
Ⅲ . 국내외 보험회사의 판매채널 (믹스 ) 운영현황

1. 국내

가. 판매채널 운영현황

1) 생명보험

1999년도에 생명보험계약자로부터 납입된 수입보험료는 41조 3,694

억원으로 전년대비 10.1% 감소함으로써 1960년대 이후 최초로 1998년

생명보험산업이 마이너스 성장률을 기록하였다. 이는 경기침체에 따른

실업 및 가계소득의 감소로 인하여 생명보험에 대한 수요가 감소하였고

생명보험업계의 구조조정의 추진으로 부실점포 및 모집인을 정리하는

등 영업조직이 크게 축소되었기 때문이다. 그중 1997년의 수입보험료

증가율이 높은 것은 IMF 이후 유동성 부족을 타개하기 위해 개발된 시

장실세금리연동형 상품인 슈퍼재테크보험의 판매호조와 제3분야보험의

겸영에 따른 교통상해보험 등 다양한 보장성보험의 개발판매 및 단체보

험의 판매증가에 따른 것이다.

생명보험의 주요 판매채널은 역시 모집인이며, 판매채널조직을 보면

점포, 임직원, 모집인 등은 1996년부터 계속 감소하고 있는 추세를 보여

주고 있다. 대리점의 경우에는 1998년부터 감소하고 있다.

생명보험의 영업점포는 크게 관리점포와 모집점포로 구분된다. 관리

점포는 모집점포관리에 관한 업무와 기타 본사로부터 위임받은 업무를

하는 총국과 영업국을 말하며, 영업점포는 관리점포의 하부조직으로 모

집, 집금 및 기타 판매서비스활동을 수행하는 영업소를 말한다. 관리점

포와 모집점포가 1996회계년도 이후 감소세를 보이고 있는 이유는 그

동안 외형중심의 경영에 주력해 온 생보업계가 사업비절감 및 부실점포
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정리 등 내실위주의 경영으로 전환되어 가는 추세에 기인하는 것이다.

1983년부터 생명보험회사의 영업조직으로 운영되고 있는 대리점은

생보회사와 대리점계약을 체결하고 그 회사를 위해 보험계약의 체결,

보험료수령, 고지의무수령 등을 대리하는 영업조직이다. 생명보험 대리

점도 감소하고 있으나 관리점포 및 모집점포의 정비 등으로 인해 대리

점은 생보회사의 영업조직으로 그 비중이 매년 증가하는 추세이다.

생명보험 모집인은 보험계약의 체결을 중개하는 자로서 생명보험가

입의 권유, 보험료의 수금, 계약의 관리 등 영업활동을 일선에서 직접

담당하므로써 생명보험산업 성장에 크게 기여하고 있다. 1999회계년도

말 현재 생명보험모집인은 24만 1,429명이 활동하고 있는데 이는 전년

도보다 1.9% 감소한 것이다. 1996년도부터 모집인의 수가 감소세를 나

타내는 것도 마찬가지로 그 동안 외형중심의 경영에 주력해 온 생명보

험업계가 사업비절감 등 내실위주의 경영으로 전환되어가고 있음을 보

여주는 것이다.

<표Ⅲ-1> 생명보험 판매채널 조직현황

(단위 : 개소, 명)

구분 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999
점 포 11,607 12,525 14,819 13,561 11,379 8,666 7,913
임직원 50,991 54,477 57,768 56,120 49,110 38,726 35,663
모집인 297,489 338,799 349,206 323,966 293,398 246,193 241,429
대리점 6,378 7,456 8,862 9,930 11,177 11,106 7,789
중개인 · · · · · · 7*
자료 : 1999 생명보험 Fact Book , 생명보험협회
생명보험 , 생명보험협회

* : 손·생보 겸업

1999년도 초회보험료를 판매채널별로 보면 모집인이 8조 2,576억원

으로 전체 초회보험료의 69.1%를 차지하고, 다음으로 회사직급이 3조 4

억원으로 25.1%, 대리점이 2,384억원으로 2.0%를 각각 차지했다.

생명보험 직급영업의 경우 점유율이 1997년부터 감소하고 있고 모집
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인에 의한 보험료거수도 전반적으로 감소하고 있는 추세이다. 또한

1983년부터 운영되고 있는 대리점의 실적은 2 % 정도로 나타나 생명보

험의 주판매채널은 모집인임을 보여주는데 모집인에 의한 영업이 줄어

들고 있어 그만큼 신판매채널에 의한 영업이 증가하고 있음을 알 수 있

다. 이는 기타로 나타난 구성비가 1999년 3.7%로 크게 늘어난 것을 보

아도 기존판매채널 이외에 신판매채널의 비중이 늘고 있음을 보여준다.

<표Ⅲ-2> 생명보험 판매채널 영업현황(초회보험료기준)

(단위 : 백만원, %)

구 분
기존판매채널

합 계
직 급 모집인 대리점 기 타

1993
금 액 1,206,296 4,574,487 69,500 3,400

5,853,683
구성비 20.6 78.1 1.2 0.1

1994
금 액 1,319,397 4,872,491 52,800 0

6,244,688
구성비 21.1 78.0 0.8 0

1995
금 액 2,506,515 7,751,447 90,701 17,300

10,365,963
구성비 24.2 74.8 0.9 0.1

1996
금 액 3,862,089 5,905,383 79,400 799

9,847,671
구성비 39.2 60.0 0.8 0

1997
금 액 6,609,990 11,747,582 251,000 16,699

18,625,271
구성비 35.5 63.1 1.3 0.1

1998
금 액 4,213,497 13,356,590 487,300 11,800

18,069,187
구성비 23.3 73.9 2.7 0.1

1999
금 액 3,000,410 8,257,628 238,401 445,201

11,941,640
구성비 25.1 69.1 2.0 3.7

자료 : 1999 생명보험 Fact Book , 생명보험협회
생명보험 , 생명보험협회

<표Ⅲ-3> 생명보험 신판매채널 영업현황(수입보험료 기준)

(단위 : 건, 백만원)

구분
1996 1997 1998 1999.4∼9
건수 보험료 건수 보험료 건수 보험료 건수 보험료

T M 18,942 4,803 44,024 9,162 169,826 21,801 140,389 20,431
DM 750 81 4,486 308 77,934 11,194 77,832 9,063
CM - - - - - - 392 8
합계 19,692 4,884 48,510 9,470 247,760 32,995 218,613 29,502
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2) 손해보험

손해보험의 주판매채널은 대리점이었으나 1997년부터 모집인의 영업

비중이 커지면서 대부분이 대리점과 모집인에 의해 판매되고 있다. 그

러나 이들 기존판매채널 이외에 대외개방이 가속화되고 규제완화, 정보

통신 혁명, 금융겸업화에 따른 종합금융화 등 금융환경이 변화하면서

TM, DM 뿐만 아니라 중개인, 인터넷판매, 방카슈랑스 등 새로운 판매

채널이 등장하면서 판매채널이 다원화되고 있다.

