
Ⅵ . 요약과 시사점

1. 요약

가. 서론

- 과거 모집인 및 대리점을 중심으로 전개되어 온 국내 보험판매채

널이 자유화, 겸업화, 디지털혁명 등 최근 환경변화로 인해 보험중

개인, 우편판매, 전화판매, 인터넷판매 및 제휴판매 등으로 다양화

되고 있다. 고객욕구를 수용하고 경쟁우위를 확보하여 생존과 발

전을 도모해야 하는 보험회사들로서는 사업비의 상당부분을 구성

하는 판매채널의 획기적인 변화와 조정이 불가피한 반면 단기간에

변신하기에는 구조적인 문제가 내재하고 있다.

- 따라서 이 시점에서 외국의 경험과 사례 연구를 바탕으로 국내 여

건을 분석·전망하여 국내 보험회사들의 최적 판매채널믹스를 도

출하고 그 방향으로 체계적이며 건실하게 전환될 수 있는 방안을

연구할 필요가 있다. 이러한 분석을 통해 이론적, 제도적, 실무차

원에서 유익한 결과를 도출하여 보험산업과 안정적 발전에 기여하

는 것이 본 연구의 목적이라고 하겠다.

나. 판매채널믹스에 관한 이론적 접근

- 판매채널은 제품이나 서비스를 사용·소비하도록 하는 과정에 연

관된 상호의존적 조직의 집합이다. 기본적으로 판매채널은 적소에

적당수량과 품질 및 적정가격에 제품과 서비스를 공급하여 수요를
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충족(satisfy d em an d)시킬 뿐 아니라 홍보활동을 통해 수요를 자

극(stim u late d em an d ) 하는 기능을 수행한다.

- 판매채널을 선택하는 절차는 크게 Zero-Base Ap p roach와 Statu s-

Qu o Ap p roach로 나눌 수 있다. 전자는 기존의 판매채널의 존재

를 고려하지 않고 고객분석과 상품분석을 토대로 최적의 판매채

널을 선택하는 방법이고, 후자는 기존에 보유하고 있는 채널을 먼

저 분석한 후 그 특성에 부합하는 고객과 상품을 배분하는 방안

이다. 이 두 가지 방법을 병행하는 Mixed Ap p roach도 사용될 수

있다.

- 판매채널의 성과를 평가하는 방법으로는 거시적 방법과 미시적 방

법이 있다. 거시적 방법은 국가·사회적 관점에서 채널의 효과성

(Effectiven ess), 형평성(Equ ity), 효율성(Efficiency)을 측정하는 것

(3-E Persp ective)이고 미시적 방법은 개별기업 또는 개별 판매채널

의 관리적 관점에서 비용과 수익성을 평가하는 것이다.

- 오늘날 많은 기업들은 복수의 판매채널을 활용하고 있다. 이처럼

기업의 전체시장을 다양한 채널로 접근하는 것을 채널믹스라고 말

한다. 채널믹스를 통한 다양한 채널의 활용함으로써 기업은 다양

한 고객과 상품에 대해 각각 독립적 판매기회를 활용하고 시장점

유율이나 매출증가를 가져오게 된다.

- 한편 채널의 신설·조정에는 막대한 비용이 수반된다. 인터넷 등

정보통신기술을 이용한 채널을 새로 구축하는데는 생산시설에 버

금가는 많은 경제적 비용이 발생하고 전통적 영업조직을 감축하는

경우 조직적, 사회적, 경제적 비용이 기업의 존립을 위태롭게 할

수도 있을 수준이다. 따라서 채널구조의 조정은 중요한 결정일 뿐
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아니라 매우 어려운 결정이기도 하다고 볼 수 있다.

