
V. 기존 판매채널믹스 조정 및 전환전략

1. 향후 전망에 관한 시나리오 분석

앞서 제Ⅳ장에서는 판매채널의 기능을 중심으로 상품 및 고객에 관

한 적합성을 분석했다. 이는 규범적(N orm ativ e) 차원의 분석이라고 하

겠다. 여기서는 규범적 차원에서 벗어나 예측(An ticip atory) 차원에서

향후 판매채널이 어떻게 변화할까 하는 문제에 대해 시나리오기법

(Scen ario An alysis Techniqu e)을 통해 분석해본다46). 규범적 차원과 예

측의 차원에서 각각 판매채널을 분석하는 것은 궁극적으로 판매채널의

구조조정전략을 위해 필수적이다.

가. 시나리오와 시나리오 분석의 개념

시나리오는 본래 연극, 영화의 진행을 구성에 맞게 기록한 것이다.

시나리오는 군사전략에 처음 도입되어 현재는 기업경영에서도 이용되고

있다. 시나리오는 기본적으로 현재상황에서 미래상황으로 유도하는 사

건들의 진행과 함께 미래 상황을 묘사하는 것(Descr ip tion of a fu tu re

situ ation togeth er w ith th e p rogression of ev ents lead in g from th e

b ase situ ation to th e fu tu re situ ation)이다.

시나리오의 종류에는 미래의 어떤 시점을 단순 전망하는 사진

Sn ap sh ot같은 상황시나리오(Situ ation al Scen ario or Im age), 동영상영화

처럼 연속적 진행과정을 보여주는 진행시나리오(Developm ental Scenario),

여러 가지 개연성 있는 사건들의 결과를 가치판단의 개입없이 추정하는

46) 시나리오기법에 관한 보다 상세한 설명은 Michel Godet, Scenarios and

Strategic Management, Butterw orths, 1987 참조.

87



추세시나리오(Tren d -based Scen ario), 목표하는 의도적인 사건의 전개를

미래상황으로 전제하는 대비시나리오(Contr asted Scen ario) 등이 있다.

본 연구에서는 가장 단순한 형태의 5년 후의 상황시나리오를 만들어

본다. 이를 위해 보험회사 경영기획 및 영업기획 담당자들을 대상으로

한 설문지(설문지 A형에 포함)를 이용했다.

나. Eve nt의 설정

2005년을 전망하여 다음과 같은 5가지 사건을 분석대상으로 삼았다.

보다 체계적인 분석을 위해서는 보다 다양한 사건을 상정해야 하나, 그

러기 위해서는 보다 다양한 설문지 작성이 요구된다. 따라서 응답자들

의 부담을 경감시키고 성실한 응답을 유도하기 위해 판매채널과 관련된

5가지 사건을 가정했다. 또한 생명보험과 손해보험의 비교가 가능하도

록 공통의 문항을 제시하였고, 응답자의 편의를 위해 20%라는 수치를

공통으로 이용했다. 사건의 내용과 응답자들이 평가한 사건의 평균 발

생확률은 아래 표와 같다.

<표V-1> 사건별 내용과 평가확률

Event 내 용
발생확률

생명보험 손해보험

Event A
전화판매(TM)의 비중이
현재보다 20%이상 증가한다

0.65 0.59

Event B
은행의 보험판매가

시장점유율의 20%이상을 차지한다
0.31 0.28

Event C
인터넷 보험판매가

시장점유율의 20%이상을 차지한다
0.40 0.41

Event D
보험중개인의 비중이

현재보다 20%이상 증가한다
0.48 0.58

Event E
보험모집인(대리점 포함)의 비중이
현재보다 20%이상 감소한다

0.68 0.58
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7점 척도로 응답한 내용을 1점 척도로 환산해 보면 응답자들은

T.M .의 20% 이상 증가 사건과 모집인의 20%이상 감소 사건에 대해

업종에 구분없이 50% 이상의 가능성을 점치고 있다. 은행과 인터넷의

시장점유율이 20% 이상 차지할 사건의 가능성에 대해서는 50% 미만으

로 비교적 낮게 보고 있다. 브로커의 성장 가능성에 대해서는 생명보험

보다는 손해보험에서 높게 평가하고 있다.