손해보험의 판매채널 조직을 살펴보면 점포, 임직원, 모집인의 수가

1997년도 이후 계속 감소추세를 보이고 있는 반면, 대리점의 경우에는

1998년 1.4 %의 낮은 감소율을 보인 후 다시 증가하고 있다. 이렇게 대

리점이 타 조직에 비해 낮은 감소율을 보인 것은 구조조정의 여파가 보

험회사 본사 위주의 관리직에 대한 구조조정에 중점을 두었다는 점과

모집인의 경우 비활동 모집인에 대해 정리를 하여 실질활동 모집인 위

주로 운영되어진 것에 반해 대리점 조직은 상대적으로 구조조정의 여파

가 덜 작용한데 기인한다.

<표Ⅲ-4 > 손해보험 판매채널 조직현황

(단위 : 개소, 명)

구분 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999
점 포 2,845 3,017 3,699 4,554 4,464 4,051 3,505
임직원 21,813 23,037 26,749 31,098 30,617 25,443 24,524
모집인 66,641 72,771 91,942 115,829 102,732 87,776 83,466
대리점 35,311 35,993 38,252 46,385 51,823 51,073 52,432
중개인 · · · · · · 61*
자료 : 한국의 손해보험 각년도, 대한손해보험협회
손해보험 , 대한손해보험협회

* 중개인 61명중 7명은 손·생보 겸업

손해보험의 판매채널별 보험료거수는 1999년에 모집인과 대리점이

전체 보험료거수의 90.6%를 차지하면서 대부분 이들 조직에 의해 영업
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이 이루어지고 있는 것으로 나타났다.

전반적으로 회사직급과 대리점, 공동인수로 인한 보험료거수는 줄어

들고 있고 모집인에 의해 거수되는 보험료가 증가하고 있다. 1993년까

지 대리점이 손해보험의 주요 판매채널로서 절반이상의 원수보험료를

거두어 들였으나 1994년부터 계속 줄어들면서 모집인에 의한 영업이 증

가하다 1997년에는 역전되어 모집인에 의한 손해보험 영업이 더 많아지

고 있다.

<표Ⅲ-5> 손해보험 판매채널 영업현황

(단위 : 백만원, %)

구분
기존판매채널

합계
직 급 모집인 대리점 공동인수

1993
금 액 887,341 1,859,974 3,520,154 512,893

6,780,362
구성비 13.1 27.4 51.9 7.6

1994
금 액 1,179,651 2,531,871 3,687,381 914,376

8,313,278
구성비 14.2 30.5 44.4 11.0

1995
금 액 1,399,133 3,681,480 4,575,467 1,268,273

10,924,353
구성비 12.8 33.7 41.9 11.6

1996
금 액 1,438,233 5,528,421 5,640,575 858,946

13,466,175
구성비 10.7 41.1 41.9 6.4

1997
금 액 2,152,573 7,239,054 6,630,678 295,963

16,318,269
구성비 13.2 44.4 40.6 1.8

1998
금 액 1,468,917 6,647,890 6,062,395 74,437

14,253,639
구성비 10.3 46.6 42.5 0.5

1999
금 액 1,304,435 6,658,295 6,429,876 59,769

14,452,375
구성비 9.0 46.1 44.5 0.4

자료 : 한국의 손해보험 각년도, 대한손해보험협회
손해보험 , 대한손해보험협회

손해보험 종목별 모집형태를 보면 해상보험처럼 고도의 보험기술 및

국제성과 기업성이 요구되어지는 종목은 거의 회사직급으로 모집되어

지며 이보다 전문성이 다소 떨어지는 화재보험이나 특종보험은 회사직

급과 더불어 대리점에서 모집되어짐을 알 수 있다. 특히 장기보험과 자

동차보험은 거의 모집인과 대리점 위주의 거수형태를 나타내고 있는데
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이는 모집인과 대리점이 판매가 다소 용이하고 계속보험료 집금수당이

보장되는 이들 종목을 주력상품으로 판매하기 때문이다.

1998년의 경우 직급영업에서는 해상, 보증, 특종보험에서 강세를 보

이며 특히 해상보험은 대부분의 점유율을 차지하였다. 이는 이들 보험

종목의 특성상 언더라이팅의 전문성과 기업보험 위주라는 점이 보험계

약자가 직접 회사를 방문하여 계약하거나 보험에 대한 전문성을 갖춘

보험회사 직원이 직접 계약자와 상담하는데 그 이유가 있다. 전년도에

비해 화재보험과 장기, 연금보험은 전문 모집조직인 모집인이나 대리점

거수에 치중되어 그 감소세가 역력했다. 특히 직급보험료는 1997년에

가장 높은 증가율을 보였는데 이는 보증보험 요율인상 및 신상품의 개

발 등에 기인하여 보증보험의 원수판매가 늘고 종목특성상 보증보험의

주판매채널이 회사직급인 것에 따른다.

모집인 거수보험료는 자동차보험과 장기보험, 개인연금 중심의 판매

가 전체 보험료 실적의 대부분을 차지하여 모집인 실적의 대부분을 기

록하였다. 특히 가계성보험의 대명사로 불리는 장기보험은 모집인에 의

한 거수가 높은데 이는 영업조직이 확대됨에 따라 모집인들이 계속보험

료 등에 대한 집금수당 등 일반보험 보다 높은 판매수당이 보장되고 정

기적으로 보험계약자를 면담할 수 있어 고객관리에도 도움이 되는 장기

보험을 주력 판매하는데 원인이 있는 것으로 보인다.

대리점 거수보험료의 경우에는 자동차보험과 화재보험이 대리점 거

수보험료 실적을 주도하였고 일부 전문성을 필요로 하는 해상보험이나

특종보험분야에서도 전년도보다 좋은 실적을 나타냈다. 보험중개인제도

가 도입된 이후에는 기존대리점이나 모집인보다 전문성이 강화된 이들

중개인조직에 의해 전문성을 필요로 하는 보험판매가 늘 것으로 보인다.

아직까지는 기존대리점이나 모집인에 대한 의존도가 높게 나타나고 기

업성보험의 중개시장이 협소한 관계로 그 실적은 미미하다 하겠으나, 향

후 보험중개인제도의 개선을 통해 보험중개인에 대한 활성화정책이 지

속되어 이들 조직에 의한 실적이 계속적으로 늘어날 것으로 전망된다.
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공동인수보험은 자동차보험 불량물건의 감소로 감소세를 보였으며

자유화가 계속 진행되면서 그 규모가 더욱 줄어들 것으로 보인다.