- 채널믹스의 유형은 기본적으로 경쟁적 믹스(Com p etitiv e Mix), 보

완적 믹스(Su p p lem entary Mix), 지원적 믹스(Su p p ortiv e Mix)로

구분할 수 있다. 이들을 결합한 혼합형(Hybrid Mix)도 있다. 그중

경쟁적 믹스(와 보완적 믹스)는 지원적 믹스보다 채널간 갈등 발

생가능성이 크다. 다양하고 독립적인 채널이 서로 중복되어 시장

에서 역할을 수행하기 때문인데 이는 결국 판매기회에 대한 채널

간의 경쟁이 채널간의 갈등문제로 전환된다.

- 채널간 갈등을 해결하는 방법에는 여러 가지가 있다. 채널의 사용

범위(고객, 상품, 지역) 제한, 채널의 역할조정(지원형, 보완형, 경

쟁형), 채널의 대우조정, 기존채널 설득, 기존채널 포기, 브랜드 변

경, 비공개 추진 등이 있다. 채널믹스를 조정하는 경우, 기업의 장

기비전 수립, 환경분석, 경영전략 및 판매전략 조정, 기존 판매채

널 평가, 신판매채널 대안 평가, 신판매채널 믹스전략 수립, 기간

별 실행 프로세스 선택, 실행 및 점검 등의 절차로 진행된다.

- 보험판매채널은 보험상품이나 서비스를 사용·소비하도록 하는 과

정에 연관된 상호의존적 조직의 집합이다. 보험판매채널은 보험회

사와 계약자의 사이에 위치하며 다양한 기능을 수행한다. 판매채

널은 채널과 보험회사의 관계(기능포함) 또는 채널과 계약자와의

관계(기능 포함)를 기준으로 분류할 수 있다. 구체적으로 종속관계,

통합, 지역, 주도권, 접촉, 범위, 서비스, 보수 등을 기준으로 분류

할 수 있다. 보험판매채널을 유형별로 구분하면 매우 다양하다. 또

한 일반 판매채널믹스와 마찬가지로 보험판매채널을 믹스하는 방

법으로는 경쟁형, 보완형, 지원형 등으로 대별할 수 있다.
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다. 국내외 보험회사 판매채널(믹스) 현황

- 국내 손해보험의 주판매채널은 대리점이었으나 1997년부터 모집인

의 영업비중이 커지면서 대부분이 대리점과 모집인에 의해 판매되

고 있다. 그러나 이들 기존판매채널 이외에 대외개방이 가속화되

고 규제완화, 정보통신 혁명, 금융겸업화에 따른 종합금융화 등 금

융환경이 변화하면서 TM, DM 뿐만 아니라 중개인, 인터넷판매,

방카슈랑스 등 새로운 판매채널이 등장하면서 판매채널이 다원화

되고 있다. 신판매채널에서 거수되는 보험료는 아직까지는 미미하

다 하겠으나 높은 성장률을 보이고 있고, 특히 Cyb er Marketin g이

본격화되면 인터넷을 통한 보험판매 구성비가 높아지리라 예상할

수 있어 이들 신판매채널이 손해보험 유통구조에 변화를 가져올

것이다.