위의 5가지 사건 중 미래에서 실제로 한가지 사건도 발생하지 않을

수도 있고, 1가지, 2가지, 3가지, 4가지 또는 5가지 모두 발생할 수도 있

다. 만약 이런 사건들이 각각 독립적이라면 추가적인 시나리오 분석은

무의미하다. 단순히 각 사건별 발생확률을 다른 사건과 곱하여 결합사

건의 발생확률로 평가하면 된다. 즉, P (i, j, k, l, m ) = P (i)·P (j)·P (k)·

P (l)·P (m ) 등의 방법으로 구할 수 있다.

만약 그렇다면 여기서 가장 개연성이 높은 시나리오는 생·손보 공

히 TM의 비중이 20% 이상 증가하고 모집인의 비중이 20% 이상 감소

(손해보험은 추가로 브로커의 비중이 20% 이상 증가)를 전망하면 그뿐

이다. 그러나 사건간에 종속적인 관계가 있는 경우에는 이렇게 단순하

게 결합확률을 구할 수 없고 조건부 확률을 이용한 추가 분석이 요구된

다.

다. 조건부 확률(Conditiona l Proba bility)

응답내용을 토대로 평균값으로 작성한 사건별 조건부 확률은 다음

표와 같다47). 참고로 각 셀의 좌측과 우측수치의 의미는 다음과 같다.

47) 생명보험과 손해보험 각각 본래 40개의 조건부 확률이 필요하나, 응답자의

부담을 줄이기 위해 10개의 확률만을 응답하도록 하고 이를 이용하여 나머

지 30개의 확률을 계산했다.

즉, P(A,B) = P(A)·P(B:A) = P(B)·P(A:B),

P(A' ,B) = P(A')·P(B:A') = P(B)·P(A' :B),
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예를 들어 (A, D)셀에 들어 있는 0.36, 0.80은 각각 P (D:A), P (D :A' )의

값이다.

<표V-2> 생명보험 조건부 확률

A B C D E
A 0.73, 0.24 0.85, 0.17 0.49, 0.70 0.49, 0.99
B 0.35, 0.61 0.06, 0.54 0.30, 0.49 0.29, 0.70
C 0.52, 0.52 0.52, 0.25 0.38, 0.50 0.39, 0.69
D 0.36, 0.80 0.46, 0.32 0.45, 0.42 0.39, 0.80
E 0.51, 0.99 0.64, 0.35 0.67, 0.41 0.55, 0.68

<표V-3> 손해보험 조건부 확률

A B C D E
A 0.74, 0.18 0.66, 0.34 0.39, 0.86 0.57, 0.61
B 0.35, 0.53 0.31, 0.39 0.21, 0.64 0.30, 0.56
C 0.46, 0.54 0.45, 0.26 0.31, 0.68 0.49, 0.50
D 0.38, 0.87 0.43, 0.38 0.44, 0.55 0.61, 0.54
E 0.56, 0.62 0.63, 0.25 0.69, 0.30 0.61, 0.54

라. 두 사건의 결합확률

앞의 무조건 확률과 조건부확률을 적절히 조합하여 결합사건별 확률

을 구하면 다음 <표V-4>와 같다.

P(A') = 1 - P(A) 등의 식을 이용했다.
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<표V-4 > 결합확률의 표시와 값

