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 進むAI活用とその課題

“AI（Artificial Intelligence、以下AI）”
という言葉は以前より存在していたもの
であるが、現在ほど一般的に認知され、
かつ大きな期待をもって迎え入れられて
いることはなかったように思う。AI将棋
“ponanza”、AI囲碁“Alpha-Go”が世界
トップクラスの棋士を下したニュース
や、AIを搭載したスマートスピーカーの
一般消費者への販売によって、その存在
と有用性が広く知られることになった。
最近ではアマゾンがAIを搭載した家庭用
ロボットの販売に向けて開発を行ってい
ることが話題となった。

また、我が国の国家戦略にも、将来の就
業人口不足を補うための一手段として、
“ロボティクス、AIの積極な開発・展開”
が謳われていること、弊社調査でも、
「AIが仕事の在り方を変え、人間と機械
との新たな関係性を生み出すこと」で、

例えば日本の成長率が三倍以上となる試
算結果がでていることからも、AIへの期
待値の高さとその重要性が窺い知れよう。

そのような中、本邦金融機関において
も、カスタマーエクスペリエンス向上や
業務効率化の観点から、AIの活用が進ん
でいる。例えば“LINE”などのインター
フェースを利用し、顧客や社内ユーザか
らの問合せを受付け、その回答を行う
チャット形式のAIや、画像認識の技術を
活 用 し 手 書 き 書 類 の 電 子 化 を 行 う
AI-OCRの導入など多くの事例がみられ
る。現時点では単体でのAI活用に留まっ
ているが、将来的には複数のAIを組み合
わせることによって、その適用領域が大
きく広がっていくことが予想される。

一方で、AIの導入を行ってみたものの、
当初期待していた通りの“効果（満足）”
が得られているかというと、その割合は
高くないように思う。AIは、従来のシス

テムとは異なり、データを蓄積し継続的
に学習を繰り返すことで、その性能（価
値）が向上していく特徴がある。その特
徴を正しく理解し、適切な導入アプロー
チを採用しなければ、十分な学習前の状
態にもかかわらず効果への期待ばかりが
大きくなってしまい、その結果、AIに対
するある種の失望と共に、導入を途中で
あきらめてしまうといった残念なケース
が少なくない。そこで、本稿次章では、
弊社がこれまでにグローバル／国内で数
多くのAI導入を支援してきた知見・経験
から、その活用や導入に当たってのポイ
ントを説明する。

AI活用における3つのポイント
【図表1：AI活用のアプローチ】

① AI活用領域の見極めとヒトの“協働”

AIは、目的に合わせて複数の要素技術
（画像や音声認識など）を組み合わせて

～真の顧客ニーズに応える新商品開発の追求について

生命保険業界を取り巻く環境と足
元での商品展望

生命保険会社では、金融政策の変更や社
会情勢の変化に応じて、その時々の世の
中の制約や顧客ニーズにマッチした新商
品の開発を行ってきている（図表1）。

① 超低金利環境下での運用

日銀の進めるマイナス金利政策により、
生命保険各社は過去に類を見ない厳しい
運用環境の変化にさらされている。予定
利率の低下により、契約者から支払われ
る保険料に比して多くの責任準備金を確
保しなければならなくなった結果、一時
払終身や一時払年金に代表される貯蓄性
が高い商品の販売停止が相次ぎ、利率変
動型や外貨建保険の販売へと大きく舵を
切っている。日本では今後も金融緩和政
策の継続が想定され、こうしたマイナス
金利の影響を受けない商品中心のトレン
ドに変化はないと見てよいだろう。

生命保険の究極のパーソナライゼーション

② 少子高齢化社会の到来

高齢者による医療保険ニーズが高まって
いることを受けて、業界全体で加入年齢
範囲の上限を引き上げる動きが続いてい
る。また、認知症の治療を扱う新たなコ
ンセプトの商品も登場してきている。後
続企業をはじめとして、こうした長寿社
会の要請に即した商品の開発がいっそう
加速していくことが容易に想像できる一
方で、若年層の取込みに向けては、利益
性をある程度、度外視したドアノック的
な低価格商品の投入にも積極的に取り組
んでいくこととなるだろう。

③ 金融庁監督指針への対応

代理店系チャネルでは、2016年に金融
庁が銀行等の金融機関に対して行った保
険販売手数料の開示要求の流れも意識し
なければならない。手数料開示の流れは
今後、保険ショップ等の大型保険代理店
にも広がりを見せていくことが予想さ

れ、一概にこれまでがそうだったとは言
えないが、募集手当を重視した勧誘か
ら、顧客の実態ニーズに即した提案への
転換を余儀なくされる。このため、保険
会社としては、今まで以上に顧客に選ば
れる魅力的な商品の開発が急務となって
くる。

以上が近年の生命保険業界の動向を踏ま
えた商品展望だが、本稿をご覧になられ
る方の多くにとっては、既知もしくは容
易に推測ができる範囲の内容なのではな
いかと思う。

真の顧客ニーズの所在

世帯加入率が9割を優に超え、飽和状態
にある生命保険市場において、次の5

年・10年後を見据えた商品の在り方とは
どのようなものだろうか。保険金の代わ
りに介護・葬儀といった現物を提供する
現物給付型の商品だろうか。海外からの
新たなムーブメントを予感させる健康連

動型商品の台頭だろうか。それとも、
まったく新しいコンセプトによる商品の
登場が待っているのであろうか。

今後も時代ごとの要請に応じたイノベー
ティブな商品性を追求していくことに異
論を唱える余地はないが、筆者はこれま
での考え方とはまったく別の視点からの
アプローチ、戦い方が必要になってくる
ものと考えている。

生命保険文化センターが発表している
「生命保険に関する全国実態調査」にお
いて、生命保険に加入理由を調査した結
果では、「従来なかったような新しい生
命保険だったので」と回答した人の割合
はわずか6.1%に過ぎなかった（図表2）。