- 국내 생명보험의 경우 주요 판매채널은 역시 모집인이며, 판매채

널 조직을 보면 점포, 임직원, 모집인 등은 1996년부터 계속 감소

하고 있는 추세이다. 생명보험에서 대리점도 감소하고 있으나 관

리점포 및 모집점포의 정비 등으로 인해 대리점은 생명보험 회사

의 영업조직으로 그 비중이 매년 증가하는 추세이다. 직급영업의

경우 점유율이 1997년부터 감소하고 있고 모집인에 의한 보험료

거수도 전반적으로 감소하고 있는 추세이다. 또한 1983년부터 운

영되고 있는 대리점의 실적은 2 % 정도로 나타나 생명보험의 주판

매채널은 모집인임을 보여주는데 모집인에 의한 영업이 줄어들고

있어 그만큼 신판매채널에 의한 영업이 증가하고 있음을 알 수 있

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

을 보아도 기존판매채널 이외에 신판매채널의 비중이 늘고 있음을

보여준다.
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요약과 시사점

- 판매채널별 성과를 생산성을 기준으로 분석해보면 기존 판매채널

에 비해 신판매채널의 생산성이 전반적으로 높은 것을 확인할 수

있다. 기존 판매채널의 생산성을 시계열분석을 통해 예측해보면

생명보험은 연평균 3 % 정도 증가할 전망이고 손해보험은 연평균

2% 감소할 전망이다. 이는 손해보험의 판매채널 구조조정 작업이

생명보험보다 시급함을 시사하고 있다. 외국 보험회사의 판매채널

운영동향에 관한 자료와 사례를 간단히 언급하였다.

라. 보험회사 최적 판매채널믹스 설계를 위한 모형

- 여러 개의 판매채널을 보험회사가 운영하는 방안은 여러 가지 관

점에서 찾아볼 수 있다. 여기서는 기능과 능력을 중심으로 여러

가지 판매채널들을 고객과 상품에 배정하는 방안을 모색했다.

- 보험판매채널과 보험상품/ 고객의 연결문제도 이와 유사하게 3가지

방법으로 접근할 수 있다. 즉, 첫째, 모든 면에서 종합적으로 우수

한 판매채널은 무엇인가? 둘째, 판매채널의 능력과 보험상품/ 고객

의 요구사항과 비교해 가장 근접한 판매채널은 (보험상품/ 고객별

로) 무엇인가? 셋째, 보험상품/ 고객의 최소한의 요구사항을 만족시

키면서 가장 우수한 판매채널은 (보험상품/ 고객별로) 무엇인가? 이

런 3가지 방법을 이용하여 생명보험과 손해보험 각각에 대해 다양

한 고객과 상품에 대해 여러 가지 보험판매채널이 최적인지 분석

했다.

- 이를 위해 보험판매채널의 속성을 계약의 진행과정 및 경제성을

기준으로 고객접근력, 정보제공력, 계약유인력, 계약유지력, 비용경

제성 등 5가지로 구분했다. 즉, 판매채널은 ①잠재계약자에게 접근

하여, ②상품 및 계약관련 정보를 제공하고, ③계약체결을 유인하

109



고, ④체결된 계약을 유지하고 ⑤비용이 저렴해야 한다는 것이다.

본 연구를 위해 크게 4가지 서로 다른 형태의 설문지를 제작하고

390부를 배포하고 그중 304부를 분석대상으로 삼았다.

- 판매채널의 속성 중 현재 가장 중요시되는 고객접근력과 계약유인

력 등은 앞으로 순위가 낮아지는 한편 계약유지력, 정보제공력, 비

용경제성 등이 앞으로는 가장 중요시되는 속성으로 평가되었다.

- 판매채널의 능력에 대한 평가에서는 생명보험은 고객접근력 측면

에서 모집인이 가장 우수한 것으로 평가되었다. 모집인은 정보제

공력, 계약유인력, 계약유지력 측면에서도 가장 우수하다. 그러나

비용경제성 측면에서는 CM이 가장 높은 점수인 5.66을 받았다.

이런 점수들과 앞서 본 가중치를 이용하여 현재와 미래의 가장 우

수한 생명보험 판매채널을 평가해보면 모집인이 현재나 미래에도

가장 높은 것으로 평가되고 그 뒤를 CM이 바짝 쫒고 있는 것으

로 보인다.

- 손해보험의 경우 고객접근력은 모집인과 대리점이 가장 높고, 정

보제공력은 직급, 비용경제성은 CM, 계약유인력은 모집인, 계약유

지력은 대리점이 가장 높다고 평가되었다. 이런 점수들과 앞서 본

가중치를 이용하여 현재와 미래의 가장 우수한 손해보험 판매채널

을 평가해보면 대리점이 현재나 미래에도 가장 높은 것으로 평가

되고 그 뒤를 모집인이 잇고 있다.