기호 확률표시 생명보험 손해보험

a1 P(A, B) 0.2275 0.2065
a2 P(A' , B) 0.2135 0.2173
a3 P(A, B') 0.4225 0.3835
a4 P(A' , B' ) 0.1365 0.1927
a5 P(A, C) 0.3380 0.2714
a6 P(A' , C) 0.1820 0.2214
a7 P(A, C') 0.3120 0.3186
a8 P(A' , C' ) 0.1680 0.1886
a9 P(A, D) 0.2340 0.2242
a10 P(A', D) 0.2800 0.3567
a11 P(A, D') 0.4160 0.3658
a12 P(A' , D') 0.0700 0.0533
a13 P(A, E) 0.3315 0.3304
a14 P(A' , E) 0.3465 0.2542
a15 P(A, E' ) 0.3185 0.2596
a16 P(A' , E' ) 0.0035 0.1558
a17 P(B, C) 0.1612 0.1260
a18 P(B', C) 0.1725 0.1872
a19 P(B, C') 0.1488 0.1540
a20 P(B' , C' ) 0.5175 0.5328
a21 P(B, D) 0.1426 0.1204
a22 P(B' , D) 0.2208 0.2736
a23 P(B, D') 0.1674 0.1596
a24 P(B' , D' ) 0.4692 0.4464
a25 P(B, E) 0.1984 0.1764
a26 P(B' , E) 0.2415 0.1800
a27 P(B, E' ) 0.1116 0.1036
a28 P(B' , E' ) 0.4485 0.5400
a29 P(C, D) 0.1800 0.1804
a30 P(C' , D) 0.2520 0.3245
a31 P(C, D') 0.2200 0.2296
a32 P(C' , D' ) 0.3480 0.2655
a33 P(C, E) 0.2680 0.2829
a34 P(C' , E) 0.2460 0.1770
a35 P(C, E' ) 0.1320 0.1271
a36 P(C' , E' ) 0.3540 0.4130
a37 P(D, E) 0.2640 0.3538
a38 P(D' , E) 0.3536 0.2268
a39 P(D, E' ) 0.2160 0.2262
a40 P(D' , E' ) 0.1664 0.1932
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마. 발생가능한 시나리오

5가지 사건의 발생 또는 불발 등을 두 가지로 나누어 보면 경우의

수는 32가지이다. 이 사건들을 다음과 같이 기호로 표시해두자.

<표V-5> 발생가능한 시나리오와 표시

A B C D E
b1 1 1 1 1 1
b2 0 1 1 1 1
b3 1 0 1 1 1
b4 1 1 0 1 1
b5 1 1 1 0 1
b6 1 1 1 1 0
b7 0 0 1 1 1
b8 1 0 0 1 1
b9 1 1 0 0 1

b10 1 1 1 0 0
b11 0 1 0 1 1
b12 0 1 1 0 1
b13 0 1 1 1 0
b14 1 0 1 0 1
b15 1 0 1 1 0
b16 1 1 0 1 0
b17 0 0 0 1 1
b18 1 0 0 0 1
b19 1 1 0 0 0
b20 0 1 0 0 1
b21 0 1 1 0 0
b22 0 0 1 0 1
b23 0 0 1 1 0
b24 0 1 0 1 0
b25 1 0 1 0 0
b26 1 0 0 1 0
b27 1 0 0 0 0
b28 0 1 0 0 0
b29 0 0 1 0 0
b30 0 0 0 1 0
b31 0 0 0 0 1
b32 0 0 0 0 0
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바. 목적함수와 제약식 - <부록IV> 참조

위의 32개(b1부터 b32까지) 시나리오 중 가장 확률이 높은 시나리오는

무엇인가? 이 문제는 위의 a1부터 a40까지의 40개의 실제 값을 이용해 b1

부터 b32까지의 32개의 미지수의 최적값을 구하는 문제에 귀착한다.

예를 들어 a1의 값(생명보험 0.2275)은 P (A, B) 즉 A사건과 B사건이

동시에 발생할 확률이다. 이는 미지수의 식으로 표시하면 A와 B가 각

각 1인 모든 사건의 합 즉, b1+b4+b5+b6+b9+b10+b16+b19이다. 이를

식으로 표시하면, a1 = b1+b4+b5+b6+b 9+b10+b16+b19이다.

마찬가지 방식으로 나머지 ai의 값에 대해 방정식을 만들 수 있다.

a2 = b2+b11+b12+b13+b20+b21+b24+b28,
…

a40 = b10+b19+b21+b25+b27+b28+b29+b32.