もっとも多くの回答を集めている「希望
にあった生命保険だったので」（35.6%）
の解釈については、「営業職員が親身に
なって説明してくれたので」（20.6%）と

「営業職員が知り合いだったので」（17.5%）
が後に続く調査結果からは、多くの顧客
が保険会社の話を聞く前から、商品に対
する明確な期待値を持っていたというよ
りは、身近にいる相談しやすい知り合い
から提案を受けて、その選択肢の中から
希望にあった商品を選択した結果と見る
のが自然と思われる。それよりも、「掛
金が安かったので」（17.1%）や「民間の
生 命 保 険 会 社 は 利 回 り が い い か ら 」
（3.8%）といった回答が全体の2割以上
を占める結果からは、顧客がその選択理
由を本来の保障内容の優位性ではなく、
（あえてこう表現するが）短絡的な保険
料の多寡に見出していることが見て取れる。

この調査結果から分かることは、日々進
化する生命保険商品のスピードに顧客の
理解が追い付いていない、もしくは保険
会社の提案と顧客自身が持つ本来のニー
ズとの間に微妙なミスマッチを抱えたま
ま加入している人が相当数いるのではな

いだろうか、ということだ。筆者のよう
に、長らく生命保険業界の仕事に身を置
いている立場の者でさえ、自身が加入し
ている保障内容とそのメリットを問われ
ても明確に答えることはできないし、普
段の生活において生命保険を意識するこ
とが少ない一般の顧客であれば、尚更の
ことだろう。

生命保険の「個」客体験の創出

顧客自身が生命保険を選ぶ時代になって
きているとはいえ、保険会社の目線でイ
ノベーティブな新しい商品性が必ずしも
顧客にとっても同様のインパクトで好意
的に受け取られ、それだけで直接的な加
入動機となるものではないと考えられる。

アクセンチュアグローバルの調査によれ
ば、“調査に参加した保険加入者の4分の
3以上（80%）は、パーソナライズされた
オファーやメッセージ、保険料、特約・

付帯サービスの提案などを生保・損保に
関わりなくすべての保険会社に対して求
めている。”との結果が得られている。

個々の顧客が求めるパーソナライズされ
た体験を実現するためには、保険会社は
顧客の行動を今以上に深く理解し、その
知識や洞察をもとに、より高価値なイン
タラクションを提供していかなければな
らないが、競争環境の激化を前にしても
なお、保険会社の多くは「個」客体験が
もたらす新たな機会を顧みていないよう
に思われる（図表3）。

誤解を恐れずに述べるが、現在の日本の
生命保険商品による「個」客体験は、保
障内容を自在に組み替えられる商品性に
よってのみ、これを実現しようとしてい
るように見える。だが、生命保険におけ
る究極のパーソナライゼーションとは、
本来はまったく異質のものであるべきだ。

生命保険とは、人の生死に係るリスクに
対して、どこまでを保障としてカバーす
るかの組合せにより成り立つものだが、
このパターンの追求には際限がない。だ
からこそ、顧客一人ひとりが持つ固有の
リスクに即して、適切な保障を提供する
タイプの商品という考え方がひとつの解
であると考える。

近年、健康診断結果や運動記録により、
保険料を割り引く商品が登場し始めてい
るが、このコンセプトを更に進化させた
先にあるパーソナライゼーションとし
て、例えば、個人のレセプトデータから
分かる死亡・疾病のリスクに基づいて保
障を検討できる商品というものが存在し
ていたらどうだろうか。これは、一歩間
違えれば、「逆選択」の危険を孕み、保
険会社の収益構造を歪めかねず、これま
での慣例では、謝絶や条件付といった形
で生命保険会社がどちらかというと積極

利用するものであり、現時点で万能で完
璧なAIは存在しない。そのため、目的や
用途に照らして最適なAIソリューション
を選定することは当然のことながら、AI

の限界を正しく理解し、AIを活用する領
域と人手でカバーする領域を正しく見極
めて、AIとヒトが“協働”するプロセスを
再構築していくことが重要となる。

弊社がコールセンターにおいて、人間と
Virtual Agent（VA）の組み合わせによる
顧客満足度を調査したところ、AIとヒト
がそれぞれの得意領域を担当した“協働”
パターンが、最も顧客満足度が高いという
結果となっている。（ヒトのみ68%、AIの
み60%、ヒトとAIの協調88%）。

② 切り替え可能で複数AIを組み合わせる
ことのできる構成に

現時点でのAIは万能ではないものの、そ
の技術は日々急速に進化しており、有力

な技術やプレーヤーの移り変わりが激し
いことも特徴である。現時点で最良なAI

ソ リ ュ ー シ ョ ン が 、 将 来 も 最 良 の ソ
リューションであるとは限らないため、
その技術動向を常に注視し、最適なAIソ
リューションに容易に切り替える、また
は追加することができる構成にしておく
ことが必要である。また、現在はチャッ
トやAI-OCRなどの単体のAIソリュー
ションを用いた単一のサービス提供に留
まっているが、より高度なサービスやプ
ロセスを提供するためには複数のAIソ
リューションを組み合せていくことが必
要であり、複数のAIソリューションを前
提として容易に追加と変更ができる構成
にしておくことが求められる。

