが優れた保険契約者体験の基盤である

ことが示されました。未来志向の保険会社の経験

は、システムとサービス全体でデータと洞察をプ

ールすることにより、サービスをカスタマイズ・

調整して、成長を加速することが可能であるこ

とを示しています。

ワールド・インシュアランス・レポート 生命・健康保険編 2022 11



このようなサービスは、取引ベースのビジネス

(購入時、更新時、および請求プロセス中でのみ

やり取りが行われる) を、より個人的で価値の

高い顧客関係に移行させます (図 5)。

より充実した、より個別化されたコミュニケ

ーション、より深いエンゲージメント、および継

続的なリテンションは、保険会社が個別化された

メッセージ送信と商品・サービスで基本的な取引

を強化できる好循環を生み出します。エンゲージ

メントには、次のような特定のタッチポイントが

含まれます。

•健康状態の追跡や経費管理など、関連データ

の監視を有効化

•実用的な健康のヒントや推奨事項、貯蓄のヒン

ト、退職計画の提案など、個別化された目標ベ

ースのナッジを提供

•健康診断やポートフォリオリバランス相談会
などのタッチポイントを通して、定期的にカ
スタマイズされた計画を提供

•ヒントやアドバイスに従って、具体的で個

別化された施策を備えた超個別化された報

酬を顧客に提供します。

データ分析は、保険会社が主要なライフイ

ベント、行動の変化、潜在的な介入ポイントを

積極的に特定するのに役立ちます。たとえば、

身体的ウェルネスの引き金には、栄養習慣の進

化、フィットネス活動の変化、怪我からの回復

、慢性疾患の管理などがあります。同様に、結

婚、離婚、家族の拡大、住宅所有、または退職

は、保険会社がタイムリーな財務計画情報また

は価値のある商品・サービスを提供できるライ

フイベントです。各タッチポイントは、保険会

社がカスタマイズされたメッセージや商品・

サービスを通じて付加価値を提供する機会を表

します。その結果、顧客との関係が強化され、

リスク特性が明確になり、補償範囲と価格設定

が継続的に監視および改善されます。「保険は

もはや単なるリスク商品ではなくなります。そ

れはリスク商品、顧客体験と付加価値サービス

です。」

このレベルの関与を確立できる保険会社

は、生命・健康保険の新しいビジョンを実行

し、保険契約者がより健康的なライフスタイ

ルを採用し、特定の状態やイベントのリスク

を軽減し、最終的にはより生産的な生活をサ

ポートするように促すことができます。

流通業者は、管理する重要な利害関係者です。で
は、どのようにエージェントを教育してウェルネス商
品を販売し、伝統的な保護のみの商品から移行するよ
うに奨励するのでしょうか?」

図5 新しいエンゲージメントの機会は、顧客関係を変革する可能性があります

保険の
購入

伝える 従事する 保持する

請求・
支払い

•行動科学の活用

•顧客の感情を捉
える

•洞察を提供しやる
気を起こさせる

•双方で良好な結果を共
有する

•データを要求し、その
使用法を説明する

•信頼を築く

•代理店、仲介者、雇用
主にウェルネス教育

•保険契約者向け個別
インセンティブ、割
引、教育を提供

取引アプローチ 関係アプローチ

出典: キャップジェミニ総合研究所 フィナンシャルサービス分析, 2022

更新する
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150 年以上にわたり、TAL Life 

Insurance はオーストラリアの保険

契約者を保護してきました。業界を

リードする生命保険のスペシャリス

トである同社は、450 万人以上のオ

ーストラリア人とその家族を対象と

して、消費者に直接またはさまざま

な専門パートナーシップを通じて生

命保険を提供しています。世界最大

の保険グループの1つである日本の

第一生命グループ所有のTAL は全体

で 2,300 人を雇用しており、オース

トラリア全土に 6 つのオフィスがあ

ります。

ビジネス上の課題: TAL は生命保険

商品とソリューションを開発し、オ

ーストラリアの主要なスーパーアニ

ュエーション ファンド (年金プラン) 

と提携して、一般的なオプトアウト

保護が利用可能なデフォルト保険を

含む会員補償を提供しています。し

かもメンバーは必要に応じて追加の

セキュリティを選択が可能です。し

かし、調査によると、オーストラリ

アのスーパーアニュエーションファ

ンドのメンバーの半数未満が、スー

パー ファンド内の生命保険の保証を

理解し、自信を持っています。した

がって、これらのメンバーは離脱の

リスクがあり、年金基金を離れるリ

スクが5倍ありました。

TAL は、この認識と関与の欠如が

克服可能なギャップであると考えて

います。

戦略/実施: TAL はデジタル キャ

ンペーン ツールの Discoverを設

計しました。これは、スーパーア

ニュエーションファンドのメンバ

ーが、人生の重要な瞬間に保険に

参加し、情報に基づく意思決定を

行うよう積極的に促すものです。

このデジタルツールは、アカウント

の活動と行動のきっかけを活用して

、メンバーのニーズの変化に合わせ

て積極的に関与します。追跡メトリ

クスには、住所の変更、新しい職業

、アカウントの手配または補償範囲

の更新、停止、またはライフステー

ジのマイルストーンが含まれます。

また、Discoverは、納税時期など、

暦年中の関連する日にメンバーに行

動を起こすよう促します。

Discoverは、電子メールと SMS を介

して、現在の補償とTAL商品/プロセ

ス/サービスについてメンバーに通知

し、特定の状況に基づいて行動するよ

う促します。デジタルツールは、メン

バーに制限されたリスク管理/引受を

伴う補償の増加を促し、選択に関する

サポート（スーパーファンドまたは

財務アドバイザー、および見逃しが

ちなツールへの簡単なアクセス (例: 