미지수 b1…b40에 관한 최적해를 구하기 위해서는 다음과 같은 목

적함수와 제약식을 설정하고 목적식의 최소화 값을 구하면 된다. 즉,

Min
i

(a i -
j

bj)2

s.t . ∑b i = 1,

0 ≤ b i ≤ 1, for ev ery i

이 문제를 풀기 위해 비선형최적화 프로그램인 LIN GO (w w w .lin d o.

com상의 freew are)를 이용했다. 그 결과는 다음과 같다(생명보험은 <부

록IV-1>, 손해보험은 <부록IV-2> 참조).

사. 최적해

아래 표 <V-6>에서 알 수 있듯이, 생명보험의 경우 가장 확률이 높

게 나타난 시나리오는 b27(17.87%), b18(9.35 %), b26(7.75 %)이며 손해보
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험의 경우에는 b27(14.82 %), b30(9.17%), b26(8.07%) 등이다. 이를 설명

하면 다음과 같다.

1) 생명보험 최유력 시나리오의 해설

생명보험의 경우 사건 A (TM의 비중이 현재보다 20%이상 증가)만

발생하고 나머지 사건 B, C, D, E는 발생하지 않는 조합의 가능성이 가

장 높다.

다시 말해서 2005년을 전망할 때 생명보험의 판매채널은 TM이 20%

이상 증가하고, 은행과 인터넷의 시장점유율은 20%이내이며, 보험중개

인의 비중도 20%이내에서 증가하며, 모집인이 현재보다 20%이내에서

감소한다는 시나리오가 가장 유력하다.

두 번째로 확률이 가장 높은 시나리오는 TM의 비중이 20%이상 증가

하며 보험모집인의 비중이 20%이상 감소하지만 은행과 인터넷의 시장점

유율은 20%이내로 유지되며 보험중개인의 비중도 현재보다 20%이하 증

가하는 시나리오이다. 이는 최유력 시나리오와 유사한데 다만 모집인이

20%이상 비중이 감소하는 시나리오라는 차이가 있다. 세 번째로 유력한

시나리오는 TM과 중개인의 비중증가를 뜻하는 시나리오이다.

이들 세 가지 최유력 시나리오의 공통점은 TM의 비중이 증가한다는

것이다. 모집인의 비중감소보다 유력하다. 앞서 본 <표V-1>의 사건별

내용과 평가확률에서 TM의 확률이 0.65이며 모집인 감소의 확률이

0.68이었던 것과는 주목할 만큼 다른 결과이다. 따라서 생명보험 분야에

서 판매채널의 구조조정은 TM을 중심으로 일어날 가능성이 가장 높다

고 하겠다.

한편 다른 사건은 발생하지 않고 생명보험 은행판매 및 인터넷판매

의 시장점유율만 20% 이상될 가능성은 거의 없다(0.0000).

2) 손해보험 최유력시나리오의 해설
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손해보험의 경우 최유력시나리오는 생명보험과 같이 TM의 비중만 20%

이상 증가하는 것이다. 동시에 은행판매, 인터넷판매, 중개인의 시장점유율

과 비중은 20%이내에서 제한된다. 두 번째로 가장 유력한 시나리오는 중개

인의 비중만 현재보다 20%이상 증가하는 시나리오이다. 다음으로 유력한

시나리오는 손해보험과 같이 TM과 중개인의 비중이 동시에 증가하는 시나

리오이다. 다른 사건은 발생하지 않고 손해보험의 은행판매의 시장점유율

이 20%이상될 확률은 0.00%이나, 인터넷판매의 경우에는 1.29%이다.

3) 종합평가

앞서 조사한 단순 사건발생확률에서는 생명보험은 모집인의 감소,

TM의 증가, 브로커의 증가 등의 순서였다. 손해보험은 TM의 증가, 모

집인의 감소, 중개인의 증가였다. 그러나 조건부 확률을 감안하여 구조

적 시나리오를 작성하고 평가한 결과 주로 이 3가지 판매채널에 변화가

감지되나 다만 순서 차이가 있음을 알 수 있었다.