직급보험료와 공동인수보험의 감소세는 모집조직의 전문성이 강조되

어지고 있는 점에서 바람직하다 할 수 있으며, 그 외에 신판매채널인

TM과 DM, 인터넷판매 등 판매방식의 다각화가 이루어지고 있어 보험

수요자에게 보다 편리한 판매루트가 제공되고 있다는 점도 긍정적인 효

과를 기대하게 한다.

<표Ⅲ-6> 손해보험 종목별 판매채널 영업현황

(단위 : %)

구분 화재
보험
해상
보험
자동차
보험
보증
보험
특종
보험
장기
보험
개인
연금 합계

1993

직 급 24.5 98.5 0.1 62.6 42.2 0.3 · 13.1
모집인 5.5 - 26.9 - 2.7 47.7 · 27.4
대리점 62.5 0.8 58.3 37.4 52.9 52.1 · 51.9
공동인수 7.5 0.7 14.6 - 2.1 - · 7.6

1994

직급 21.1 98.1 0.2 67.4 45.3 0.9 · 14.2
모집인 6.5 - 27.1 - 2.6 59.3 · 30.5
대리점 66.1 1.1 51.0 32.6 50.2 39.8 · 44.4
공동인수 6.3 0.8 21.7 - 1.8 - · 11.0

1995

직급 23.2 98.1 0.1 63.4 47.7 1.2 12.6 12.8
모집인 8.0 - 29.3 - 3.0 58.6 51.6 33.7
대리점 62.6 1.2 46.0 36.6 47.8 40.1 35.8 41.9
공동인수 6.1 0.7 24.6 - 1.5 - - 11.6

1996

직급 23.3 96.0 0.1 50.5 48.6 2.4 16.5 10.7
모집인 9.9 0.1 38.2 - 3.2 62.3 50.4 41.1
대리점 60.6 3.0 48.0 49.5 46.8 35.3 33.1 41.9
공동인수 6.1 0.9 13.6 - 1.4 - - 6.4

1997

직급 19.8 94.8 0.3 70.2 51.9 2.2 18.3 13.2
모집인 12.0 0.1 45.9 - 2.9 61.7 49.5 44.4
대리점 63.1 4.7 49.5 29.8 43.6 36.1 32.2 40.6
공동인수 5.1 0.5 4.3 - 1.6 - - 1.8

1998

직급 13.6 92.3 0.4 58.1 49.3 1.5 19.4 10.3
모집인 13.7 - 47.9 - 2.7 61.9 46.2 46.6
대리점 67.6 7.1 51.0 41.9 45.7 36.6 34.5 42.5
공동인수 5.1 0.5 0.7 - 2.3 - - 0.5

자료 : 한국의 손해보험 각년도, 대한손해보험협회
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한편 신판매채널에서 거수되는 보험료는 아직까지는 미미하다 하겠

으나 높은 성장률을 보이고 있고, 특히 Cyber Marketin g이 본격화되면

인터넷을 통한 보험판매 구성비가 높아지리라 예상할 수 있어 이들 신

판매채널이 손해보험 유통구조에 변화를 가져올 것이다.

<표Ⅲ-7> 손해보험 신판매채널 영업현황

(단위 : 건, 억원)

구분
1996 1997 1998 1999.4∼9
건수 보험료 건수 보험료 건수 보험료 건수 보험료

TM 519,068 1,243 923,091 2,276 1,054,041 2,427 462,429 1,970
DM 12,689 10 45,490 97 46,350 112 7,053 9
CM - - 17 - 795 2 2,515 2
합계 531,757 1,253 968,598 2,373 1,101,186 2,541 471,997 1,981

나. 판매채널별 성과분석

1) 생명보험

생명보험의 기존 판매채널 생산성은 다음 표와 같다. 연도별로 증감

이 반복되고 있다.

<표Ⅲ-8> 생명보험 판매채널 생산성

(단위 : 백만원)

구 분 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999

직

급

보험료 1,206,296 1,319,397 2,506,515 3,862,089 6,609,990 4,213,497 3,000,410
점 포 11,607 12,525 14,819 13,561 11,379 8,666 7,913
생산성 103.928 105.341 169.142 284.794 580.894 486.210 379.175

모
집
인

보험료 4,574,487 4,872,491 7,751,447 5,905,383 11,747,582 13,356,590 8,257,628
모집인 297,489 338,799 349,206 323,966 293,398 246,193 241,429
생산성 15.377 14.382 22.197 18.228 40.040 54.253 34.203

대
리
점

보험료 69,500 52,800 90,701 79,400 251,000 487,300 238,401
대리점 6,378 7,456 8,862 9,930 11,177 11,106 7,789
생산성 10.897 7.082 10.235 7.996 22.457 43.877 30.607
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2) 손해보험

가) 기존판매채널

보험회사의 영업성과를 측정하는 지표로 생산성(또는 인당 생산성)

이 있다. 생산성은 1인의 모집인 또는 대리점이 일정기간 얼마의 보험

료를 거두었는가를 나타내는 지표이다28).

<표Ⅲ-9> 손해보험 판매채널 생산성

(단위 : 백만원)

구 분 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999

직
급

보험료 887,341 1,179,651 1,399,133 1,438,233 2,152,573 1,468,917 1,304,435
점 포 2,845 3,017 3,699 4,554 4,464 4,051 3,505
생산성 311.895 391.0 378.246 315.818 482.207 362.606 372.164

모
집
인

보험료 1,859,974 2,531,871 3,681,480 5,528,421 7,239,054 6,647,890 6,658,295
모집인 66,641 72,771 91,942 115,829 102,732 87,776 83,466
생산성 27.910 34.792 40.041 47.729 70.465 75.737 79.773

대
리
점

보험료 3,520,154 3,687,381 4,575,467 5,640,575 6,630,678 6,062,395 6,429,876
대리점 35,311 35,993 38,252 46,385 51,823 51,073 52,432
생산성 99.690 102.447 119.614 121.603 127.949 118.701 122.633

나) 신판매채널

TM (TeleMarketin g)은 기존대리점이나 모집인보다 평균적으로 생산

성이 높다. 국내 주요손해보험사 평균실적을 보면 텔레마케팅은 대리점

대비 48 %, 설계사대비 148% 정도 생산성이 더 높은 것으로 나타났다.

DM (Direct Mail)은 TM에 비해 제한적으로 사용되고 있는데 매출규

모 상위 6개사의 경우 모두 활용하고 있으며 신용카드회사와의 제휴 또

28) 사람과 수입보험료를 각각 투입물과 산출물로 보는 생산성(국내용어)과는

달리 효율성은 보다 다양한 투입물과 산출물의 관계에서 측정된다. 효율성

분석에 대해서는 정홍주/지홍민, 독일보험회사의 생산성 분석, 보험학회지,

1999 참조. 따라서 국내용어로 생산성은 효율성의 일종이라고 보겠다.
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는 계열회사를 통하여 대량 삽입형태로 실행되고 있다.