弊 社 で は 、 各 要 素 技 術 に 強 み を 持 つ
複 数 の 企 業 ・ 研 究 団 体 と 連 携 し “ A I 

TECHNOLOGY RADAR”として、AI先進
企業リスト（200社以上）を月次で更新
しており、皆様にも是非有効活用頂きたい。

③ AI学習データの見極めと活用

従前のシステムとは異なり、AIは学習を
繰り返すことで性能が向上する仕組みと
なっており、用途に沿った適切な質・量
のデータが必要となる。

例えば、チャット形式のAIであれば、正
しく認識、回答できなかった会話に対し
て、継続的に会話データを用いた学習を
行っていく必要がある。AI-OCRであれ
ば、誤読した文字、文章に対して識字精
度を向上させるために手書き文字データ
投入して学習を繰り返すことが必要で、
そのためには様々な学習用のデータを自
由に活用できることが前提となる。該当
データがAIソリューションベンダにある
場合、自社のAI学習に対しての利用であ
れば問題はないが、例えばソリューショ
ンの切り替えがあり、新しい他社のAIソ
リューションに対する学習であれば、そ
のデータを利用することが難しくなる。
従って学習データは自社で保持すること
が必須である。

また、仮に手元に大量データがあって
も、偏った学習データでは偏った判断を
するAIとなってしまう。このことは過去
に 、 ユ ー ザ と の 会 話 を 自 動 学 習 す る
チャットボットが差別的で不適切な発言
をするようになったことで世の中を驚か
せた。このようなことを防ぐためにも
データを正確に収集し、不正確なデータ
を機械的に検出する仕組みや組織が必要
となる。

AI活用のためのプラットフォーム：
AI-HUB【図表2：AI-Hub】

これまでにAI導入における課題、AI活用
のポイントを説明してきたが、弊社では
このポイントを踏まえたAIのプラット
フォーム（AI-Hub）を構築した。この
プラットフォームを活用頂くことで、正
しく・早くAIを活用することができるた
めご紹介したい。

AIのHub - AIエンジン群の指揮者・編曲家

さまざまなAIエンジンを統率するソフト
ウエアフレームワークとAIアダプタが標
準装備されており、日進月歩のAI関連技
術を適材適所に配置し、技術進歩やトレ
ンドに合わせて組み合わせるといった柔
軟な置き換えが実現可能となる。

情報のHub - 情報の一元管理

全ての情報がAI Hubを経由することで、
各社のAIクラウドサービスに依存せずに
学習データやノウハウが自社に蓄積され
るため、自由にデータを活用することが
可能となる。

ヒトとAIが連携するHub - ヒトとAIを適材
適所で連携

これまでの弊社の知見・経験から、ヒト
とAI技術、それぞれの強みを理解した上

で、最適な協業パターンの標準が装備さ
れており、それを活用、調整することで
個社に最適なAIを活用したプロセスや
サービスをいち早く展開することが可能
となる。

最後となるが、AIで企業のデジタルブラ
ンドを形作っていくためには、AIのスペ
シャリストだけでなく、あるべき業務の
ビジョンを描き、それに向かってプロ
ジェクトをナビゲートするコンサルタント、
人間の感性に訴えるUIUXデザイナーが
チームを組んでサービス開発を進める必
要がある。弊社では、その各専門家集団
が集う拠点として「アクセンチュア・イ
ノベーション・ハブ東京」を開設してお
り、先進技術を使った新しいサービスを
皆様とともに作り上げる舞台が整ってい
る。こちらも是非ご活用頂きたい。

的でなかった類のリスクを引き受けるこ
とに他ならない。危険集団のポートフォ
リオ構成や個人別の保険料算出ロジック
など、実現に向けたハードルはかなり高
いものだが、これこそが「個」客のニー
ズに丁寧に対処した、ミスマッチのない
生命保険の究極的な姿だと言えるのでは
ないだろうか（図表4）。

まとめにかえて

新商品投入が企業業績に与える効果は絶
大だ。ただし、どんなに優れた商品で
あっても、顧客が持つ、もしくは本人も
気づけていない真のニーズにリーチできて
いなければ、早期の他社乗り換えや解約・
失効件数の増加にもつながりかねない。

新商品開発における「個」客体験。新し
い生命保険の形を模索する中で、真剣に
考え出してもよい時期に差し掛かってい
るのではないだろうか。

国内の生命保険会社では、平均して年1～3回程度、新商品を開発しマーケッ
トに投入しているが、そのアイデア創出から発売開始までにかかる期間は長
いもので1年以上に亘り、多額のシステム開発投資も必要となることから、各
社ともに、新商品開発プロセスの効率化・迅速化が重要な経営課題のひとつ
となっている。

この事実は、裏を返せば、それだけ競合他社に先駆けたイノベーティブな新
商品開発が企業業績に与えるインパクトが大きいからに他ならない。いまの
時代の顧客ニーズにかない、そして激しさを増す競争を勝ち抜くための強力
な一手となりうる商品の在り方とはどのようなものか。本稿では、生命保険
商品の今後の展望について、私見を交えて論じたい。

村部　浩伸

2007年入社
金融サービス本部
シニア・マネジャー
保険グループ担当
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図表1  新商品開発を取り巻く世の中の制約と顧客ニーズの相関 図表2  生命保険加入時の保険会社選択理由
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フェースを利用し、顧客や社内ユーザか
らの問合せを受付け、その回答を行う
チャット形式のAIや、画像認識の技術を
活 用 し 手 書 き 書 類 の 電 子 化 を 行 う
AI-OCRの導入など多くの事例がみられ
る。現時点では単体でのAI活用に留まっ
ているが、将来的には複数のAIを組み合
わせることによって、その適用領域が大
きく広がっていくことが予想される。

一方で、AIの導入を行ってみたものの、
当初期待していた通りの“効果（満足）”
が得られているかというと、その割合は
高くないように思う。AIは、従来のシス

テムとは異なり、データを蓄積し継続的
に学習を繰り返すことで、その性能（価
値）が向上していく特徴がある。その特
徴を正しく理解し、適切な導入アプロー
チを採用しなければ、十分な学習前の状
態にもかかわらず効果への期待ばかりが
大きくなってしまい、その結果、AIに対
するある種の失望と共に、導入を途中で
あきらめてしまうといった残念なケース
が少なくない。そこで、本稿次章では、
弊社がこれまでにグローバル／国内で数
多くのAI導入を支援してきた知見・経験
から、その活用や導入に当たってのポイ
ントを説明する。