- 판매채널에 대한 5개부문 능력을 종합평가하면 생명보험에서는 모

집인, 손해보험에서는 대리점이 현재에 가장 우수하고 앞으로도

가장 유력할 것으로 평가되었다. 생명보험의 경우 CM과 TM이 모

집인 다음으로 우수하여 모집인과 경합관계에 놓일 가능성이 높은
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것으로 분석되었다. 손해보험은 대리점에 뒤이어 모집인의 평점이

높고 TM이 CM보다 효과적인 것으로 평가되었다. 이를 통해 볼

때 소위 신판매채널 중 생명보험업계는 CM을, 손해보험업계는

TM이 보다 유력할 것으로 해석된다.

- 다음으로 상품별 평가에서 생명보험 상품 중 연금보험의 영업에는

계약유인력과 비용경제성은 그다지 많이 요구되지 않지만 고도의

계약유지력과 정보제공력 그리고 고객접근력이 필요하다. 교통상

해보험의 영업에는 계약유인력은 별로 필요하지 않지만 비용경제

성은 매우 중요하다. 이런 측면에서 교통상해보험은 암/ 건강보험

과 유사하다. 종신보험은 연금보험과 유사하나, 연금보험에 비해

비용경제성과 계약유인력이 약간 더 요구된다.

- 손해보험 8개상품 중에서 자동차보험은 높은 계약유지력과 고객접

근력이 필요한 반면 계약유인력은 그다지 요구되지 않는 상품이

다. 연금보험은 고객접근력이 상당히 요구되는 반면 계약유인력은

별로 중요하지 않다. 화재보험과 해상보험은 정보제공력이 비교적

중요한 상품이고, 상해보험과 장기보험 영업에는 고객접근력이 중

요하다. 해외여행보험과 특종보험은 비용경제성이 상대적으로 긴

요하다.

- 고객별 평가는 다음과 같다. 생명보험의 경우 먼저 직업별로 보면

고객접근력 측면에서는 금융기관 직원이 가장 어렵고, 주부가 가

장 쉽다. 정보제공력은 대기업직원과 공무원이 가장 요구수준이

높다. 비용경제성은 주부가 가장 많이 따지는 한편 전문직 계약자

가 덜 중요시 한다. 계약유인력은 전문직을 대상으로 한 영업에서

많이 필요하고, 계약유지력은 주부집단에게 가장 요구된다.
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- 연령, 학력, 소득, 성별로 보면 고객접근력은 고소득층에서, 정보제

공력은 고학력층에서, 비용경제성은 청장년층에서, 계약유인력은

고소득층에서, 계약유지력은 중년층을 대상으로 한 영업에서 가장

많이 요구된다.

- 손해보험의 경우에는 고객접근력 측면에서는 교수/ 교사, 약사/ 의

사 등 전문직이 가장 어렵고 주부가 가장 쉽다. 정보제공력은 대

기업직원과 금융기관직원이 가장 요구수준이 높다. 비용경제성은

주부가 가장 많이 따지는 한편 자영업자가 덜 중요시한다. 계약유

인력은 전문직을 대상으로 한 영업에서 많이 필요하고 계약유지력

은 주부집단에게 가장 요구된다.

- 연령, 학력, 소득, 성별로 보면 고객접근력은 고소득층에서, 정보제

공력은 고학력/ 청장년층에서, 비용경제성은 청장년층에서, 계약유

인력은 청장년층과 남성에서, 계약유지력은 중년층을 대상으로 한

영업에서 가장 많이 요구된다.

- 최적 판매채널 설계를 위한 2가지 모형을 구성했다. 분석방법은

LIN MAP (Lin ear Program m in g Techn iqu e for Mu lti-dim en sion al

An alysis of Prefer en ce)를 응용한 것이다.