説明ビデオや保険ニーズ計算機)な

ど）を求めます。

TAL がキャンペーンを管理しますが

、コンテンツは完全にブランド化さ

れた資金で構成され、シームレスな

メンバー 体験を提供します。また、

Discover はシンプルな 2 要素認証

も可能にします。これにより、ログ

インの詳細を忘れたユーザー (おそ

らくエンゲージメントが低いメンバ

ー) がアクセスするための重要な障

壁が取り除かれます。

結果: キャンペーン指標は、業界の

ベンチマークを上回りました。平均

して、キャンペーンに参加した人は

、その明確さ/シンプルさを 5.0 中

4.7、妥当性では 5.0 中 4.6 と評

価しました。

調査対象のメンバーからの否定的

なフィードバックはなく、キャン

ペーン全体を通じて苦情もありま

せんでした。TAL は他のファンド

との提案を拡大し、更にエンゲー

ジメントを高めるために個別化さ

れた動画を検討しています。

オーストラリアの保険会社 TAL はオンラインツールを実装し、
メンバーがより多くの情報に基づく意思決定を行えるように関与
し、教育し、権限移譲しています10
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第一世代ウェルネス施策から
保険会社が学べること

ほとんどの保険会社 (83%) は、通常、ウェ

ルネス意識、金融リテラシー、および計画ツー

ルに焦点を当てた、従来の商品中心の施策に基

づくウェルネス活動を開始しています。今回の

調査によると、ウェルネスをゲーム化するモバ

イルアプリ、カスタマイズされた予算追跡ツー

ル、カスタマイズされたソーシャルメディア・

コミュニケーション、報酬およびロイヤルテ

ィ・プログラムなど、高度に個別化されたサー

ビスを提供している企業は比較的少ない (17%)

ことが示されています。ただし、大きな利益を

実現するものはあります(図6)。たとえば、プル

デンシャルのリンク・プラットフォームは、顧

客が財務目標を設定し、ファイナンシャル・プ

ランニング・サービスにアクセスするのに役立

ち、予算管理にゲーム化を使用して、個別化さ

れた商品とサービスを提供することで、会社の

売上見込みを高めます。11

ウェルネスの能力で保険の先駆者を
定義

先駆者が認識しているように、個別化とエ

ンゲージメントにより、成功しているウェルネ

ス・ソリューションは際立っています。

まず、AIとMLは、複数の面で様々な顧客群

を支援します。次に、個人およびグループの顧

客のウェルネス・スコアに基づき、個別化され

た体験と警告の生成が、テクノロジーによって

可能になります。

また、保険会社は、クラウドへの移行を加

速しながらも、顧客の行程を改善し、プライバ

シーに関する懸念に対処するため、拡張可能な

で安全なソリューションを必要としています。

最後に、代替データは、保険会社が顧客体

験を向上させ、商品イノベーションを促進する

ウェルネス商品・サービスを構築するのに役立

ちます。

個人向け商品ラインでは、このアプローチ

により、カスタマイズされたリスク特性分析と

引受が可能になります。ブラジル、ブラデスコ

セグロスの最高製品責任者であるベルナルド・

カステッロは、次のように述べています。「引

受の加速によりリアルなウェルネスの価値命題

を実現する機会が生まれるでしょう。ただし、

アルゴリズムが標準化され、差別化が再び損な

われるリスクがあります。」

大手保険会社は、AIがウェルネス増進にい

かに効果的であるかをすでに示しています。例

えば、Chubbの360度のウェルネスと幸福に向

けたアプリLifeBalanceは、AIテクノロジを使

用して、個別化された仮想コーチでユーザーが

健康的なライフスタイルをリードできるように

します。さらに、LifeBalance は、Chubbが補

償ニーズに対応し、より優れたリスク監視を通

じてブランド価値と収益性を高めるのに役立ち

ます。12

一部の保険会社は、ウェルネス商品の成長

で大幅な進歩を遂げていますが、それだけでは

ありません。BigTech、銀行、ウェルネスサー

ビス提供者、並びにHealthTechも、消費者に

アピールするように設計された堅固なソリュー

ションを開発しています。その結果、ウェルネ

スをめぐる競争はさらに激しくなっています。

図6 個別化されたウェルネス・ソリューションを提供する保険会社は、より多くを享受

ウェルネス施策によるプラスの影響

71%
64%

39％
51% 52%

34%

強化された顧客

セグメンテーション

より効果的
流通

増幅された
マーケティング

高度に個別化された施策 従来商品中心の施策

出典: キャップジェミニ総合研究所 フィナンシャルサービス分析, 2022;

ワールド・インシュアランス・レポート 生命・健康保険編 2022 年経営幹部 インタビュー、2022 年

17%
ウェルネスをゲー
ム化するモバイル
アプリ、カスタマ
イズされた予算追
跡ツール、カスタ
マイズされたソー
シャル メディア・
コミュニケーショ
ン、報酬およびロ
イヤルティ・プロ
グラムなど、高度
に個別化されたサ
ービスを提供して
いる保険会社の割
合
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図7 InsurTechs との協業により、ウェルネスを提供する能力が強化されることになります

身体的ウェルネス 経済的ウェルネス

出典: キャップジェミニ総合研究所 フィナンシャルサービス分析 2022; World Life and Health Insurance Report 
2022 経営幹部 インタビュー、2022 年。 World Life and Health Insurance Report 2022 InsurTech 経営幹部 イン
タビュー、2022 年

先進的なウェルネス機能を持つ
保険会社

先進的なウェルネス機能を持つ
InsurTechs

11%

18%

22％

33%AI/MLを適用して
顧客のウェルネス
行動を分析する

18%

20％

22％

67%

28%

39％ 33%

33%

この環境では、機知に富んだ企業は、競争戦略

として協業を優先します。ウェルネスの価値を

解き放つ能力は、戦略的パートナーシップを通

して利用可能になります (図 7)。迅速に行動す

る企業は、最も有能で魅力的なパートナーと関

わります。

InsurTechs は。クラウド機能とAIを活用し

顧客行動を分析する点で、既存の保険会社より

も進んでいます。それでも、戦略パートナーま

たはエコシステム・パートナーと効果的に共創

または革新する保険会社は、半数未満 (40%)