AI活用における3つのポイント
【図表1：AI活用のアプローチ】

① AI活用領域の見極めとヒトの“協働”

AIは、目的に合わせて複数の要素技術
（画像や音声認識など）を組み合わせて

生命保険業界を取り巻く環境と足
元での商品展望

生命保険会社では、金融政策の変更や社
会情勢の変化に応じて、その時々の世の
中の制約や顧客ニーズにマッチした新商
品の開発を行ってきている（図表1）。

① 超低金利環境下での運用

日銀の進めるマイナス金利政策により、
生命保険各社は過去に類を見ない厳しい
運用環境の変化にさらされている。予定
利率の低下により、契約者から支払われ
る保険料に比して多くの責任準備金を確
保しなければならなくなった結果、一時
払終身や一時払年金に代表される貯蓄性
が高い商品の販売停止が相次ぎ、利率変
動型や外貨建保険の販売へと大きく舵を
切っている。日本では今後も金融緩和政
策の継続が想定され、こうしたマイナス
金利の影響を受けない商品中心のトレン
ドに変化はないと見てよいだろう。

② 少子高齢化社会の到来

高齢者による医療保険ニーズが高まって
いることを受けて、業界全体で加入年齢
範囲の上限を引き上げる動きが続いてい
る。また、認知症の治療を扱う新たなコ
ンセプトの商品も登場してきている。後
続企業をはじめとして、こうした長寿社
会の要請に即した商品の開発がいっそう
加速していくことが容易に想像できる一
方で、若年層の取込みに向けては、利益
性をある程度、度外視したドアノック的
な低価格商品の投入にも積極的に取り組
んでいくこととなるだろう。

③ 金融庁監督指針への対応

代理店系チャネルでは、2016年に金融
庁が銀行等の金融機関に対して行った保
険販売手数料の開示要求の流れも意識し
なければならない。手数料開示の流れは
今後、保険ショップ等の大型保険代理店
にも広がりを見せていくことが予想さ

れ、一概にこれまでがそうだったとは言
えないが、募集手当を重視した勧誘か
ら、顧客の実態ニーズに即した提案への
転換を余儀なくされる。このため、保険
会社としては、今まで以上に顧客に選ば
れる魅力的な商品の開発が急務となって
くる。

以上が近年の生命保険業界の動向を踏ま
えた商品展望だが、本稿をご覧になられ
る方の多くにとっては、既知もしくは容
易に推測ができる範囲の内容なのではな
いかと思う。

真の顧客ニーズの所在

世帯加入率が9割を優に超え、飽和状態
にある生命保険市場において、次の5

年・10年後を見据えた商品の在り方とは
どのようなものだろうか。保険金の代わ
りに介護・葬儀といった現物を提供する
現物給付型の商品だろうか。海外からの
新たなムーブメントを予感させる健康連

動型商品の台頭だろうか。それとも、
まったく新しいコンセプトによる商品の
登場が待っているのであろうか。

今後も時代ごとの要請に応じたイノベー
ティブな商品性を追求していくことに異
論を唱える余地はないが、筆者はこれま
での考え方とはまったく別の視点からの
アプローチ、戦い方が必要になってくる
ものと考えている。

生命保険文化センターが発表している
「生命保険に関する全国実態調査」にお
いて、生命保険に加入理由を調査した結
果では、「従来なかったような新しい生
命保険だったので」と回答した人の割合
はわずか6.1%に過ぎなかった（図表2）。

もっとも多くの回答を集めている「希望
にあった生命保険だったので」（35.6%）
の解釈については、「営業職員が親身に
なって説明してくれたので」（20.6%）と

「営業職員が知り合いだったので」（17.5%）
が後に続く調査結果からは、多くの顧客
が保険会社の話を聞く前から、商品に対
する明確な期待値を持っていたというよ
りは、身近にいる相談しやすい知り合い
から提案を受けて、その選択肢の中から
希望にあった商品を選択した結果と見る
のが自然と思われる。それよりも、「掛
金が安かったので」（17.1%）や「民間の
生 命 保 険 会 社 は 利 回 り が い い か ら 」
（3.8%）といった回答が全体の2割以上
を占める結果からは、顧客がその選択理
由を本来の保障内容の優位性ではなく、
（あえてこう表現するが）短絡的な保険
料の多寡に見出していることが見て取れる。

この調査結果から分かることは、日々進
化する生命保険商品のスピードに顧客の
理解が追い付いていない、もしくは保険
会社の提案と顧客自身が持つ本来のニー
ズとの間に微妙なミスマッチを抱えたま
ま加入している人が相当数いるのではな

いだろうか、ということだ。筆者のよう
に、長らく生命保険業界の仕事に身を置
いている立場の者でさえ、自身が加入し
ている保障内容とそのメリットを問われ
ても明確に答えることはできないし、普
段の生活において生命保険を意識するこ
とが少ない一般の顧客であれば、尚更の
ことだろう。

生命保険の「個」客体験の創出

顧客自身が生命保険を選ぶ時代になって
きているとはいえ、保険会社の目線でイ
ノベーティブな新しい商品性が必ずしも
顧客にとっても同様のインパクトで好意
的に受け取られ、それだけで直接的な加
入動機となるものではないと考えられる。

アクセンチュアグローバルの調査によれ
ば、“調査に参加した保険加入者の4分の
3以上（80%）は、パーソナライズされた
オファーやメッセージ、保険料、特約・

付帯サービスの提案などを生保・損保に
関わりなくすべての保険会社に対して求
めている。”との結果が得られている。

個々の顧客が求めるパーソナライズされ
た体験を実現するためには、保険会社は
顧客の行動を今以上に深く理解し、その
知識や洞察をもとに、より高価値なイン
タラクションを提供していかなければな
らないが、競争環境の激化を前にしても
なお、保険会社の多くは「個」客体験が
もたらす新たな機会を顧みていないよう
に思われる（図表3）。