즉, 생명보험의 경우 모집인의 감소보다는 TM의 증가가 우선적으로

나타날 것이며, 손해보험의 경우에는 모집인의 감소가 3위내 시나리오

에 들어가지 못한다. 따라서 생명보험은 TM과 모집인의 변화, 손해보

험은 TM과 중개인의 변화 등이 각각 가장 확률이 큰 사건으로서 전망

되고 이에 따른 대비책이 요구된다고 하겠다.

한편 외국의 예와 비교해보면 손해보험48)의 경우에는 이 분석결과와

유사하나 생명보험49)의 경우에는 약간의 차이가 있다. 이를 볼 때 국내

48) 영국 손해보험의 경우 1990년에서 2000년 사이에 판매채널의 구성비중 중

가장 큰 변화는 주력판매채널인 보험중개인(77%에서 63%로 감소), TM(1%

에서 17%로 증가) 등이다. 은행(4%에서 7%로 증가), DM(2%에서 2%) 등의

변화는 많지 않다. Datamonitor, European General Insurance Distribution,

1997 참조.

49) 유럽의 생명보험 및 연금의 판매에 있어 전화 등 직접판매채널은 성장성이

높지 않은 반면 방카슈랑스는 적극 활용되고 있다. Datamonitor, European

Life Insurance and Pension distribution 1996, 1996 참조.
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손해보험 판매채널의 향후 5년간 변화에서 기존채널인 모집인과 TM의

변화가 가장 클 것이라는 시나리오 분석결과는 타당성이 높다고 하겠

다. 그러나 생명보험의 경우에 TM과 모집인의 변화가 주축을 이룰 것

이라는 예상에는 다소간 주의가 필요하다고 하겠다.

<표V-6> 최적해

생명보험 손해보험

b1 0.0347 0.0342
b2 0.0438 0.0709
b3 0.0000 0.0000
b4 0.0000 0.0249
b5 0.0356 0.0614
b6 0.0722 0.0000
b7 0.0329 0.0396
b8 0.0000 0.0429
b9 0.0349 0.0132

b10 0.0000 0.0052
b11 0.0557 0.0331
b12 0.0584 0.0321
b13 0.0000 0.0168
b14 0.0685 0.0556
b15 0.0099 0.0000
b16 0.0000 0.0042
b17 0.0529 0.0331
b18 0.0935 ** 0.0492
b19 0.0000 0.0111
b20 0.0184 0.0000
b21 0.0000 0.0000
b22 0.0249 0.0051
b23 0.0009 0.0221
b24 0.0000 0.0207
b25 0.0316 0.0505
b26 0.0775 * 0.0806 *
b27 0.1787 *** 0.1482 ***
b28 0.0000 0.0000
b29 0.0000 0.0129
b30 0.0669 0.0917 **
b31 0.0081 0.0000
b32 0.0000 0.0404
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2 . 판매채널간 갈등 해결방안

앞서 판매채널 믹스방안(역할부여 방안)으로 크게 경쟁적 믹스, 지원

적믹스, 보완적 믹스가 있다고 했다. 보완적 믹스에는 브랜드차별화, 조

직차별화, 고객차별화, 상품차별화, 인센티브차별화 등이 있다. 이들에

대해 살펴보자.

가. 경쟁적 믹스

경쟁적 믹스는 판매채널을 경쟁적으로 운영하는 방안이다. 동일한

고객 및 상품을 동일한 가격에 여러 가지 판매채널에 배정하여 경쟁적

으로 운영하는 방법이다. 이런 믹스전략은 판매채널별 적합성을 사전적

으로 알 수 없으며, 보험회사에 전속대리점이나 직급조직이 미미한 경

우에 활용 가능하다.

나. 지원적 믹스

지원적 믹스는 하나의 판매채널을 다른 판매채널의 기능강화수단으

로 이용하는 전략이다. 예를 들어 대부분의 대형 보험회사들이 인터넷

을 통해 상품정보를 제공하고 때로는 모집인이나 대리점의 연락처를 알

려주고 있다. 또한 DM을 TM의 부수적인 수단으로 이용하는 경우도

적지 않다. 이는 판매채널간 기능차별화라고도 하겠다.