です。
一部の保険会社はこの潮流をリードして

います。

例えば、Guardian-Life-Insurance-

Company-of-AmericaはAtidotと提携して

、AIとMLを活用し、データ駆動型の意思決

定を強化し、開発、引受、マーケティング、

販売プロセスを合理化する保険プラットフォ

ームを構築しました。13
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詳細な商品評価を通じて、大手グローバル保険会
社は、健康とウェルネスのプラットフォームを開
発及び立ち上げに適したパートナーを選ぶことが
出来た14

アジア太平洋地域におけるグローバル保

険会社は、 HealthTechサービスをスマー

トフォンのモバイル・アプリと統合して

活用し、他市場への拡大可能性を秘めた

、健康とウエルネスの厚生プラットフォ

ームを構想していた。

ビジネス上の課題: 保険会社は、

HealthTech サービスを活用して、保険契

約者に健康とウェルネスの提案を実装した

いと考えていた。課題は、機能を満たすソ

リューションプロバイダーを特定するこ

とであった。

要件を満たし、企業の IT インフラにシーム

レスに統合できます。この保険会社は、ビジ

ネスとITの目標に沿ったプロバイダーを選択

する前に、潜在的なソリューションの機能と

技術的な適合性を徹底的に吟味した。全ての

基準を満たすHealthTech企業を特定した後

、同保険会社は、モバイル・アプリの立ち

上げと最終的な規模拡大を確実に成功させ

るために尽力した。

戦略/実施: 同保険会社は、商品の機能的

と技術的な評価（特に技術スタック、イ

ンフラ、及びアーキテクチャー・パター

ンとの適合性）を実施するためにキャップ

ジェミニを選んだ。

明確に定義されたサービス基準（当社支援）

に基づき、保険会社はチューリッヒに拠点を

置く dacadooを選択し、身体的、経済的、精

神的なウエルネスに焦点を当てたモバイル・

ウェルネス・アプリの開発を支援した。

dacadooは、ユーザーの身体活動の追跡やオ

ンラインの財務ウェルネス・クイズなど、複

数の活用事例を確立した。次に、dacadooは

このデータを保険会社のウェルネス・エンジ

ンにロードし、顧客にインセンティブを提供

し、保険契約者のロイヤルティ強化を実現し

た。キャップジェミニは保険会社と協力して

モバイル・アプリを開発した。

結果: クライアントは、明確なサービス基準

を備えた戦略的な HealthTech パートナーの

決定を下しました。同保険会社は、2022 年

に主要なアジア太平洋市場で健康とウェルネ

スの提案の一環としてサービスを開始し、来

年には他の市場にも拡大する計画。
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図8 精通した保険会社は、デジタル・ウェルネス・エコシステムの構築に向けて動き出す

エコシステムオーケストレーター エコシステムプレイヤー

及びプレーヤー

出典: キャップジェミニ総合研究所 フィナンシャルサービス分析 2022

•顧客体験の向上
•データ主導の文化を育む
• API戦略の強化
•規制環境をナビゲート

保険会社
再保険会社

API

BigTechs

InsurTechs
ウェルネス
サービス
提供者

•引受継続を可能にする
•イノベーションアドバイザーとしての役
割を果たす

•データと専門知見/スキル

•拡大の迅速化
• B2B2C を活用
•収益化のための補助サービスを提供

•顧客エンゲージメントを強化
•技術力進化の加速
•データの充実と分析
• API 統合を提供

保険会社
のニーズ

他プレーヤー
の付加価値

競争上の優位性としてのエコ・
システム
協業は競争上の懸念事項です。なぜなら、豊かで活発

なエコシステムがWellness-as-a-Serviceソリューション

の長期的な成功に大きな影響を与える可能性があるからで

す(図8)。最も堅固なたエコシステムは、API駆動型であり

、豊富で統合されたウェルネス サービスとシームレスな

顧客体験の行程に不可欠なデータ分析のためのアーキテク

チャーで柔軟なプロセスを提供します。

顧客のマインド・シェアに関して、保険会社はウェル

ネス・エコシステムを開発・調整する際に有利な立場に

あります。しかし、課題は存在し、時間が重要です。歴

史的に、保険会社は API戦略を考案して実行し、レガシ

ー・システムを刷新するという課題に直面してきました

。BigTech企業と InsurTechsは、最新のエンゲージメン

ト能力と消費者との直接的な関係に基づいて有利なスタ

ートを切ることができます。銀行や薬局も、ウェルネ

ス・ ソリューションの開発において明確な優位性を持っ

ており、この分野での地位を確立するために企業 (病院

や保険会社を含む) を買収することで、垂直的な能力を

構築しています。

たとえば、英国に本拠を置くInsurTech Yulife のウ

ェルビーイング・アプリは、行動科学とゲーム化技術を

活用し、バウチャーや割引と交換できる YuCoinsで顧客

に報酬を与え、顧客の身体的及び精神的ウェルビーイン

グを向上させます。これらの施策は、 Yulifeがリスクの

防止と軽減に関する戦略を実行するのに役立っていま

す。15

同保険会社は、ウェルネス・エコシステムを立ち

上げて成功に導くために、次の4つの重要な行動に注

力する必要があります：

•適切なテクノロジーを使用してリスクのプールと個別

化のバランスを取り、適切なメッセージと商品サービ

スを適切なタイミングで適切なチャネルを通じて提供

することで、顧客体験を向上させる

•相互接続されたシステムを中心に構築されたデータ駆

動型の文化を開発し、協業能力を向上させ、データ漏

洩と詐欺の防止に明確な焦点を当てる

•ビジネス全体でAPIをより広く効果的に展開し、合理

化されたデータアクセスと共有を可能にする

•超個人化された世界に関連する既存及び将来の規制 (ア

ルゴリズムの説明可能性など)をナビゲートする

パートナー (ウェルネス・サービス提供者、病院、

銀行、薬局、小売業者など) と連携することで、ウェル

ネス・ソリューションをより迅速に拡張できるようにな

り、保険会社がエコシステムを通じて提供できるサービ

スの範囲を拡大することで、B2B2Cの機会を活用でき

るようになります。再保険会社は、引受継続への移行に

おいても重要な役割を果たします。またイノベーショ

ン・アドバイザーの役割を果たすことも可能です。

ベルギーのAG Insurance の最高経営責任者である

Heidi Delobelle 氏は、次のように述べています。「あま

りにも多くの保険会社が、いまだに完全なバリュー・チ

ェーンの管理を主張しています。彼らは将来苦戦するで

しょう。」彼女は、また「ウェルネスを実現するために

、保険会社はデータと分析を超えた専門的なスキルを必

要としています。より深い関与を生み出すには、より多

くの行動科学者、心理学者、並びに従来とは異なるスキ

ルセットが必要です。」と述べています。
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先駆者 主流の保険会社