최근 판매채널 다각화 방편의 하나로 이용되고 있는 CM (Cyber

M arketin g)은 기업활동에서 인터넷활용이 급속도로 진전되고 있는 것에

비하면 보험산업에서의 활용은 타산업보다 뒤진 것으로 평가되고 있다.

이는 인터넷의 활용이 체계적이고 포괄적인 정보를 제공할 수 있고 효

율성이 높다는 등의 장점이 있음에도 불구하고 보험상품의 특성상 기존

의 판매조직에 부정적인 영향을 미친다는 점이나 계약체결에 자필서명,

동의필요 등의 한계인 것으로 판단된다.

국내 모든 손해보험회사는 홈페이지를 가지고 있으나 인터넷에서 즉

시 보험료 견적을 내주는 몇 개사를 제외하고는 대부분 고객이 자신의

신상정보를 입력하고 그에 맞는 보험료산출을 전화 또는 E-m ail로 하는

2단계 이상의 업무 프로세스를 통해 가입설계를 제공하고 있다. 또한

몇몇 회사는 인터넷에서 완결되는 것이 아닌 텔레마케터에 의한 접근수

단으로서 인터넷을 활용하는 경우도 있다(CM이 TM을 지원하는 형태).

현재 보험회사들은 웹사이트 상에서 보험의 청약 및 가입이 완결될

수 있는 시스템 구축 작업을 진행 중에 있다. 자동차보험 이외의 아주

간단한 상품인 여행보험, 골프보험, 연금보험 등은 웹사이트에서 가입할

수 있게 구성되어 있는 경우도 있다.

중개인(Broker)은 1997년 4월 손해보험중개인제도 도입에 이어 1998

년 4월에 생명보험중개인제도의 도입과 해외 손·생보중개인이 허용되

었다. 보험중개인제도는 국내의 기존판매채널인 모집인, 대리점과는 구

분이 되는 제도로서 기존판매채널이 보험회사에 전속되어 보험판매를

하는 것으로 자리를 잡은 반면 보험중개인은 보험사와 비전속관계를 유

지하며 계약자의 입장에서 보험사와 계약조건 등을 협상하여 계약자에

게 유리한 조건을 선택하며 또한 보험사도 선택하는 중개업무를 주로

하는 자이다.

아직까지 보험중개인의 역할과 기능이 제대로 정착되지 않아 보험중

개인제도의 과도기적인 시기로서 특히 생명보험 중개인제도가 정착되지
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못하고 있다.

<표Ⅲ-10 > 보험중개인 영업현황

(단위: 건, 백만원)

구분
CY98 CY99

건 수 금 액 건 수 금 액

화 재 346 571 1,108 14,147
해 상 62 57 1,419 497
특 종 585 6,135 11,985 7,075
자 동 차 10,055 4,406 18,943 9,973
항 공 - - - -
장 기 205 26 1,777 293
재 보 험 2 123 231 29,357
개인연금 1 0 7 1
기 타 47 5,605 465 8,323
합 계 11,303 16,925 35,935 69,667

* 손·생보 중개인 영업현황임.

방카슈랑스는 아직 초보적 단계에 머물고 있다. 은행이 보험회사의

대리점 역할을 하거나 은행이 자회사 형태로 보험업에 진출하는 것은

2000년 현재 검토단계에 있을 뿐이다. 다만 상품제휴형태로 초기형태의

방카슈랑스가 발생하고 있다.

금융기관간 제휴형태로 판매되는 상품은 거의 부가복합화 형태이다.

부가복합화는 한 개의 상품을 판매할 때 다른 상품을 끼워주는 복합상

품을 의미한다. 여기서 끼워주는 부수상품이 별개로도 판매되는 경우에

는 순수복합화라고 한다. 방카슈랑스의 초기형태로서 제휴금융상품은

금융기관의 이미지, 전문성(상품개발능력), 판매인력의 상품이해도 등이

중요한 성공요인이며 판매채널의 영업력, 광고 및 홍보투자와는 무관한

것으로 알려져 있다29). <표Ⅲ-10>은 최근 은행-보험사간 제휴사례를 정

리한 것이다.

29) 정홍주/김혜연, 제휴금융상품 성공요인에 관한 실증연구, 리스크관리연구,

제11권 제1호, 2000, pp .121-156 참조.
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<표Ⅲ-11> 은행-보험사 제휴사례

은행 보험사 제휴상품 및 제휴내용

국민은행

동양화재 국민암보험부금(암진단 확정되면 보험금지급)
동부화재 참스승배상책임보험(국민선생님우대통장고객 대상)
동양화재 국민암보험부금(암진단 확정되면 보험금지급)
동양화재 남북한주민왕래보험(금강산여행고객 대상)

한미은행

삼성화재 신종단체보험

신한생명 입출금공동시스템 제휴

VIGILANT 카드회원에게 상해보험 가입서비스 제공

주택은행

한국생명 단체신용생명보험상품

삼성화재 상해보험(신용대출자 대상 무료상해보험 서비스)
삼성화재 대중교통상해보험(퇴직자우대정기예금 고객대상)
삼성화재 대중교통상해보험(청약예금·부금 고객대상)
ING생명 116名 추첨(생명·연금보험 가입고객대상)

기업은행

제일화재 평생파트너통장(일반상해보험)
현대해상 금강산여행적금

삼성화재 기업한가족통장

하나은행

쌍용화재
휴일교통상해보험(하나카드를 이용해 쌍용정유 주유
고객에 보험 무료가입)

제일화재
학교생활안전보험(하나적금 및 자기주택마련적금 가
입고객 대상)

삼성화재
차량급발진사고보험(7월12일부터 8월말까지 하나은행
이용고객 대상)

삼성화재
상금보상(2000년 1월 1일 눈이 올 경우, 고객 60명을
추첨 금강산관광여행)

동부화재 휴일상해보험

서울은행 동양화재 상금보상

제일은행
동양화재

대중교통상해보험 - 예금액에 따라 최고 1억(으뜸비
젼예금 1000만원이상을 3개월이상 예금한 고객대상)

대한생명 상해보험

한빛은행
제일화재

상해보험 및 암치료보험(정기예적금 가입고객-만료)
무료가입서비스(은행수신상품 판매와 연계)

현대해상 가재도구 보상보험(주택청약예금 가입고객대상)

신한은행

제일화재 휴일교통상해(신한카드회원 대상)

현대해상
남북한주민왕래보험(정기예금고객 금강산여행시 남북
한주민왕래보험 가입)

삼성화재 그린연금신탁

삼성화재 24시간 상해보험
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은행 보험사 제휴상품 및 제휴내용

외환은행 현대해상
남북한주민왕래보험(외환은행 금강산여행적금 가입자
대상 연계판매)

평화은행

동양화재 학교폭력지킴이보험(청소년 평화통장 가입고객)
동양화재 상해보험(근로자멤버쉽통장 예적금고객)
삼성화재 상해보험(신용대출자대상 무료상해보험 서비스 제공)
동양화재 휴일교통상해보험

동양화재 카드패키지보험

LG화재 휴일교통상해보험
LG화재 취업상해보험
LG화재 과로사보험

다. 판매채널 믹스현황

본 연구의 설문조사 대상인 3개 생명보험회사와 3개 손해보험회사의

판매채널 믹스에 대해 조사한 바로는 다음과 같다. 직급, 모집인, 대리

점, DM, TM은 6개사 모두 사용하고 있고 일부 보험회사들은 CM 또는

방카슈랑스를 실시하지 않고 있다. 보험회사들은 거의 모든 판매채널을

적극적으로 활용하고 있는 것으로 보인다.