다. 보완적 믹스

보완적 믹스는 브랜드, 조직, 고객, 상품, 인센티브 등을 판매채널별

로 다르게 운영하는 방안이다.

97



1) 브랜드 차별화

브랜드 차별화는 기존의 보험회사가 다른 브랜드를 가진 별도의 자

회사를 설립하거나, 보험회사 내에 별도의 브랜드를 가진 사업부를 신

설하는 방안이다. 예를 들어 1990년대 중반 독일에 진출한 프랑스의

AXA 직판보험회사(AXA Direkt Ver sich eru n g)는 대리점조직을 이용하

는 독일 AXA보험회사가 신설되자, 기존의 AXA 직판보험회사의 명칭

을 Sich erd irekt Ver sich eru n g AG.로 변경한 바 있다. 이는 같은 나라에

서 동일한 브랜드를 가진 전통형 판매채널 보험회사와 직판보험회사간

의 이미지상충과 고객의 오해와 불신을 예방시키면서, 브랜드가 중요한

전통형판매조직을 우대하는 전략이다. 또한 기존 보험회사내에 별도의

브랜드사업부를 두는 것도 이에 해당한다.

2) 조직차별화

조직차별화는 보험회사내에 판매채널별로 별도의 사업부를 두는 보

완적 믹스전략이다. 예를 들어 기존 회사내에 TM사업부를 두거나 CM

사업부를 두는 방안이다. 이는 브랜드차별화보다 실행하기 쉬우나 동일

한 브랜드를 사용함으로써 가격이나 상품의 차별성을 가져오는데 한계

가 있다.

3) 고객차별화

판매채널별로 고객을 나누어 담당하게 하는 이 믹스전략은 소위 고

객지향적 경영이 가능하고 교차판매(Cross-Sellin g)가 용이하다는 장점이

있다. 이 경우 판매채널은 해당 고객집단에 대한 전문성이 강화되는 한

편 여러 가지 상품에 대한 전문지식이 요구된다. 따라서 판매채널의 전

문성이 약한 경우에는 채택하기 어려운 전략이다. 고객배분문제도 쉽지
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않다.

4) 상품차별화

상품차별화는 판매채널별로 적합한 상품을 배분하여 특정상품만 판

매하도록 하는 전략이다. 이는 판매채널별로 특정상품에만 전문화하도

록 함으로써 여러 상품을 취급해야 하는 고객차별화보다 용이하다. 반

면 판매채널별로 다양한 고객을 취급함으로써 고객욕구에 대한 분석과

고객지향적 채널운영이 어렵다는 문제점이 있다. 판매채널별로 상품을

배분하는 방안에는 앞서 본 기능성 평가와 아울러 상품수명주기

(Prod u ct Life Cycle)를 이용하는 방법도 있다50).

5) 인센티브차별화

이는 동일한 상품을 동일한 가격에 판매하되, 판매채널별 인센티브

를 차등화하는 방안이다. 예를 들어 자동차보험을 대리점에서 판매하는

경우 수당을 거수보험료의 7.5%, 모집인에 대해서는 6.5 %를 지급하는

전략이다. 가격과 상품이 동일하기 때문에 계약자에게 오해를 불러일으

키지 않는 반면 판매채널간 불만의 소지가 문제점이라고 하겠다.

라. 사례

1) AXA(프랑스)

1816년 상호보험회사(화재)로 시작된 AXA는 현재 국제적 보험기업

50) 고객의 이해가 부족한 신상품도입기와 성장기에는 전문성이 높은 판매채널에

상품을 배정하고 판매하도록 하고, 고객의 상품에 대한 이해가 높아지고 가격

경쟁이 심해지는 성숙기와 쇠퇴기에 이르러서는 비용경제성이 높은 DM, TM

등으로 상품판매기능을 이전하는 방안이다.
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그룹(다수의 분산된 비보험금융업도 함)으로 혁신적인 다채널 판매전략