誤解を恐れずに述べるが、現在の日本の
生命保険商品による「個」客体験は、保
障内容を自在に組み替えられる商品性に
よってのみ、これを実現しようとしてい
るように見える。だが、生命保険におけ
る究極のパーソナライゼーションとは、
本来はまったく異質のものであるべきだ。

生命保険とは、人の生死に係るリスクに
対して、どこまでを保障としてカバーす
るかの組合せにより成り立つものだが、
このパターンの追求には際限がない。だ
からこそ、顧客一人ひとりが持つ固有の
リスクに即して、適切な保障を提供する
タイプの商品という考え方がひとつの解
であると考える。

近年、健康診断結果や運動記録により、
保険料を割り引く商品が登場し始めてい
るが、このコンセプトを更に進化させた
先にあるパーソナライゼーションとし
て、例えば、個人のレセプトデータから
分かる死亡・疾病のリスクに基づいて保
障を検討できる商品というものが存在し
ていたらどうだろうか。これは、一歩間
違えれば、「逆選択」の危険を孕み、保
険会社の収益構造を歪めかねず、これま
での慣例では、謝絶や条件付といった形
で生命保険会社がどちらかというと積極

利用するものであり、現時点で万能で完
璧なAIは存在しない。そのため、目的や
用途に照らして最適なAIソリューション
を選定することは当然のことながら、AI

の限界を正しく理解し、AIを活用する領
域と人手でカバーする領域を正しく見極
めて、AIとヒトが“協働”するプロセスを
再構築していくことが重要となる。

弊社がコールセンターにおいて、人間と
Virtual Agent（VA）の組み合わせによる
顧客満足度を調査したところ、AIとヒト
がそれぞれの得意領域を担当した“協働”
パターンが、最も顧客満足度が高いという
結果となっている。（ヒトのみ68%、AIの
み60%、ヒトとAIの協調88%）。

② 切り替え可能で複数AIを組み合わせる
ことのできる構成に

現時点でのAIは万能ではないものの、そ
の技術は日々急速に進化しており、有力

な技術やプレーヤーの移り変わりが激し
いことも特徴である。現時点で最良なAI

ソ リ ュ ー シ ョ ン が 、 将 来 も 最 良 の ソ
リューションであるとは限らないため、
その技術動向を常に注視し、最適なAIソ
リューションに容易に切り替える、また
は追加することができる構成にしておく
ことが必要である。また、現在はチャッ
トやAI-OCRなどの単体のAIソリュー
ションを用いた単一のサービス提供に留
まっているが、より高度なサービスやプ
ロセスを提供するためには複数のAIソ
リューションを組み合せていくことが必
要であり、複数のAIソリューションを前
提として容易に追加と変更ができる構成
にしておくことが求められる。

弊 社 で は 、 各 要 素 技 術 に 強 み を 持 つ
複 数 の 企 業 ・ 研 究 団 体 と 連 携 し “ A I 

TECHNOLOGY RADAR”として、AI先進
企業リスト（200社以上）を月次で更新
しており、皆様にも是非有効活用頂きたい。

③ AI学習データの見極めと活用

従前のシステムとは異なり、AIは学習を
繰り返すことで性能が向上する仕組みと
なっており、用途に沿った適切な質・量
のデータが必要となる。

例えば、チャット形式のAIであれば、正
しく認識、回答できなかった会話に対し
て、継続的に会話データを用いた学習を
行っていく必要がある。AI-OCRであれ
ば、誤読した文字、文章に対して識字精
度を向上させるために手書き文字データ
投入して学習を繰り返すことが必要で、
そのためには様々な学習用のデータを自
由に活用できることが前提となる。該当
データがAIソリューションベンダにある
場合、自社のAI学習に対しての利用であ
れば問題はないが、例えばソリューショ
ンの切り替えがあり、新しい他社のAIソ
リューションに対する学習であれば、そ
のデータを利用することが難しくなる。
従って学習データは自社で保持すること
が必須である。

また、仮に手元に大量データがあって
も、偏った学習データでは偏った判断を
するAIとなってしまう。このことは過去
に 、 ユ ー ザ と の 会 話 を 自 動 学 習 す る
チャットボットが差別的で不適切な発言
をするようになったことで世の中を驚か
せた。このようなことを防ぐためにも
データを正確に収集し、不正確なデータ
を機械的に検出する仕組みや組織が必要
となる。

AI活用のためのプラットフォーム：
AI-HUB【図表2：AI-Hub】

これまでにAI導入における課題、AI活用
のポイントを説明してきたが、弊社では
このポイントを踏まえたAIのプラット
フォーム（AI-Hub）を構築した。この
プラットフォームを活用頂くことで、正
しく・早くAIを活用することができるた
めご紹介したい。

AIのHub - AIエンジン群の指揮者・編曲家

さまざまなAIエンジンを統率するソフト
ウエアフレームワークとAIアダプタが標
準装備されており、日進月歩のAI関連技
術を適材適所に配置し、技術進歩やトレ
ンドに合わせて組み合わせるといった柔
軟な置き換えが実現可能となる。

情報のHub - 情報の一元管理

全ての情報がAI Hubを経由することで、
各社のAIクラウドサービスに依存せずに
学習データやノウハウが自社に蓄積され
るため、自由にデータを活用することが
可能となる。