出典: キャップジェミニ総合研究所 フィナンシャルサービス分析 2022；ワールド・インシュアランス・レポート生命・健康保険編
2022 年経営幹部 インタビュー、2022 年

図9 ウェルネスの先駆者は業界を大きくリード

保険会社のウェルネス施策

23%

27%

32%

45％

48%

62%

85%

92%

92%

100％
InsurTechs とのパートナーシップ

AI & MLを活用して顧客の行動を分析する

アプリを介して超個別化されたナッジを共有する

システムによって、プラットフォーム間で
健康データを連携している

一般向けに無料のウェルネス・モジュール
を提供する

今日の保険会社の位置付けと
Wellness-as-a-Serviceを中心とし
たポジショニング方法

一部の保険会社の有望なスタートと消費者

の積極的な関与にもかかわらず、ウェルネスの

先駆者は、保険会社のわずか8%です。上級者

は29%で、63%が主流に分類されます。既存

の取り組みのほとんどは一方的なものであり、

身体的または経済的なウェルネスに焦点を当て

ており、点と点を結び、包括的な提案を提供す

る保険会社はほとんどありません。先駆者の高

度な能力は、Wellness-as-a-Serviceに関わる

イノベーション (InsurTechs とのパートナー

シップ、AIやMLの活用、個別化されたナッジ

、データ統合など)が価値のある目標である事

を示しています。主流の保険会社との比較をご

覧ください (図9)。

ウエルネスの先駆者は、これらの高度な能

力から既にかなりのメリットを享受しています

(図10)。彼らの施策は、ネット・プロモータ

ー ・スコア®の改善、クロスセリングの機会の

増加、収益性の向上など、定量的短期指標での

成果を生み出します。先駆的企業の幹部は、自

社顧客の体力向上と経済的安定性向上について

も報告しています。

先駆的企業のリスク選択と価格設定ー即ち伝

統的に保険会社の心臓部であり、主要な収益ド

ライバーのメリットに関する決定的な証拠をま

だ取得していません。
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出典: キャップジェミニ総合研究所 フィナンシャル・サービス分析 2022；ワールド・インシュアランス・レポート

生命・健康保険編 2022 年経営幹部 インタビュー、2022 年

62%

77%

62%

85%

85%

金融リテラシー向上

体力増強

収益性向上

クロスセル増加

NPS スコア向上

保険会社の利益に
は主に最前線での
活動が含まれる

顧客の利益を保険引受及
び保険金請求の改善につ
なげるには、長期的な戦
略が必要

図10 ウェルネスの先駆者は、組織および保険契約者に利益をもたらします

先駆者におけるウェルネス施策の結果としての成果の改善

これは主に、結果を長期にわたって測定する

必要があるためです。しかし最終的には、ウ

ェルネス中心のビジネスモデルと顧客エンゲ

ージメントの向上により、これらの主要分野

で優れた結果が得られると期待しています。

これは、個々の保険契約者の長期的な行動を

可視化するために適切な指標を監視している

保険会社に特に当てはまります。

今回の総合的な調査結果では、身体的お

よび経済的なウェルネスの提案を組み合わせ

ることで、取引から関係への進化を可能にし

、全ての利害関係者にとって測定可能で相互

に有益な結果を生み出しうることが判明しま

した。保険会社が保険金の支払者からリス

ク防止者、ウエルネス・サービス提供者、

より健康的な生活のパートナーに変化するに

つれて、顧客のエンゲージメントとロイヤル

ティは自然に増加します。これは説得力のあ

るビジョンであり、保険会社がそれを実現す

るために必要なリソースへの投資と活動を検

討する価値があります。

米国マイクロソフトの保険デジタル戦略担

当ディレクターであるJefferyWilliams氏は、次

のように述べています。「生命保険や健康保険

会社は、テクノロジーを活用して、エンゲージ

メントを高め、デジタル商品やサービスに対す

る消費者の期待に応える統合ウェルネス・ソリ

ューションを開発する必要があります。」

私たちは膨大な数のデータにアクセスできます。
課題は、貴重なデータの洞察を引き出すことです。
顧客の立場で考えてみましょう。データを安全に保ち
ながら、実践的な洞察を得るにはどうすればよいでし
ょうか?」
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顧客の期待に応える重要な施策を提
供する

成功への道のりを短縮し、その過程で価値を

生み出したいと考えているならば、保険会社は

、包括的な戦略的アプローチと明確な戦術的優

先事項が必要です。そのためには、意思決定を

よりデータ主導で行い、変化を受け入れるよう

に組織文化を変える必要があります。今日、組

織レベルでそのような文化を持っている保険会

社はほとんどありません。

ウェルネスを中心にビジネスモデルと顧客

関係を再構築することは、長期的な行程になり

ますが、目的の状態に到達することの見返りに

は大きな価値があります。米国Pega-systems

の保険業界プリンシパルである Alan Katzman

氏は、次のように指摘しています。「それが生

命保険の妥当性を高めているのかもしれません

。」

歴史的に、保険はリスクを引き受け、価格設定
を行ってきました。

しかし、そのモデルは終わります。過去 10 年間が
デジタル化に関するものだった場合、次の 10 年間
はリスクを予測して防止するためのマイクロサービ
スに関するものになるでしょう。」