- 먼저 모형1의 결과는, 생명보험의 경우 상품별 적합도 분석에서

연금상품은 모집인, 교육보험은 모집인, 교통상해보험은 CM, 양로

보험은 직급, 암/ 건강보험은 CM, 정기보험은 DM, 종신보험은 모

집인, 어린이건강보험은 CM이 각각 A (최적)등급을 받았다. 이를

통해 모집인은 저축성이 가미된 장기성 보험에 적합한 것으로 파

악되고 단순보장성 상품은 소위 신판매채널이 적절한 것으로 유추

할 수 있다. 고객별 적합도 분석에 따르면 TM은 고소득층을 제외
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한 모든 직업, 연령, 학력, 성별 집단에서 B등급을 받아 다양한 고

객집단에 대해 범용성이 있는 것으로 평가된다. 이 분석결과를 적

극적으로 해석하면, 고객별 세분화의 경우 전통적인 판매채널은

그다지 우위를 누리지 못한다. 즉, 고객별로 판매채널을 배정하는

경우 모집인이나 대리점이 특화할만한 고객집단이 여성 등 일부

계층을 제외하고는 마땅하지 않다는 것이다. 반면 신판매채널의

경우에는 고객별로 특화하는 것이 가능하다는 것으로 해석된다.

- 손해보험의 경우 상품별 적합도 분석결과에 따르면 자동차보험,

개인연금, 화재보험, 상해보험은 TM이 최적이며, 해상보험과 해외

여행자보험은 DM, 장기보험은 직급, 특종보험은 CM이 최적으로

판정되었다. 상품별 적합도를 A,B 등급을 받은 판매채널로 확대해

보면 자동차보험은 모든 8종의 판매채널이 적합하고, 개인연금은

은행을 제외한 7가지 판매채널이 적합하고, 화재보험은 TM, DM,

CM, 중개인 등이 적합하다. 해상보험은 DM, TM, CM, 브로커,

은행이 적합하고, 상해보험은 TM, CM이 적합하다. 또한 장기보험

은 직급, TM, 모집인, 대리점이 유망하고, 해외여행자보험은 DM

과 CM이 긍정적이다. 손해보험 고객별 판매채널 적합도를 분석한

결과 생명보험과 일부 유사한 결과가 나타났다.

- 모델1에 따라 생명보험과 손해보험의 판매채널의 상품별/ 고객별

적합도분석을 실시한 결과 전통적인 판매채널인 모집인은 일부 상

품에 대해서는 우수한 판매채널로 평가된 반면 고객별로는 신판매

채널에 비해 그다지 비교우위가 없는 것으로 나타났다. 따라서 모

집인을 중심채널로 유지하고 특정한 부문에 집중화하기 위해서는

고객별로 세분화하기보다는 상품별로 세분화하는 것이 바람직하다

고 보인다.
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- 또는 역으로 모집을 불특정 고객 및 상품을 판매하는 채널로 이용

하는 경우 신판매채널은 고객이나 상품별로 특화해도 단기적으로

무방하다는 해석이다. 다만 장기적으로 기존 판매채널을 특정 부

분에 집중화하도록 유도하기 위해서는 신판매채널을 특정 상품에

대해 투입하는 것이 바람직할 것이다.

- 모형2에 의한 최적화분석에 따르면 생명보험의 경우, TM의 경우

양로보험, 암/ 건강보험, 정기보험, 어린이건강보험 등에서 우수한

점수를 받았다. CM의 경우 TM과 유사한 부문에서 모두 TM보다

같거나 높은 점수를 받고 교통상해보험에서도 최고의 점수를 받았

다. 모집인은 양로보험, 교육보험, 연금, 종신보험 등에서 높은 평

가를 받았다. 한편 모집인은 연금과 종신보험에서 상대적으로 다

른 판매채널에 비해 우수하지만 A등급을 받음으로써 최소요건 중

일부를 통과하지 못하여 일부 속성에 대한 개선책이 요구되고 있

다. 즉, 연금의 경우 계약유지력, 종신보험의 경우 비용경제성이

기준에 미달하는 것으로 나타나 모집인은 연금과 종신보험을 효율

적으로 담당하기 위해서는 계약유지력과 비용경제성이 개선되어야

할 것으로 보인다. 고객별 적합도를 분석하면, 상품별 적합도와 마

찬가지로 DM, 대리점, 브로커, 은행판매는 어떤 고객집단에도 부

적합한 것으로 나타난다.