ヒトとAIが連携するHub - ヒトとAIを適材
適所で連携

これまでの弊社の知見・経験から、ヒト
とAI技術、それぞれの強みを理解した上

で、最適な協業パターンの標準が装備さ
れており、それを活用、調整することで
個社に最適なAIを活用したプロセスや
サービスをいち早く展開することが可能
となる。

最後となるが、AIで企業のデジタルブラ
ンドを形作っていくためには、AIのスペ
シャリストだけでなく、あるべき業務の
ビジョンを描き、それに向かってプロ
ジェクトをナビゲートするコンサルタント、
人間の感性に訴えるUIUXデザイナーが
チームを組んでサービス開発を進める必
要がある。弊社では、その各専門家集団
が集う拠点として「アクセンチュア・イ
ノベーション・ハブ東京」を開設してお
り、先進技術を使った新しいサービスを
皆様とともに作り上げる舞台が整ってい
る。こちらも是非ご活用頂きたい。

的でなかった類のリスクを引き受けるこ
とに他ならない。危険集団のポートフォ
リオ構成や個人別の保険料算出ロジック
など、実現に向けたハードルはかなり高
いものだが、これこそが「個」客のニー
ズに丁寧に対処した、ミスマッチのない
生命保険の究極的な姿だと言えるのでは
ないだろうか（図表4）。

まとめにかえて

新商品投入が企業業績に与える効果は絶
大だ。ただし、どんなに優れた商品で
あっても、顧客が持つ、もしくは本人も
気づけていない真のニーズにリーチできて
いなければ、早期の他社乗り換えや解約・
失効件数の増加にもつながりかねない。

新商品開発における「個」客体験。新し
い生命保険の形を模索する中で、真剣に
考え出してもよい時期に差し掛かってい
るのではないだろうか。

（%）

金融政策

社会情勢 顧客ニーズ生命保険会社 新商品開発･
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35.6 20.6 17.5 14.2 12.5 6.4 4.1 3.1 3.0 2.8 1.1 4.9 0.717.1 6.1 3.8

出展：（公財）生命保険文化センター「平成27年度生命保険に関する全国実態調査」
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図表3  アクセンチュアのパーソナライゼーション成熟度モデル 図表4  完全にパーソナライズされた保険引受モデル
（あくまで例示）

 進むAI活用とその課題

“AI（Artificial Intelligence、以下AI）”
という言葉は以前より存在していたもの
であるが、現在ほど一般的に認知され、
かつ大きな期待をもって迎え入れられて
いることはなかったように思う。AI将棋
“ponanza”、AI囲碁“Alpha-Go”が世界
トップクラスの棋士を下したニュース
や、AIを搭載したスマートスピーカーの
一般消費者への販売によって、その存在
と有用性が広く知られることになった。
最近ではアマゾンがAIを搭載した家庭用
ロボットの販売に向けて開発を行ってい
ることが話題となった。

また、我が国の国家戦略にも、将来の就
業人口不足を補うための一手段として、
“ロボティクス、AIの積極な開発・展開”
が謳われていること、弊社調査でも、
「AIが仕事の在り方を変え、人間と機械
との新たな関係性を生み出すこと」で、

例えば日本の成長率が三倍以上となる試
算結果がでていることからも、AIへの期
待値の高さとその重要性が窺い知れよう。

そのような中、本邦金融機関において
も、カスタマーエクスペリエンス向上や
業務効率化の観点から、AIの活用が進ん
でいる。例えば“LINE”などのインター
フェースを利用し、顧客や社内ユーザか
らの問合せを受付け、その回答を行う
チャット形式のAIや、画像認識の技術を
活 用 し 手 書 き 書 類 の 電 子 化 を 行 う
AI-OCRの導入など多くの事例がみられ
る。現時点では単体でのAI活用に留まっ
ているが、将来的には複数のAIを組み合
わせることによって、その適用領域が大
きく広がっていくことが予想される。

一方で、AIの導入を行ってみたものの、
当初期待していた通りの“効果（満足）”
が得られているかというと、その割合は
高くないように思う。AIは、従来のシス

テムとは異なり、データを蓄積し継続的
に学習を繰り返すことで、その性能（価
値）が向上していく特徴がある。その特
徴を正しく理解し、適切な導入アプロー
チを採用しなければ、十分な学習前の状
態にもかかわらず効果への期待ばかりが
大きくなってしまい、その結果、AIに対
するある種の失望と共に、導入を途中で
あきらめてしまうといった残念なケース
が少なくない。そこで、本稿次章では、
弊社がこれまでにグローバル／国内で数
多くのAI導入を支援してきた知見・経験
から、その活用や導入に当たってのポイ
ントを説明する。

AI活用における3つのポイント
【図表1：AI活用のアプローチ】

① AI活用領域の見極めとヒトの“協働”

AIは、目的に合わせて複数の要素技術
（画像や音声認識など）を組み合わせて

生命保険業界を取り巻く環境と足
元での商品展望

生命保険会社では、金融政策の変更や社
会情勢の変化に応じて、その時々の世の
中の制約や顧客ニーズにマッチした新商
品の開発を行ってきている（図表1）。

① 超低金利環境下での運用

日銀の進めるマイナス金利政策により、
生命保険各社は過去に類を見ない厳しい
運用環境の変化にさらされている。予定
利率の低下により、契約者から支払われ
る保険料に比して多くの責任準備金を確
保しなければならなくなった結果、一時
払終身や一時払年金に代表される貯蓄性
が高い商品の販売停止が相次ぎ、利率変
動型や外貨建保険の販売へと大きく舵を
切っている。日本では今後も金融緩和政
策の継続が想定され、こうしたマイナス
金利の影響を受けない商品中心のトレン
ドに変化はないと見てよいだろう。