保険会社は、２つの形態のウェルネスをサポー

トする3つのコア活動に焦点を当てることから

始めることが可能です。

•ウェルネス・エコシステムの効果的なオーケ

ストレーションと参加を可能にする、モジュ

ル構造でデータ駆動型のプラットフォームに

焦点を当てた技術アーキテクチャー・プラッ

トフォームを構築する

•顧客のニーズをより深く理解し、より頻繁な

エンゲージメントを通じてリスク防止を促進

することにより、顧客の価値命題を改革する

•APIを介して固有のデータと外部データの可能

性を最大限に活用し、大規模にカスタマイズを

行う

プラットフォームは、保険会社が顧客と迅速

にコミュニケーションを取るのに役立つ効率的な

リーチ機能を備えています。価値命題を強化する

ことで、顧客は積極的に関与するようになるで

しょう。また、データ分析により、保険会社は契

約の更新を提案し、適切かつタイムリーなアドバ

イスを提供するための実践的な洞察とヒントを創

造できます。

病気を予防し、財務リスクを軽減するために

、保険会社は積極的にナッジやインセンティブ

を提供し、顧客が毎年の身体検査を計画し、長

期的な貯蓄と投資の目標を定期的に再評価する

ように促すことが可能です。また、身体的およ

び経済的なウェルネスを最大化するための追加

サービス (瞑想アプリ、フィットネスアプリ、

資産、財務計画ツールなど) を提供し、それらの

商品やサービスを収益化することも可能です。

ウェルネスを改善するため保険会社は、顧

客セグメントと商品ライン全体に戦略を拡張・

拡大することを検討してはどうでしょう。これ

により、退職後の貯蓄と保護のギャップを減ら

し、より多くの人々が長生きと退職に備える機

会が生まれます。
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フランスのグローバル保険会社AXA

は、主に西ヨーロッパ、北米、イン

ド太平洋地域、中東で事業を展開し

ています。保険、年金商品、厳選さ

れた金融サービスを 64 か国の1億

700 万人の顧客に提供しています。

ビジネス上の課題: 医療費の上昇、市

場の断片化、並びに非効率性により、

世界の人々にアクセスと成果の課題が

拡大した。AXAは、単なる支払者で

はなくパートナーとして行動するとい

うコミットメントに突き動かされ、

さまざまな医療関係者の集団行動

に基づく解決策を求めた。

戦略/実装: AXA は 2020 年に

Microsoft と提携し、デジタル・ヘ

ルスケア・プラットフォーム (DHP) 

を構築した。オーケストレーション

の効率と相互運用性を向上させる完

全に統合されたエコシステムを通じ

て、ヘルスケア体験行程を簡素化す

ることで、顧客に力を与える。AXA 

の目標は、すべての人に開かれた、

グローバルで信頼できるクラウドベ

ースの人工知能に基づくデジタル・

ヘルスケア・エコシステムだ。戦略

は、断片化されたユーザー体験行程

から移行することだった。

複数の分離された健康商品と
サービス – 統一された体験へ。まず

、AXAの事業会社が参加した。保険

会社は後で外部パートナーを追加し

た。すべてが、医療参加者 (患者、プ

ロバイダー、支払者、製薬会社、薬

局) 間の摩擦を最小限に抑え、取引効

率を高め、断片化を減らしながら医

療サービスの提供速度と量の改善に

取り組んだ。期待されるのは、コス

トを引き締めつつ、ケアの質と透明

性を高めることだった。

事業実績: AXA のデジタル・ヘルス

ケア・プラットフォームは、2021

年にドイツ、イタリア、英国、ベル

ギー、スペイン、スイスの顧客向け

に開設された。DHP事業部門は、顧

客がユーザーに近づき、CXを改善

できるように、スマートトリアー

ジ、より優れたオーケストレーショ

ン、識別管理、ネクスト・ベスト・

アクションを推進する活用事例を支

援している。エコシステムは、

2021 年にイタリアで 80 万人以上

のアクティブユーザーを登録した。

顧客からの肯定的なフィードバック

(5.0 点中 +4.6) と、期待を超えるメ

リットがあった。測定可能なDHP成果

コスト削減、顧客獲得、顧客体験/

満足度の向上、効率、患者への効

果改善が含まれる。

外部パートナーと協力してAXA

の境界を越えてエンドユーザー

にサービスを提供するプラット

フォームは、以下を提供するこ

とが期待されている。

•患者の治療遵守を促進しながら、遠

隔医療、医薬品/サプライの提供、遠

隔医療へのアクセスを容易化

•最初のスクリーニング、検査、専門

医への紹介の間の迅速な移行による

重篤な疾患の早期発見

•デジタル・ヘルスケア・サービス

と物理的ヘルスケアサービスを組

み合わせることで、診断後のケア

の調整を改善

•コンプライアンスに準拠したデータ

アクセスと共有 (同意管理、外部の

匿名化されたデータの洞察) による

患者行程全体でのデジタル・フィー

ドバック・ループとデータの有効化

、及びアイデンティティ管理、トラ

ンザクション台帳、並びにキュレー

ション機能に基づく供給側と需要側

双方のトラスティ・サービスを支援

グローバル保険会社AXAは、協業を強化するデジタル・ヘルスケ
アプラットフォームを提供し、成果と患者の経験を改善します16
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Wellness-as-a-Serviceを開始