<표Ⅲ-12> 보험회사 판매채널 운영현황

구분 삼성화재 현대해상 동부화재 삼성생명 교보생명 SK생명
직 급 ○ ○ ○ ○ ○ ○

모집인 ○ ○ ○ ○ ○ ○

대리점 ○ ○ ○ ○ ○ ○

DM ○ ○ ○ ○ ○ ○

TM ○ ○ ○ ○ ○ ○

CM ○ ○ ○ ○ ○ ×

중개인 ○ ○ ○ ○ ○ ○

방카슈랑스 ○ ○ ○ ○ × ×
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라. 주요 판매채널의 생산성 전망

여기서는 과거 20여년간의 연도별 자료를 이용하여 생명보험과 손해

보험의 전통 판매채널인 모집인과 대리점의 앞으로 10년간의 생산성을

예측해본다.

1) DATA

생명보험과 손해보험의 수입보험료, 모집인, 대리점, 물가상승률을

이용하여 실질생산성(1인당 수입보험료/ 물가상승율)을 산출하였다. 우

선 모집인과 대리점의 비중이 전체 수입보험료의 80%이상을 차지하기

때문에 이를 합산하여 1인으로 보았으며, 1977년을 기준년도로 누적물

가상승률을 산출하여 실질 수입보험료를 계산하여 1인당 실질생산성을

산출하였다. <표Ⅲ-13>에 실질생산성을 보여주고 있다.

생명보험의 인당 실질생산성은 1978년 이후 21년간 약 8배 증가한

반면 손해보험의 그것은 동기간 동안 오히려 감소한 것으로 나타난다.

이는 생명보험의 수입보험료의 성장성이 모집인의 성장성을 크게 앞지

른 반면 손해보험은 그렇지 못했기 때문으로 판단된다.

한편 1990년대 들어와 생명보험의 인당 실질생산성은 정체국면을 맞

이하다가 1997년 금융위기를 맞으면서 약 10만명에 달하는 모집인을 정

리하는 가운데 실질생산성은 1997사업년도에 크게 증가한 바 있다. 손

해보험의 경우에는 1994년 이후 장기보험 판매신장으로 동 생산성이 다

소 증가했다. 한편 1998년 이후 동 생산성은 다시 정체상태에 이른 것

으로 보인다.
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<표Ⅲ-13> 인당 실질생산성

년도 생명보험 인당 실질생산성 손해보험 인당 실질생산성

1978 4.512 26.165
1979 5.798 27.298
1980 3.992 21.017
1981 4.144 17.045
1982 5.251 15.245
1983 5.937 15.065
1984 8.416 15.683
1985 10.031 15.477
1986 12.947 16.061
1987 16.884 18.894
1988 19.579 19.160
1989 20.787 18.969
1990 21.843 18.103
1991 21.309 17.116
1992 21.414 16.004
1993 20.567 16.804
1994 20.642 19.079
1995 23.186 21.157
1996 24.331 20.317
1997 32.370 21.748
1998 32.424 19.078
1999 32.070 20.494

2) ARIMA(p,I,q) 모형

생명보험과 손해보험의 안정성을 검정하기 위하여 ADF검정법을 이

용하여 단위근 검정을 한 결과 생명보험은 단위근이 존재하는 것으로,

손해보험은 단위근이 존재하지 않는 것으로 나타났으며, P-P검정법은

생명보험과 손해보험 모두 단위근이 존재하는 것으로 나타났다. 이에

따라 1차 차분한 결과 P-P검정법은 생명보험과 손해보험 모두 단위근

이 존재하지 않는 것으로 나타났다. 여기서 ADF검정법보다 P-P검정법

이 우수하기 때문에 P-P검정법에 따라 예측모형을 설정함에 있어서 1
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차 차분한 자료를 사용하기로 한다. <표 Ⅲ-14>는 생명보험과 손해보험

에 대한 ADF검정과 P-P검정의 결과를 보여주고 있다.

<표Ⅲ-14 > 단위근 검정결과

검정법 ADF(1) P-P(2)
INS1 -1.4654 -0.9820
ΔINS1 -3.4350*** -4.0535*

INS2 -5.2256* -2.4278
ΔINS2 - -3.1251**

주1) ADF검정에서 상수항과 추세항을 모두 포함, P-P검정법은 상수항만 포함.
2) ( )는 Newey-West q(1987, 1992)에 의한 시차를 나타냄.
3) INS1은 생명보험, INS2는 손해보험을 각각 나타냄.
4) * : 1%유의수준, ** : 5%유의수준, *** : 10%유의수준

ARIMA모형을 이용한 예측은 4단계로 구분할 수 있다. 첫째, 식별

(id entification)과정으로 표본자료를 가장 적절하게 표현하는 모형을 찾

아내는 것이고, 둘째, 모형이 선택되면 추정(estim ation)을 하게 된다.

셋째, 추정된 모형의 진단(d iagn ostic ch eckin g) 과정으로 추정모형의 적

합성을 분석하고, 끝으로 예측(forecastin g)을 실시하게 된다.

분석방법으로 모형에 AR 및 MA를 하나씩 추가하면서 구체적인 모

형을 추정하였으며, MAPE(absolu te valu e of relativ e errors)를 이용하

여 모형의 접합도를 분석하고, 오차항의 독립성 유무를 분석하기 위해

서 Lju n g-Box검정법, Bartlett검정법 등을 사용하였다. 각 모형에 따른

분석결과가 <표Ⅲ-15>와 <표Ⅲ-16>에 나타나 있다.

생명보험의 경우 AR(1)과 MA (1)을 하나씩 추가하여 ARIMA모형을

추정한 결과 ARIMA (1,1,1)모형의 계수의 t값이 통계적으로 유의한 것으

로 판단되었으며, 나머지 ARIMA모형은 통계적으로 유의하지 않았다.