② 少子高齢化社会の到来

高齢者による医療保険ニーズが高まって
いることを受けて、業界全体で加入年齢
範囲の上限を引き上げる動きが続いてい
る。また、認知症の治療を扱う新たなコ
ンセプトの商品も登場してきている。後
続企業をはじめとして、こうした長寿社
会の要請に即した商品の開発がいっそう
加速していくことが容易に想像できる一
方で、若年層の取込みに向けては、利益
性をある程度、度外視したドアノック的
な低価格商品の投入にも積極的に取り組
んでいくこととなるだろう。

③ 金融庁監督指針への対応

代理店系チャネルでは、2016年に金融
庁が銀行等の金融機関に対して行った保
険販売手数料の開示要求の流れも意識し
なければならない。手数料開示の流れは
今後、保険ショップ等の大型保険代理店
にも広がりを見せていくことが予想さ

れ、一概にこれまでがそうだったとは言
えないが、募集手当を重視した勧誘か
ら、顧客の実態ニーズに即した提案への
転換を余儀なくされる。このため、保険
会社としては、今まで以上に顧客に選ば
れる魅力的な商品の開発が急務となって
くる。

以上が近年の生命保険業界の動向を踏ま
えた商品展望だが、本稿をご覧になられ
る方の多くにとっては、既知もしくは容
易に推測ができる範囲の内容なのではな
いかと思う。

真の顧客ニーズの所在

世帯加入率が9割を優に超え、飽和状態
にある生命保険市場において、次の5

年・10年後を見据えた商品の在り方とは
どのようなものだろうか。保険金の代わ
りに介護・葬儀といった現物を提供する
現物給付型の商品だろうか。海外からの
新たなムーブメントを予感させる健康連

動型商品の台頭だろうか。それとも、
まったく新しいコンセプトによる商品の
登場が待っているのであろうか。

今後も時代ごとの要請に応じたイノベー
ティブな商品性を追求していくことに異
論を唱える余地はないが、筆者はこれま
での考え方とはまったく別の視点からの
アプローチ、戦い方が必要になってくる
ものと考えている。

生命保険文化センターが発表している
「生命保険に関する全国実態調査」にお
いて、生命保険に加入理由を調査した結
果では、「従来なかったような新しい生
命保険だったので」と回答した人の割合
はわずか6.1%に過ぎなかった（図表2）。

もっとも多くの回答を集めている「希望
にあった生命保険だったので」（35.6%）
の解釈については、「営業職員が親身に
なって説明してくれたので」（20.6%）と

「営業職員が知り合いだったので」（17.5%）
が後に続く調査結果からは、多くの顧客
が保険会社の話を聞く前から、商品に対
する明確な期待値を持っていたというよ
りは、身近にいる相談しやすい知り合い
から提案を受けて、その選択肢の中から
希望にあった商品を選択した結果と見る
のが自然と思われる。それよりも、「掛
金が安かったので」（17.1%）や「民間の
生 命 保 険 会 社 は 利 回 り が い い か ら 」
（3.8%）といった回答が全体の2割以上
を占める結果からは、顧客がその選択理
由を本来の保障内容の優位性ではなく、
（あえてこう表現するが）短絡的な保険
料の多寡に見出していることが見て取れる。

この調査結果から分かることは、日々進
化する生命保険商品のスピードに顧客の
理解が追い付いていない、もしくは保険
会社の提案と顧客自身が持つ本来のニー
ズとの間に微妙なミスマッチを抱えたま
ま加入している人が相当数いるのではな

いだろうか、ということだ。筆者のよう
に、長らく生命保険業界の仕事に身を置
いている立場の者でさえ、自身が加入し
ている保障内容とそのメリットを問われ
ても明確に答えることはできないし、普
段の生活において生命保険を意識するこ
とが少ない一般の顧客であれば、尚更の
ことだろう。

生命保険の「個」客体験の創出

顧客自身が生命保険を選ぶ時代になって
きているとはいえ、保険会社の目線でイ
ノベーティブな新しい商品性が必ずしも
顧客にとっても同様のインパクトで好意
的に受け取られ、それだけで直接的な加
入動機となるものではないと考えられる。

アクセンチュアグローバルの調査によれ
ば、“調査に参加した保険加入者の4分の
3以上（80%）は、パーソナライズされた
オファーやメッセージ、保険料、特約・

付帯サービスの提案などを生保・損保に
関わりなくすべての保険会社に対して求
めている。”との結果が得られている。

個々の顧客が求めるパーソナライズされ
た体験を実現するためには、保険会社は
顧客の行動を今以上に深く理解し、その
知識や洞察をもとに、より高価値なイン
タラクションを提供していかなければな
らないが、競争環境の激化を前にしても
なお、保険会社の多くは「個」客体験が
もたらす新たな機会を顧みていないよう
に思われる（図表3）。

誤解を恐れずに述べるが、現在の日本の
生命保険商品による「個」客体験は、保
障内容を自在に組み替えられる商品性に
よってのみ、これを実現しようとしてい
るように見える。だが、生命保険におけ
る究極のパーソナライゼーションとは、
本来はまったく異質のものであるべきだ。

生命保険とは、人の生死に係るリスクに
対して、どこまでを保障としてカバーす
るかの組合せにより成り立つものだが、
このパターンの追求には際限がない。だ
からこそ、顧客一人ひとりが持つ固有の
リスクに即して、適切な保障を提供する
タイプの商品という考え方がひとつの解
であると考える。

近年、健康診断結果や運動記録により、
保険料を割り引く商品が登場し始めてい
るが、このコンセプトを更に進化させた
先にあるパーソナライゼーションとし
て、例えば、個人のレセプトデータから
分かる死亡・疾病のリスクに基づいて保
障を検討できる商品というものが存在し
ていたらどうだろうか。これは、一歩間
違えれば、「逆選択」の危険を孕み、保
険会社の収益構造を歪めかねず、これま
での慣例では、謝絶や条件付といった形
で生命保険会社がどちらかというと積極