テクノロジーによって保険会社は業務をよ

り迅速かつ大規模に変革できるようになります

が、テクノロジーだけではウェルネス行程の成

功には不十分です。商品開発とサービスの革新

、より堅固なパートナー管理能力、深い顧客洞

察、高度なデータ管理能力は、ウエルネスの時

代において、業界で最高のパフォーマンスを発

揮する保険会社の特徴となるでしょう。

「エンタープライズ・クライアントが単発

的なソリューションから拡張可能なエンタープ

ライズ・プラットフォームへの移行を検討して

いるため、市場の合理化が期待されます」と、

米国アドビのヘルスケアおよびライフサイエン

ス担当ゼネラルマネージャーであるFrederick

Bayは述べています。「将来的に成功するため

には、保険会社は、顧客中心のウェルネス能力

を構築するための適切なパートナーシップを含

む、明確な優先順位付けの道筋をたてることが

必要です。」

この行程では、保険会社が何を提供し、どこに
投資すべきか、 そして、価値命題をどのように

図11 Wellness-as-a-Service 行程では、保険会社は戦略と活動を再評価する必要があります

出典: キャップジェミニ総合研究所 フィナンシャルサービス分析 2022

何を提供するか どこに投資するか どう収益化するか

一般的な手順

• 死亡率と罹患率のリス
クを超えて、健康的な生
活を可能にすることで移
動します

•組織文化とコア・テクノロ
ジースタックを評価する
•AI / ML とクラウドを導入
し、UWを改善し、ナッジ
を作成し、提供商品・サー
ビスを拡張する

• 顧客データに基づく個別化
された商品・サービスによっ
て、アップセルとクロスセ
ルを拡大する

個人向け商品ライン

• 無形の保険商品のための有
形のウェルネス給付を宣伝
する

• より深い顧客エンゲージ
メントのために、報酬の
カスタマイズに着目する

• 継続的な引受を展開し、価
格を改善する

グループ向け
商品ライン

• 欠勤の減少を宣伝し、従
業員の関与を深める

• ウェルネスの利点を実
証するための高度なデ
ータ分析を開発する

• グループから個人への容
易な連携能力を構築する

• 従業員の生産性とロイヤ
リティの向上を示すこと
で、コンサルティングと
ナッジを収益化する

収益化するのか、再考が求められます。 (図11)

個々の商品・サービスラインでは、顧客エンゲ

ージメント、カスタマイズされたナッジ、およ

び主要な補償によって提供される心の安らぎに

加えて、ウェルネスの具体的なメリットの促進

に重点が置かれます。これら全てにより、保険

会社は継続的な引受を展開し、より良い価格設

定が実現可能になります。

グループ向け商品ラインの場合、ウェルネス

を中心とした福利厚生パッケージの再設計が重

要になります。つまり、従業員のウェルネスが

定着率と生産性を向上させる方法、個別化され

た福利厚生の利点、万能型のサービスに対する

オプション機能の人気の高まりについて、雇用

主を教育することを意味します。

「保険業界は、顧客がさまざまな方法で保

険について考えるのを支援する必要があります

」と、プルデンシャル ファイナンシャル、米国

の最高市場開発責任者である Naveen Agarwal

は述べています。「それは、長期的なコミット

メントではなく、短期的な低コストのサブスク

リプションになる可能性があります。一歩下が

って、保険契約者が何を望んでいるかを再考し

、保険商品を再定義すべきです。」

保険会社は、個人の保険契約者よりも、法人顧客に対する福祉サービス
のトレンドを収益化することが容易に出来るでしょう。」

Xavier Lestrade
Chief Executive Officer

AXA Global Healthcare, UK
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ウェルネスは、保険会社にとって大きな成
長機会となります。もちろん、最も収益性
の高い機会をつかむために、企業は複雑な

変化に投資し、戦略を立て、準備し、実施
し、広範な企業と競争しなければなりませ
ん。保険会社が必要とする高度なテクノロ
ジーは、すぐに利用できる状態です。
協力的なスペシャリストは、互いに提携し、
ウェルネス・エコシステムに参加することを
熱望しています。そして、保険契約者と法人
顧客 –方程式の中で重要な変数- 双方に良好
な結果をもたらすウェルネス施策に参加し、
革新的なソリューションを採用する準備がで
きたことで喜んでいます。

要約すると、保険会社は次のことを行う必要
があります。

•ウェルネス関連のサービスへの関心の高
まりにつながる、変化する顧客の態度と
行動、並びにその根底にある社会経済的
要因を理解する
•価値命題を変革し、高度に個別化されたエ
ンゲージメントと、AI/ML、クラウド、商
品イノベーションによって実現され、パー
トナーシップ主導のエコシステム構築を目
指した協業によって加速される、より良い
顧客体系行程を創造する。これにより、ビ
ジネスモデルは取引から関係へと進化しま
す
•モジュール構造で、データ駆動型のプラッ
トフォームに焦点を当てたテクノロジー
アーキテクチャーを構築し、固有のデータ
と外部データの可能性を最大限に活用する