또한 적합도 검정에서도 ARIMA (1,1,1)모형에서 RMSPE와 MAPE이 가

장 낮게 나타났고, R2값은 가장 높게 나타났으며, Bartlett검정법에서도

ρ값의 t값이 현저히 낮기 때문에 오차항간의 상관관계가 없음을 알 수
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있다. 따라서 생명보험의 경우에 ARIMA (1,1,1)모형을 가장 적합한 모형

으로 선정하였다.

<표Ⅲ-15> 생명보험의 ARIMA(p,I,q)모형 추정 결과

구 분 (1,1,0) (0,1,1) (1,1,1)

유의성

검 정

상수

AR(1)

MA(1)

0.0844

(0.0403)

0.0787

(0.2315)

0.0937

(2.4377)

0.0683

(0.2962)

0.0711

(2.0278)

-0.7962

(-3.6458)

1.4198

(3.9121)

적합도

검 정

RMSPE

MAPE

R2

Ljung-Box

Bartlett검정법

ρ1

ρ2

ρ3

ρ4

0.1655

5.2103

0.9445

2.9717

0.7055

0.3350

0.3233

-1.1320

0.1654

4.5200

0.9467

2.1755

0.0184

0.3191

0.5068

-1.1079

0.1228

4.0490

0.9712

3.4091

0.9348

0.8113

-0.1181

-0.6371

손해보험의 경우 AR(1)과 MA (1)을 하나씩 추가하여 ARIMA모형을

추정한 결과 ARIMA (2,1,1)모형의 계수의 t값이 통계적으로 유의한 것으

로 판단되었으며, 나머지 ARIMA모형은 통계적으로 유의하지 않았다.

또한 적합도 검정에서도 ARIMA (2,1,1)모형에서 RMSPE와 MAPE이 가

장 낮게 나타났고, R2값은 가장 높게 나타났다. 그리고 Bartlett 검정법

에서도 ρ값의 t값이 현저히 낮기 때문에 오차항간의 상관관계가 없음

을 알 수 있다. 따라서 손해보험의 경우는 ARIMA (2,1,1)모형을 가장 적

합한 모형으로 선정하였다.
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<표Ⅲ-16> 손해보험의 ARIMA(p ,i,q)모형 추정 결과

구 분 (1,1,0) (0,1,1) (1,1,1) (2,1,1)

유의성

검 정

상수

AR(1)

AR(2)

MA(1)

-0.0136

(-0.3981)

0.3186

(1.4107)

-0.0081

(-0.2877)

0.2722

(1.1398)

-0.0165

(-0.5253)

0.020

(0.0250)

0.3011

(0.3538)

0.0170

(1.0675)

0.8419

(7.7993)

-0.3243

(-1.8921)

-1.4957

(-3.9533)

적합도

검 정

RMSPE

MAPE

R2

Ljung-Box

Bartlett검정법

0.1044

2.6663

0.2759

1.6233

0.3291

0.4715

-0.6770

-0.4686

0.1032

2.2122

0.5355

1.8272

0.1954

0.5826

-0.7006

-0.4986

0.1063

2.6758

0.2908

2.0159

0.2710

0.7520

-0.6184

-0.4485

0.0552

1.1276

0.8141

1.4254

-0.5506

0.2952

-0.5547

-0.5989

3) 예측결과

위의 모형에 따라 생명보험과 손해보험의 인당 실질 생산성을 2000

년부터 2010년까지 예측하였다. <표Ⅲ-17>에서 보는 바와 같이 생명보

험의 경우는 급격하게 증가하고 있으며, 손해보험의 경우 완만하게 증

가하는 것으로 예측되었다. 이를 통해 보험시장성장율과 물가상승율의

추세가 지속되는 한 보험모집인의 실질생산성은 당분간 감소하지 않을

것으로 전망된다.

한편 이 추세분석에는 최근 금융위기 직후의 판매채널 구조조정에

따른 모집인 감소추이가 반영되었다는 점에 주의할 필요가 있다. 따라

서 이런 예측결과에도 불구하고 보험모집인 조직의 구조조정 작업의 필
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요성은 배제되지 않는다고 하겠다.

<표Ⅲ-17 > 생명보험과 손해보험의 인당실질생산성 예측치

년 도 생명보험 인당 실질생산성 손해보험 인당 실질생산성

2000 30.5113 23.7171
2001 36.0749 26.4220
2002 35.8770 27.8267
2003 40.9478 28.2982
2004 41.8837 28.4543
2005 46.7492 28.6685
2006 48.6717 29.0349
2007 53.5651 29.5209
2008 56.4016 30.0571
2009 61.5098 30.6030
2010 65.2351 31.1464
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2 . 국외

최근 외국의 판매채널 운용현황에 관해서는 이미 여러가지 자료와

보고서30)가 발간된 바 있고, 추가로 2000년 가을에 다시 발간될 전망이

다31). 또한 외국의 동향파악은 본 논문의 중심 연구과제가 아니다. 따라

서 여기서는 외국 판매채널의 기본 동향에 대해서만 간단히 언급한다.

가. 판매채널별 동향

1) TM(Te le ma rketing)

전화를 이용한 보험판매는 독립형과 부속형, 하이테크형과 로우테크

형, 원스탑형과 투스텝형, 인바운드와 아웃바운드 등으로 구분할 수 있

다32). TM은 영국의 Royal Scotlan d은행의 자회사인 Direct Lin e에서 자

동차보험의 전화판매에 대성공을 거둠으로써 근자에 국내외에서 각광을

받고 있다33). 영국에서 자동차보험 TM이 성공한 이유는 가격자유화,

경쟁적 산업분위기, 자동차보험계약의 전화계약 법적 효력 인정, 아웃바

운드 TM의 제도적 허용, 소비자의 높은 가격민감도 등이 작용한 것이

라고 볼 수 있다. 자동차보험 TM은 1995년 현재 전체 시장점유율의

25 %를 차지하고 있고 2000년경에는 41%가 될 것으로 추정된다34). 그러

30) 정재욱, 정영철, 한성진, 주요국의 새로운 보험판매채널 활용사례 분석과

국내사의 운용전략, 보험개발원 보험연구소, 1998.3.

정석원외 6인, 손해보험산업의 직접판매채널 현황과 성공전략, SWIP 제6기

논문집, 성균관대학교 무역연구소, 2000.2, pp .91-124.

31) 한국금융연구원, 손해보험판매채널 발전방안 연구, 2000.10

32) 자세한 내용은 정재욱/정영철/한성진(1998.3) 전게서 참조

33) 다이렉트라인은 전화판매회사이지만 은행의 자회사라는 점에서 방카슈랑스

로도 불 수 있다.
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나 자동차보험 TM은 그 자체의 성장성 한계가 있는 바, 점증하는 아웃

바운드 TM으로 인해 계약자들이 짜증스러워하면서 과거와 같이 브로

커를 직접 찾아가는 고객들도 증가하고 있다.