을 추진하고 있다. 크고 보수적인 독일시장에서 틈새시장을 목표로 직

판 영업을 하고 있다. 보험사업이 핵심사업부문으로 1995년 수입보험료

230억 프랑스프랑(미화 47억 달러) 중 70억 프랑이 손보이다. 3,200개의

전속대리점, 내근직원 4,700명으로 전속대리점에 대해 독립적이고 유능

한 대리점망, 대리점의 수적 확대 및 저연령화 추진, 판매비용의 통제

등을 정책목표로 삼고 있다. 대리점을 판매창구화, 대리점 세그먼트와

고객타입으로 차별화 또는 특화한 서비스를 제공하고, 고객서비스의 지

속적 개선 : 고객과의 약속 준수, 시장 표준과의 비교 등을 실시하고 있

다. AXA는 광범위한 상품과 서비스를 제공하기 위해 다양한 판매채널

을 활용 중인데. 판매채널별로 별도 회사/ 브랜드를 채택한다. 즉, AXA

Assu rance(전속대리점), Alp h a Assu rances (생명보험에 특화한 전속대리

점 및 은행/ 유통업체와 제휴판매), Un i Eu rop e(브로커), AXiva (단체생

명보험에 특화한 브로커), Dir ect Assu rance(TM) 등 별도회사가 있다.

물론 판매채널별로 상이한 목표를 설정한다.

2) Allsta te Co rpora tion

Allstate는 미국 최대의 자동차보험주식회사이다. 1931년 통신판매(모

기업인 Sears Roebu ck 백화점의 카탈로그에 Cou p on 부착 광고)로 자

동차보험 판매를 시작했고 그후 화재(1940) 및 생명(1957)을 추가했다.

1933년 점두대리점 시작(Ch icago World ' s Fair 박람회)이후 1960년대까

지 Sear s 백화점내 소재 소매대리점을 중심으로 이용했는데 이는 Sears

백화점의 지역적 확대에 따른 판매전략에 따른 것이다. 1960년대에는

N eigh borh ood Sales Office(14명 내지 20명으로 구성된 지역대리점

(Agent/ Office))를 도입하여 1970년대 말까지 지속(고용관계)했다. Sears

백화점의 확산 한계, 고객 및 상품의 복잡화, 고객의 지역적 분산 및 욕

구 다양화, 경쟁업체의 고객밀착 판매 등이 점두판매에서 대리점방식으
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로 전환한 이유였다. 1980년 N eighb orh ood Office Agent (N OA) 시대 (1

명 내지 3명으로 대리점 구성인원을 축소하는 대신 여러 곳에 분산배치

함, 대리점 운영비는 대리점 부담방식으로 전환함, 고용관계 유지)로 보

다 고객에 근접한 접점의 필요성이 높아진 데 따른 것이다. 1990년대는

N eigh borh ood Exclu siv e Agent (대리점을 고용관계로부터 독립된 계약

자로 전환함)를 중심으로 본사부담의 축소와 대리점의 동기 부여를 도

모했다. Allstate는 손보채널은 생보판매를 허용하는 반면 생보채널은

손보판매를 불허하고 있다. Allstate그룹의 브랜드(회사)와 해당 판매채

널은 다음과 같다.

All State Corp oration

All State In su ran ce Co.

(M arketin g Com p anies)

(A) Bran d

All State All State Life International

Brand Indemnity Brand Canada(NL)

Brand Japan(L,NL)

Standard Auto N on-Std Auto Life Korea(L)

Property Annunity Germ any(NL)51)

Life(ALIC) Pensions SE ASIA(L)

Commercial Auto S.S52) China(Rep Office)

S.A.C.53)

51) Direct Response

52) Structural Settlements

53) Supplemental Accidental Credit(DR)
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(B) Ch an n els

All State Ins. Co All State Agents Banks

All State Agents Ind't Agents Security Broker

Independent Agents All S. Indemnity co Direct Response

(Rural) Deerbrook Insurance Broker

Life Specialists Ind' t Agents

N orthbrook Life54)

Grenbrook Life55)

Linclon Benefit Life56)

Surity Life57)

ALIC58)

3 . 판매채널믹스 개선방안

이상에서 분류한 판매채널믹스전략의 유효성에 대해 국내 보험회사

의 경영기획 및 영업기획 담당자들을 대상으로 설문조사를 했다(<표

V-7>참조). 이들은 생명보험, 손해보험 공통적으로 무차별경쟁(경쟁적

믹스)에 대해서는 매우 부정적으로 평가했다. 기능별차별화(지원적 믹

스)에 대해서는 생명보험회사들은 부정적, 손해보험회사들은 긍정적으

로 평가했다.