- 손해보험의 경우 상품별 최적화는 생명보험과 유사하게도 DM, 브

로커, 은행판매는 최소요건을 통과하는 상품이 전무하다. 직급의

경우 모든 상품군에서 최소요건을 통과하는 한편 높은 점수를 받

는다. 이는 직급조직이 고객접근력, 정보제공력, 비용경제성, 고객

유인력, 고객유지력 면에서 모든 상품영업에 필요한 최소요건을

달성하고 있고 전반적으로 우수하다는 의미이다. 이에 비해 모집

인과 대리점은 개인연금, 화재보험, 해상보험에 대해서만 우수한
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점수를 받았다. CM은 해외여행자보험에서, TM은 해상보험, 해외

여행자보험, 특종보험 부문에서 AA등급을 받았다. 고객별 적합도

분석에서도 DM, 중개인, 은행판매는 어떠한 고객집단에서도 우수

한 점수를 받지 못했다. CM도 마찬가지이다. TM의 경우 고소득

층에서 AA, 교사/ 교수집단에서 A를 받았다. 한편 직급, 대리점,

모집인은 상당히 고르게 점수를 받았다.

- 직업과 인구통계학적 기준으로 보면 주부, 금융기관직원, 공무원,

보통학력층에서 대리점과 모집인이 상대적으로 높은 점수를 받는

한편 보완요구사항이 드러났다. 주부, 금융기관직원, 공무원, 보통

학력층 모두에 있어서 모집인과 대리점이 비용경제성을 대폭 강화

해야 한다.

마. 기존 판매채널 조정 및 전환전략

- 예측(Anticip atory) 차원에서 향후 판매채널이 어떻게 변화할까 하

는 문제에 대해 시나리오 기법(Scen ario An aly sis Techn iqu e)을 통

해 분석해 보았다. 규범적 차원과 예측의 차원에서 각각 판매채널

을 분석하는 것은 궁극적으로 판매채널의 구조조정전략을 위해 필

수적이다.

- 시나리오는 본래 연극, 영화의 진행을 구성에 맞게 기록한 것이다.

시나리오는 군사전략에 처음 도입되어 현재는 기업경영에서도 이

용되고 있다. 시나리오는 기본적으로 현재상황에서 미래상황으로

유도하는 사건들의 진행과 함께 미래 상황을 묘사하는 것이다.

- 2005년을 전망하여 판매채널과 연관된 5가지 사건을 분석대상으로

삼았다. 응답자들은 TM의 20%이상 증가 사건과 모집인의 20%
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이상 감소 사건에 대해 업종에 구분없이 50%이상의 가능성을 점

치고 있다. 은행과 인터넷의 시장점유율이 20%이상 차지할 사건의

가능성에 대해서는 50%미만으로 비교적 낮게 보고 있다. 중개인의

성장 가능성에 대해서는 생명보험보다는 손해보험에서 높게 평가

하고 있다.