最後に残った唯一の質問は、いつから
Wellness-as-a-Serviceの行程を開始する
のか? ということだけです。

結論

ウェルネスの時代

へようこそ

ワールド・インシュアランス・レポート 
生命・健康保険編 2022



方法論

ワールド・インシュアランス・レポート生命・健康

保険編2022は、2022年度グローバル顧客の声

調査、2022年グローバル保険会社経営幹部イン

タビュー、2022年グローバルInsurTech経営幹

部インタビューの3つの主要な情報源からデータを引

き出しています。これらの主要な調査を統合するこ

とで、オーストラリア、ベルギー、ブラジル、カナダ、中

国、フランス、ドイツ、香港、インド、インドネシア、イ

タリア、日本、サウジアラビア、メキシコ、オランダ、ノ

ルウェー、ポルトガル、シンガポール、スペイン、ス

ウェーデン、スイス、アラブ首長国連邦、英国、米国

の24市場からの洞察をカバーしています。

当社2022年顧客の声調査
2022年5月と6月にフロネシスと共同で実施した

包括的な顧客の声に関する調査では、24 か国

7,600人を超える保険顧客を対象に調査が行われ

ました。同市場は、南北アメリカ (北米とラテンアメリカ

)、ヨーロッパ、アジア太平洋の3つの地域を代表して

います。

ワールド・インシュアランス・レポート生命・
健康保険編保険会社経営幹部インタビ
ュー2022

ここには、16の市場にわたる大手保険会社の経営

幹部168人インタビューからの洞察が含まれています。

これらの市場は、南北アメリカ (北米とラテンアメリカ)、ヨ

ーロッパ、アジア太平洋の3つの地域を代表しています。

ワールド・インシュアランス・レポート生
命・健康保険 InsurTech経営幹部
インタビュー2022

このレポートには、11の市場にわたる主要

InsurTech企業から50人を超える経営幹部のインタ

ビューからの洞察も含まれています。これらの市場は、北

米、ヨーロッパ、アジア太平洋の 3 つの地域を表してい

ます。

ウェルネスの最前線

以下に基づいて、各企業のウェルネス成熟度を計

算しました。

•ウェルネ施策の能力（1から5のスケール）。身体

的な能力には、健康的な生活プログラム、より健

康的なライフスタイルを導くように顧客を動機付ける

ゲーム化技術、ウェルネス商品を埋め込むモバイル

アプリ、フィットネスサブスクリプションの割引、報酬と

ロイヤルティのために顧客のウェルネスデータをリンク

する能力が含まれます。経済的な能力には、金融

リテラシー施策、計画ツール、革新的な金融ソリュ

ーションのための新興企業とのパートナーシップ、代

替チャネル (ソーシャルなど) の活用、並びに予算

追跡ツールの可用性が含まれます。

•身体的及び経済的な観点から、次の顧客エンゲージ

メント施策に与えられた重要性 (1から7のスケール): 

以下

-販促キャンペーン、1対1の個別化された対話、見込

み顧客向けの無料のウェルネス・ツール(モジュール)、

顧客のための個人用ウェルネス・ガイド、ウェルネス商

品のアップセル/クロスセルの取り組み、オンデマンドのウ

ェルネス・ビデオ、顧客とのソーシャル・メディア エンゲー

ジメント

•AI/ML、クラウド機能、商品イノベーションに関するテ

クノロジー能力（1から7までのスケール）

•InsurTechs/Big Techs、ウェルネス・サービス提供

者、再保険会社とのパートナーシップ成熟度（1から

3のスケール）

•実装されたビジネスモデル – B2B、B2C、並びに
B2B2C

今回の分析では、上位8%の企業 (先駆者) がウ

ェルネス施策の実施をリードしており、関連するメリットを

享受していると判断されました。
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キャップジェミニと提携
顧客エンゲージメントを取引から関係へ: Wellness-as-a-Serviceの商品・
サービスを創造する