보완적 믹스방안에 대해서는 생손보 공통으로 상품별 차별화가 가장

효과적이라고 응답했다. 이는 판매채널별 전문화가 가능한 한편 분리기

준이 명확하고 본사입장에서 통제력이 강한 이유로 이해된다. 이는 고

54) Annunities - Dennwitter Securities

55) Annunities - Banks

56) Brokers

57) Independent Agents

58) Pensions, Structural Settlements, Direct Response
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객 지향적이라기보다는 공급자 지향적 방안이기는 하나, 현실적인 전문

화 방안으로 생각된다59). 2순위로 생보는 조직차별화, 손보는 기능차별

화도 유력한 방안으로 평가하고 있다. 그 외 방안별 순위는 아래 표에

표기하였다.

<표V-7> 다중판매채널 조정방안

생명보험 손해보험

브랜드차별화 4.21 (7순위) 4.67 (4순위)
조직차별화 5.36 (2순위) 4.52 (5순위)
고객차별화 5.18 (4순위) 4.42 (7순위)
상품차별화 5.64 (1순위) 5.39 (1순위)
가격차별화 5.36 (2순위) 4.76 (2순위)
인센티브차별화 4.55 (5순위) 4.48 (6순위)
기능차별화 4.30 (6순위) 4.76 (2순위)
무차별경쟁 3.27 (8순위) 2.88 (8순위)

이 결과를 토대로 보면 단기적으로 상품별차별화가 국내 보험상품판

매채널의 조정방안으로 유력시된다고 하겠다. 상품별차별화는 최소한

판매채널을 상품별로 전문화하는데 기여할 것으로 보이나 고객지향적

경영에는 다소간 미흡할 것으로 보인다. 장기적으로는 외국과 같이 상

59) 다중판매채널 조정방안중 손·생보 상품차별화가 1순위인 이유에 대해 설

문대상 보험회사에 사후적으로 확인한 결과 다음과 같은 설명이 있었다.

첫째, 다른 판매채널 조정방안보다 비용이 적게 들고 접근하기 쉽다. 현재

도 모집인들은 개인상품을 주로 판매하고 있고 단체상품판매는 거의 없는

편이고, 단체상품중 특히 종퇴보험(퇴직보험)은 직급이 대부분 판매하고 있

다. 이는 상품설계시부터 계약자 및 모집인 시장조사 등을 통해 판매채널

을 고려하여 설계하고 또한 판매채널별로 상품을 구분하여 교육을 실시하

고 있기 때문에 어떤 의미에서는 이미 상품차별화가 되어 있다고 볼 수 있

고 판매채널이 구분되면서 상품도 자연스럽게 구분되어 간다.

둘째, 가격차별화는 상품차별화 안에 포함되어 있다.

셋째, 고객차별화는 고객기준도 명확히 나눌 수 없고 고객관리 및 판매가

어렵다.
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품별분사화 또는 브랜드를 차별화하는 방향으로 구조조정이 이루어져야

할 것으로 보인다.

물론 이를 위해서는 경영전략 및 판매전략의 전반적인 재조정이 선

행되어야 할 것이고 이는 본 연구의 범위를 넘어서는 것으로 여기서는

구체적으로 언급하지 않는다. 다만 모집인 조직이 양적, 질적으로 열악

한 중소형 보험회사가 직접판매채널만으로 구조조정을 하려는 경우 그

에 목표고객과 취급상품이 일관성 있게 조정해야 할 것이다. 예컨대

TM만을 채택하려는 경우 비용경제성 및 가격민감도가 높은 고객과 상

품을 주로 취급해야 한다.
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