2) 인터넷판매

1999년 5월 현재 전세계 인터넷 사용자 수는 1억 7천만명이고 그중

북미(미국, 캐나다)의 비중이 전체의 56%를 차지하고 있다. 2000년말에

이르면 미국 이외의 지역의 인터넷 사용자 수가 미국의 이용자 수를 능

가할 것이라고 전망되고 있다35). 인터넷의 급속한 확산을 TV와 비교해

보면, TV가 처음 발명된 이후 보유자 수가 5천만명에 이르는데 13년이

걸렸고, 인터넷은 5년이 걸렸다고 한다.

따라서 급신장하는 인터넷과 이용자를 비즈니스모델로 연결하는 것

은 현재 다양하게 전개되고 있다. 소위 e-Bu sin ess에서 중요시되는 4대

요소를 Cu stom er (고객지향적 경영), Cost (비용절감), Com p etition (경쟁

심화), Ch ann els(고객에게 편리한 채널) 등 4C라고 한다. 한편 인터넷은

대리점과 설계사의 종말을 뜻하지 않는다36). e-bu sin ess는 그들의 영업

방식을 전환시키고 그 회사가 지불하는 그들에 대한 비용을 절감할 것

이라고 한다.

3) 방카슈랑스

은행의 보험업진출을 의미하는 방카슈랑스는 프랑스에서 매우 활발

한 것으로 알려져 있다. 즉, 프랑스 생명보험의 60%가 은행에서 판매되

고 있다고 한다. 프랑스 방카슈랑스의 발전요인은 다음과 같다37).

34) Datamonitor, European General Insurance Distribution, 1997 참조.

35) Ian Mulligan, 보험산업의 e 비즈니스, 삼성화재 제6회 국제심포지움 자료,

2000. 8 참조

36) Mulligan (2000), 전게자료 p .③-6 참조
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프랑스의 대형 은행들은 거의 모두 보험회사를 신설 또는 매입하여

자회사로 거느리고 있다. 또는 적어도 기존 보험사와 배타적인 관계를

형성하여 자회사처럼 활용하기도 한다. 자회사인 보험회사들은 대체로

은행과 별도의 건물을 사용하기도 하지만 때로는 은행건물 내에 위치하

여 은행의 일개 부서처럼 보이는 경우도 있다. 은행이 보험판매를 하는

경우 갖게 되는 장점은 다음과 같다.

첫째, 비용과 고객접촉의 양과 질의 측면에서 보다 우수한 유통체계

를 보유하고 있다는 점이다. 둘째, 은행은 보험회사보다 일반인들이 가

진 이미지가 좋다. 셋째, 방카슈랑스에서 취급하는 보험상품들은 매우

단순화된 형태를 띄고 있다.

이렇듯 은행은 우월한 유통방식, 낮은 유통비용, 상품의 단순화, 고

객의 신뢰, 보다 좋은 이미지 등의 강점을 통하여 방카슈랑스가 성공적

으로 이루어진다는 것이다. 특기할 사항은 은행이 보험회사를 자회사로

두는 것이 일반적인 현상이고 반대로 보험회사가 은행을 자회사로 두는

경우도 있지만 대체로 성공적이지 못하다는 것이다.

* 사례(프랑스 Cred it Agricole(농협은행)의 보험업 진출사례)

Cred it Agricole은 1996. 1. 1 기준 프랑스의 최대은행으로 8,164개

의 지점과 74,000 임직원 그리고 총자산이 3,860억 달러(약 450조

원)이다. 협동조합인 동 은행의 회원갹출금은 254억 달러(약 30조

원)이며 개인금융을 중심(국민의 33 %가 고객)으로 프랑스의 종합

금융화를 선도하고 있다. 그런 일환으로 Credit Agricole은 생명보

험회사(1986년)와 손해보험회사(1991년)를 각각 설립하여 성공적으

로 운영해오고 있다.

Pred ica(생명보험회사)는 Credit Agricole의 자회사로서 보험상품

개발 및 판매관리을 담당하고, 판매는 모회사인 Cred it Agricole

은행의 창구에서 담당한다. 동 보험회사는 성장에 성장을 거듭하

37) 정홍주, 생명보험경영전략, 보험연수원, 1996, p .263 참조.
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여 1996년 현재 프랑스 제2위 생명보험회사(수입보험료 기준)이고

자산운용, 노후설계, 보장성보험의 3대 부문을 축으로 상품라인의

확대를 추진하고 있다. 주요 성공요인인 낮은 사업비율(4 %)은 보

유계약건수 600만건과 계약자 수 350만명 달성의 근간이 되었다.

영업인력이 11,300명인 동 보험회사의 수입보험료는 100억 달러(약

12조원)이고 순이익은 1.2억 달러(약1,500억원)이다.

Cred it Agricole은 Pred ica의 성공에 힘입어 1991년 손해보험회사

인 Pacifica를 설립했다. Pred ica와 마찬가지로 보험상품 개발 및

판매관리를 Pacifica에서 담당하고 판매는 Cred it Agricole은행의

창구에서 담당했다. 개인보험에 주력(58%)하고 단순하고 저렴한

보험상품에 치중하여 보험상품의 종류는 제한적이다. 예를 들어

자동차보험의 경우 최소한의 위험보장만 하는 한편 계약심사는 철

저하게 한다. 안정적 고객관계와 신뢰성을 구축(고객만족도 98%)

하고 고객정보 관리도 철저하다. 은행지점망의 효율적 활용으로

사업비율은 18%(프랑스 업계평균 30%)이며 수입보험료 160억 달

러(약 19조원)이다. 동 회사의 보상(보험금지급)정책 : 고객은 신뢰

하되 불법행위에는 강력히 응징하는 것이며, 또한 신속한 보험금

지급을 중요시한다. 은행에 근무하는 모든 영업인력은 보험전문자

격을 취득하여야 하고 전문 교육프로그램을 개발하여 교육자를

교육하는 교육시스템을 운영한다.