キャップジェミニのWellness-as-a-Serviceフレーム

ワーク、経験、専門知見/スキルは、保険所有者のギャッ

プを埋めるように保険契約者を教育しながら、顧客体験

ジャーニーの強化、革新的なウェルネス施策、つながるエ

コシステム・ソリューションを提供するのに役立ちます。すぐ

に使用できるアクセラレーター、すぐに導入できるソリューシ

ョン、並びに信頼できるパートナーのエコシステムにより、超

個別化されたサービスを提供し、顧客とのより深い関係を

実現しようとする企業が身体的・経済的ウェルネスの旅へ

の有利なスタートを切ることができます。

ウェルネス商品と体験戦略
専門知識、専門知見/スキル、行動科学とモバイル技

術を適用すると、次のことが可能になります。

•顧客体験戦略を策定し、それを実現するために必

要な能力群の定義を支援する

•貴社と協力して、身体的、経済的、および/または

精神的ウェルネスに焦点を当てたモバイルファースト

の体験を設計・構築する

•メンバーサービスとパートナー統合サービス、ビジネス

ルール、API管理、並びにレポート全体にわたって、

ウェルネスアプリ管理する

•ライブ インサイトと個別化された推奨事項を提供する顧

客向けのウェルネスダッシュボードを開発する

•「職場でのウェルネス」を促進するために、従業員に

焦点を当てた一連のソリューション作成を支援する

エコシステムの戦略と開発

エコシステムプレーヤーのネットワークと連携する

ことで、次のことが可能になります。

•能力群に基づいて、既存のテクノロジーから何を活用

できるか、そしてエコシステムパートナーとの構築または

統合に何が必要か、を計画する

•潜在的なプラットフォームを評価し、最適な選択を行

うのに役立つ明確に定義されたサービス基準の整備

を支援する

•ソリューション提供者と企業のITインフラとのシーム
レスな統合を保証する

データと分析
固有のデータプラットフォームと実績のあるAI/Ml専

門知見/スキル知識/固有のを活用して、次のこと

ができます。

•様々な価値命題を検証し、ウェルネスのホワイトス

ペース機会を具体的かつ測定可能・予測可能な結

果に変換することを支援する

•超個別化された顧客体験ジャーニーの構築を支援

する。洗練された人工知能 (AI) を使用し、複数の

ソースからの顧客データをまとめてマッピングし、個々

のパフォーマンスをリアルタイムで追跡し、身体的・経

済的なウェルネスの実践目標を達成するのに役立つ

推奨事項を提供する

•保険契約者のロイヤルティを強化し、可能性のある

クロスセルとアップセルの新しい機会を特定するための

可能な顧客インセンティブを提供ために、ウェルネス・

エンジンへのデータ読み込みを支援する

Wellness-as-a-service展開を加速
事前に構築されたメンバー向けウェルネス・ア

クセラレーターWERVe (Wel lnes

ReVolut ion)を使用して、生命保険・健康保

険会社がWellness-as-a-serviceプログラ

ムを開始し、身体的及び精神的ウェルネスに関

するサービス拡大を支援出来ます。健康、ウェル

ネス、報酬を特徴とする共同パートナープログラ

ムに基づき、このモバイル・ウェルネス・アプリを実

装することで、保険会社は、メンバーの健康とウェ

ルネスのより効果的な追跡を提供し、より正確な

ウェルネス・プランを作成できます。その結果、保

険会社は請求コストを削減し、高いマージンを得

ることが可能になります。
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専門家に聞く

Shane Cassidy

Insurance Business Unit (BU) Leader

shane.cassidy@capgemini.com

Shane Cassidy は、 バイス プレジデントであ

り、キャップジェミニのグローバル保険ビジネスユ

ニットの責任者です。Shane は20年間、デジ

タルによる秩序破壊とイノベーションの最前線に

立ち、市場の秩序破壊に対処するソリューショ

ンを特定し、開発してきました。

Keith Gage

Global Insurance Sector Lead, Capgemini

Invent

keith.gage@capgemini.com

Keithは、クライアントへのアドバイス、チームの

構築で実績があり、保険の顧客にビジネス戦

略とソリューションの提供を担当しています。彼

は、成長、テクノロジー戦略、並びに戦略から

実装に及ぶ大規模な変革プログラムに変換さ

れるデリバリー・モデルの分野でクライアントをリ

ードする豊富な経験を持っています。

Dr. Seth Rachlin

Global Insurance Industry Leader

seth.rachlin@capgemini.com

Dr. Sethキャップジェミニは、業界のグローバル保

険業界戦略を主導し、保険技術エコシステムと

の関係を管理しています。Seth は、保険とテクノ

ロジーの交流点におけるイノベーションにおいて

25年以上の経験があります。

Kiran Boosam

Global Insurance Strategy & Portfolio

kiran.boosam@capgemini.com

Kiranは、キャップジェミニのグローバル保険戦略と

ポートフォリオを率いています。AP&C および生命

保険の専門家であるKiranは、業界のダイナミクス

を想定し、CxO向けに、キャップジェミニグループ、

外部エコシステム、並びに新興テクノロジの力を活

用し、保険会社の業界向けの革新的なソリューシ

ョンを構築します。

ワールド・インシュアランス・レポート 生命・健康保険編 202226

mailto:shane.cassidy@capgemini.com
mailto:keith.gage@capgemini.com
mailto:eith.gage@capgemini.com
mailto:seth.rachlin@capgemini.com
mailto:kiran.boosam@capgemini.com


Luca Russignan

Insurance Domain Leader,

Global FS Market Intelligence

luca.russignan@capgemini.com

Luca Russignan は保険の専門家であり、12 

年以上の経験を持ち、保険事業戦略を策定し、

英国、米国、イタリア、並びにAPACの経営幹

部および上級ビジネスリーダーと緊密に協力し

ています。

Shyamsree Nandi

Global Healthcare Strategy & Portfolio

shyamsree.nandi@capgemini.com

Nandiは、当社のヘルスケア戦略とポートフォリオを率い

ています。彼女は、相互運用性、構成要素、ケア管理

、つながるヘルス、並びに価値に基づくケアを専門とする

、支払者および提供者の分野の専門家です。

彼女は、最大規模の保険制度や医療制度の一

部でイノベーションと変革施策を主導してきた22 

年以上の経験を持っています。

Elias Ghanem

Global Head of Capgemini Research

Institute for Financial Services

elias.ghanem@capgemini.com

Ghanem Eliasは、当社の金融サービスのグロー

バル・ポートフォリオにおけるソート・リーダー

シップの責任者です。彼はFSで30年以上の経験

があり、銀行とスタートアップ・エコシステム間

の効果的なコラボレーションに焦点を当てていま

す。

Samantha Chow

Life and Annuity Sector Leader

samantha.chow@capgemini.com

Samantha Chowは、 年金、利益市場で20年以上の経

験を持つグローバル生命保険の専門家です。

彼女は、変革と文化の変化を促進する企業全体の能力の

成長を促進する深い専門知見/スキルを持ち、顧客体験、

運用効率、レガシーシステムの刷新、競争力の向上をサポー

トするイノベーションに焦点を当てています。
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Global

Shane Cassidy

shane.cassidy@capgemini.com

Dr. Seth Rachlin

seth.rachlin@capgemini.com

Ian Campos

ian.campos@capgemini.com

Stanislas de Roys

stanislas.deroys@capgemini.com

Australia

Manoj Khera

manoj.khera@capgemini.com

Norman Stellino

norman.stellino@capgemini.com

Belgium

Jan Verlinden

jan.verlinden@capgemini.com

Sanjay Jhamb

sanjay.jhamb@capgemini.com

Canada

Gregory Delhomelle

gregory.delhomelle@capgemini.com

France

Thierry Loras

thierry.loras@capgemini.com

Olivier Hoarau

olivier.hoarau@capgemini.com

Germany

Dr. Joachim Rawolle

joachim.rawolle@capgemini.com

Thomas Hillar

thomas.hillar@capgemini.com

India

Shyamsree Nandi

shyamsree.nandi@capgemini.com

Pranab Ghosh

pranab.ghosh@capgemini.com

Aruna Mahesh

aruna.mahesh@capgemini.com

Japan

Michele Inglese

michele.inglese@capgemini.com

Lorenzo Busca

lorenzo.busca@capgemini.com

Japan

Masayuki Imazu

masayuki.imazu@capgemini.com

Kazuhira Takewa

kazuhira.takewa@capgemini.com

LatAM

Roberto Ciccone

roberto.ciccone@capgemini.com

Geovanni Alfonso Millan

geovanni.millan@capgemini.com

Nordics

Stefan Grimfors (Sweden)

stefan.grimfors@capgemini.com

Jarmo Kortelahti (Finland)

jarmo.kortelahti@capgemini.com

Cecilie Vatn (Norway)

cecilie.vatn@capgemini.com

Portugal

Diogo Baptista

diogo.baptista@capgemini.com

Hugo Oliveira

hugo.goncalo-oliveira@capgemini.com

SE Asia

Sivakumar V

sivakumar.vankamaddi@capgemini.com

Tatiana Collins

tatiana.collins@capgemini.com

Spain

Victor Pizarro Sanchez

victor.pizarro@capgemini.com

Javier Sánchez García

javier-jose.sanchez-garcia@capgemini.com

The Netherlands

Jimut Basa

jimut.basa@capgemini.com

Ewout Bouwman

ewout.bouwman@capgemini.com

UK

Wendy Williamson

wendy-laird.williamson@capgemini.com

Lotfi Baccouche

lotfi.baccouche@capgemini.com

USA

Samantha Chow

samantha.chow@capgemini.com

Keith Gage

keith.gage@capgemini.com
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