利用するものであり、現時点で万能で完
璧なAIは存在しない。そのため、目的や
用途に照らして最適なAIソリューション
を選定することは当然のことながら、AI

の限界を正しく理解し、AIを活用する領
域と人手でカバーする領域を正しく見極
めて、AIとヒトが“協働”するプロセスを
再構築していくことが重要となる。

弊社がコールセンターにおいて、人間と
Virtual Agent（VA）の組み合わせによる
顧客満足度を調査したところ、AIとヒト
がそれぞれの得意領域を担当した“協働”
パターンが、最も顧客満足度が高いという
結果となっている。（ヒトのみ68%、AIの
み60%、ヒトとAIの協調88%）。

② 切り替え可能で複数AIを組み合わせる
ことのできる構成に

現時点でのAIは万能ではないものの、そ
の技術は日々急速に進化しており、有力

な技術やプレーヤーの移り変わりが激し
いことも特徴である。現時点で最良なAI

ソ リ ュ ー シ ョ ン が 、 将 来 も 最 良 の ソ
リューションであるとは限らないため、
その技術動向を常に注視し、最適なAIソ
リューションに容易に切り替える、また
は追加することができる構成にしておく
ことが必要である。また、現在はチャッ
トやAI-OCRなどの単体のAIソリュー
ションを用いた単一のサービス提供に留
まっているが、より高度なサービスやプ
ロセスを提供するためには複数のAIソ
リューションを組み合せていくことが必
要であり、複数のAIソリューションを前
提として容易に追加と変更ができる構成
にしておくことが求められる。

弊 社 で は 、 各 要 素 技 術 に 強 み を 持 つ
複 数 の 企 業 ・ 研 究 団 体 と 連 携 し “ A I 

TECHNOLOGY RADAR”として、AI先進
企業リスト（200社以上）を月次で更新
しており、皆様にも是非有効活用頂きたい。

③ AI学習データの見極めと活用

従前のシステムとは異なり、AIは学習を
繰り返すことで性能が向上する仕組みと
なっており、用途に沿った適切な質・量
のデータが必要となる。

例えば、チャット形式のAIであれば、正
しく認識、回答できなかった会話に対し
て、継続的に会話データを用いた学習を
行っていく必要がある。AI-OCRであれ
ば、誤読した文字、文章に対して識字精
度を向上させるために手書き文字データ
投入して学習を繰り返すことが必要で、
そのためには様々な学習用のデータを自
由に活用できることが前提となる。該当
データがAIソリューションベンダにある
場合、自社のAI学習に対しての利用であ
れば問題はないが、例えばソリューショ
ンの切り替えがあり、新しい他社のAIソ
リューションに対する学習であれば、そ
のデータを利用することが難しくなる。
従って学習データは自社で保持すること
が必須である。

また、仮に手元に大量データがあって
も、偏った学習データでは偏った判断を
するAIとなってしまう。このことは過去
に 、 ユ ー ザ と の 会 話 を 自 動 学 習 す る
チャットボットが差別的で不適切な発言
をするようになったことで世の中を驚か
せた。このようなことを防ぐためにも
データを正確に収集し、不正確なデータ
を機械的に検出する仕組みや組織が必要
となる。

AI活用のためのプラットフォーム：
AI-HUB【図表2：AI-Hub】

これまでにAI導入における課題、AI活用
のポイントを説明してきたが、弊社では
このポイントを踏まえたAIのプラット
フォーム（AI-Hub）を構築した。この
プラットフォームを活用頂くことで、正
しく・早くAIを活用することができるた
めご紹介したい。

AIのHub - AIエンジン群の指揮者・編曲家

さまざまなAIエンジンを統率するソフト
ウエアフレームワークとAIアダプタが標
準装備されており、日進月歩のAI関連技
術を適材適所に配置し、技術進歩やトレ
ンドに合わせて組み合わせるといった柔
軟な置き換えが実現可能となる。

情報のHub - 情報の一元管理

全ての情報がAI Hubを経由することで、
各社のAIクラウドサービスに依存せずに
学習データやノウハウが自社に蓄積され
るため、自由にデータを活用することが
可能となる。

ヒトとAIが連携するHub - ヒトとAIを適材
適所で連携

これまでの弊社の知見・経験から、ヒト
とAI技術、それぞれの強みを理解した上

で、最適な協業パターンの標準が装備さ
れており、それを活用、調整することで
個社に最適なAIを活用したプロセスや
サービスをいち早く展開することが可能
となる。

最後となるが、AIで企業のデジタルブラ
ンドを形作っていくためには、AIのスペ
シャリストだけでなく、あるべき業務の
ビジョンを描き、それに向かってプロ
ジェクトをナビゲートするコンサルタント、
人間の感性に訴えるUIUXデザイナーが
チームを組んでサービス開発を進める必
要がある。弊社では、その各専門家集団
が集う拠点として「アクセンチュア・イ
ノベーション・ハブ東京」を開設してお
り、先進技術を使った新しいサービスを
皆様とともに作り上げる舞台が整ってい
る。こちらも是非ご活用頂きたい。

的でなかった類のリスクを引き受けるこ
とに他ならない。危険集団のポートフォ
リオ構成や個人別の保険料算出ロジック
など、実現に向けたハードルはかなり高
いものだが、これこそが「個」客のニー
ズに丁寧に対処した、ミスマッチのない
生命保険の究極的な姿だと言えるのでは
ないだろうか（図表4）。

まとめにかえて

新商品投入が企業業績に与える効果は絶
大だ。ただし、どんなに優れた商品で
あっても、顧客が持つ、もしくは本人も
気づけていない真のニーズにリーチできて
いなければ、早期の他社乗り換えや解約・
失効件数の増加にもつながりかねない。

新商品開発における「個」客体験。新し
い生命保険の形を模索する中で、真剣に
考え出してもよい時期に差し掛かってい
るのではないだろうか。
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