나. 주요국의 동향

보험관련 주요국으로 미국, 일본, 독일, 영국, 프랑스 등을 들 수 있

다. 신판매채널의 득세와 기존 판매채널의 축소하는 점에서 변화의 추

이는 대동소이하다(<표Ⅲ-16> 참조).
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<표Ⅲ-18> 국가별 직접판매, 전속대리점, 중개인, 직급의 시장점유율 추이

(단위 : %)
1990 1991 1992 1993 1994 1995

프 랑 스

직접판매 1.0 1.2 1.4 1.6 1.8 2.0
전속대리점 46.0 45.8 45.6 45.4 45.2 45.0
중 개 인 19.0 18.0 18.3 18.6 19.0 20.0
회사직급 33.0 32.6 32.2 31.8 31.4 31.0

독 일

직접판매 0 0.4 0.8 1.2 1.6 2.0
전속대리점 64.0 63.2 62.4 61.6 60.8 60.0
중 개 인 20.0 19.8 19.6 19.4 19.2 19.0
회사직급 14.0 14.0 14.0 14.0 14.0 14.0

아일랜드

직접판매 1.0 1.8 2.6 3.4 4.2 5.0
전속대리점 4.0 3.6 3.2 2.8 2.4 2.0
중 개 인 74.0 72.0 70.0 68.0 66.0 64.0
회사직급 11.0 11.2 11.4 11.6 11.8 12.0

네덜란드

직접판매 9.0 10.2 11.4 12.6 13.8 15.0
전속대리점 5.0 4.6 4.2 3.8 3.4 3.0
중 개 인 72.0 68.2 66.4 64.6 62.8 61.0
회사직급 8.0 7.8 7.6 7.4 7.2 7.0

포르투갈

직접판매 0 0.4 0.8 1.2 1.6 2.0
전속대리점 72.0 70.4 68.8 67.2 65.6 64.0
중 개 인 12.0 13.0 14.0 15.0 16.0 17.0
회사직급 16.0 15.6 15.2 14.8 14.4 14.0

스 페 인

직접판매 0.0 0.2 0.4 0.6 0.8 1.0
전속대리점 60.0 59.6 59.2 58.8 58.4 58.0
중 개 인 21.0 21.2 21.4 21.6 21.8 22.0
회사직급 17.0 16.6 16.2 15.8 15.4 15.0

스 위 스

직접판매 1.0 1.2 1.4 1.6 1.8 2.0
전속대리점 2.0 2.2 2.4 2.6 2.8 3.0
중 개 인 11.0 11.4 11.8 12.2 12.6 13.0
회사직급 86.0 85.2 84.4 83.6 82.8 82.0

영 국

직접판매 3.0 4.6 6.2 7.8 9.4 11.0
전속대리점 5.0 4.4 3.8 3.2 2.6 2.0
중 개 인 77.0 76.0 70.0 70.0 69.0 68.0
회사직급 11.0 11.0 11.0 11.0 11.0 11.0

자료 : Datamonitor, European General Insurance Distribution, 1996.
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그 중 독일을 대표로 최근의 동향을 보다 상세히 살펴보자38). 독일

보험시장의 판매채널은 전통적으로 대리점 중심으로 운영되고 있다. 대

리점은 손해보험과 생명보험의 각각 60%와 의료보험의 65 %를 장악하

고 있다. 보수적인 독일 국민성으로 말미암아 혁신적 변화는 과거에는

별로 없었으나 최근에는 과거와는 다른 행태를 보이는 고객층의 등장으

로 기존 대리점조직의 성장이 정체되고 직판을 비롯한 대체적인 판매채

널이 부각되고 있다.

대리점은 1992년 이후 지속적으로 시장지분이 감소하여 자동차보험

의 경우 1992년 87%이던 것이 1997년에는 78%이 되었고 이런 추세는

당분간 지속되리라 전망된다. 대리점이 다른 판매채널로 대체되고 보험

회사들이 다양한 판매채널체제를 이용하는 이유는 다양한 고객집단의

욕구를 충족시키고 고객별로 세분화된 보험상품을 판매하기 위함이다.

대리점이 경우 자문을 요하는 고객집단에게 적합한 바 이런 고객집단은

전체 고객의 25 % 정도이다.

또한 판매채널별로 우위에 있는 상품이 있는데 예를 들면 생명보험

과 연금은 대리점이 우월하다. 은행은 최근 연금부문에서 강세를 보이

는데 1997년 현재 신계약의 22 %를 차지하고 있다. 생명보험과 연금을

합하면 은행은 약 10%의 시장지분을 보유하고 있는데 이 부문에서 은

행의 강세가 점쳐지고 있다.

장기보험상품과 관련한 법규변화로 보험시장의 변화가 발생하여

1997년 대리점의 시장지분이 7% 감소하고 나머지 판매채널의 수익은

향상되었다. 독일 정부는 고소득층을 공영의료보험에서 민영의료보험으

로 전환시켜 민영의료보험의 성장이 예상되고 있다.

직판조직과 전문판매조직(Stru ktu rvertrieb : 여러 가지 상품을 위탁

판매하는 판매전문조직)은 의료보험, 생명보험이나 연금보험보다 손해

보험 판매에 주력하고 있다. 이는 손해보험 상품이 가격탄력성이 높기

때문이다. 1997년에 직판조직은 3%의 시장점유율을 높이는 한편 전문

38) 정홍주, 보험신보 기사, 1999.
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판매조직은 6%의 지분을 고수하고 있다. 직판보험회사의 상품탄력성

제고는 기존시장과의 경쟁을 강화하고 있다. 특히 인터넷의 경우 1992

년 이후 5년간 200% 이상 성장했다.

고객의 상품인지를 높이기 위한 수단으로 독일에서는 전문판매조직

이 활용된다. 이를 통해 단기적인 판매실적 제고를 위해 특정상품이 특

정지역에 확산된다. 전문판매조직의 상대적인 지분 감소는 보험계약 이

후의 고객보호에 대한 욕구 증가 및 동 판매조직과 관련된 부정적인 이

미지로 인한 것이다.

브로커는 핵심분야인 기업보험에 주력하고 있다. 1997년 현재 브로

커의 총수입보험료 중 85%가 기업보험에서 나오고 있다. 한편 서비스

측면에서 보면 브로커가 최저수준이고 대리점이 최고이다.

신규진출한 외국 보험사들은 전체 외국사 시장점유율의 15 %를 차지

하고 있다. 대부분의 외국사들은 기존의 독일 보험회사들과 제휴 또는

합병을 통해 진출하고 있다. 외국사들은 내국사에 비해 높은 효율성과

생산성을 시현하며 독일내에서 자리를 잡아가고 있다. 즉, 1995년 기준

기업별 효율성지수를 평가해보면 외국사가 내국사에 비해 매우 효율적

이고 또한 효율성의 증가율 역시 외국사가 내국사에 비해 우위에 있었

다. 즉, 외국사와 내국사간의 효율성의 격차는 점차 커지는 것으로 드러

났다.

물론 독일의 보험시장에서의 모든 판매채널은 원가절감과 서비스 제

고를 위해 노력하고 있다. 따라서 향후 어느 판매채널이 독일 보험시장

을 주도하는 가는 서비스와 가격을 적정 믹스한 상품과 고객 욕구 그리

고 보험회사의 경영전략에 달려 있다.

58


	III. 국내외 보험회사의 판매채널(믹스) 운영현황
	1. 국내
	2. 국외