- 생명보험의 경우 최유력 시나리오는 TM이 20%이상 증가하고, 은

행과 인터넷의 시장점유율은 20%이내이며, 보험중개인의 비중도

20%이내에서 증가하며, 모집인이 현재보다 20%이내에서 감소한다

는 시나리오이다. 두 번째로 확률이 가장 높은 시나리오는 TM의

비중이 20%이상 증가하며 보험모집인의 비중이 20%이상 감소하지

만 은행과 인터넷의 시장점유율은 20%이내로 유지되며 보험중개

인의 비중도 현재보다 20%이하 증가하는 시나리오이다. 이는 최유

력 시나리오와 유사한데 다만 모집인이 20%이상 비중이 감소하는

시나리오라는 차이가 있다. 세 번째로 유력한 시나리오는 TM과

중개인의 비중증가를 뜻하는 시나리오이다.

- 이들 세가지 최유력 시나리오의 공통점은 TM의 비중이 증가한다

는 것이다. 모집인의 비중감소보다 유력하다. 이는 사건별 평가확

률에서 TM의 확률이 0.65이며 모집인 감소의 확률이 0.68이었던

것과는 주목할만큼 다른 결과이다. 따라서 생명보험 분야에서 판

매채널의 구조조정은 TM을 중심으로 일어날 가능성이 가장 높다

고 하겠다.

- 손해보험의 경우 최유력 시나리오는 생명보험과 같이 TM의 비중

만 20%이상 증가하는 것이다. 동시에 은행판매, 인터넷판매, 중개

인의 시장점유율과 비중은 20%이내에서 제한된다. 두 번째로 가장

유력한 시나리오는 중개인의 비중만 현재보다 20%이상 증가하는
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시나리오이다. 다음으로 유력한 시나리오는 TM과 중개인의 비중

이 동시에 증가하는 시나리오이다. 다른 사건은 발생하지 않고 손

해보험의 은행판매의 시장점유율이 20%이상될 확률은 0.00%이나,

인터넷판매의 경우에는 1.29%이다.

- 앞서 조사한 단순사건 발생확률에서는 생명보험은 모집인의 감소,

TM의 증가, 중개인의 증가 등의 순서였다. 손해보험은 TM의 증

가, 모집인의 감소, 중개인의 증가였다. 그러나 조건부확률을 감안

하여 구조적 시나리오를 작성하고 평가한 결과 주로 이 3가지 판

매채널에 변화가 감지되나 다만 순서차이가 있음을 알 수 있었다.

- 즉, 생명보험의 경우 모집인의 감소보다는 TM의 증가가 우선적으

로 나타날 것이며, 손해보험의 경우에는 모집인의 감소가 3위내

시나리오에 들어가지 못한다. 따라서 생명보험은 TM과 모집인의

변화, 손해보험은 TM과 중개인의 변화 등이 각각 가장 확률이 큰

사건으로서 전망되고 이에 따른 대비책이 요구된다고 하겠다.

- 판매채널 구조조정 과정에서 여러 가지 판매채널믹스전략의 유효

성에 대해 국내 보험회사의 경영기획 및 영업기획 담당자들을 대

상으로 설문조사를 했다. 이들은 생명보험, 손해보험 공통적으로

무차별 경쟁(경쟁적 믹스)에 대해서는 매우 부정적으로 평가했다.

기능별 차별화(지원적 믹스)에 대해서는 생명보험회사들은 부정적,

손해보험회사들은 긍정적으로 평가했다.

- 보완적 믹스방안에 대해서는 생·손보 공통으로 상품별 차별화가

가장 효과적이라고 응답했다. 이는 판매채널별 전문화가 가능한

한편 분리기준이 명확하고 본사입장에서 통제력이 강한 이유로 이

해된다. 이는 고객지향적이라기 보다는 공급자 지향적 방안이기는
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하나, 현실적인 전문화 방안으로 생각된다. 2순위로 생보는 조직차

별화, 손보는 기능차별화도 유력한 방안으로 평가하고 있다.

2 . 시사점

가. 이론적 측면

- 본 연구는 의사결정론적 방법을 통해 판매채널믹스의 운영방안을

분석한 최초의 연구라는 점에서 의의가 있다. 판매채널의 속성을

5가지로 구분하여 이에 상응하는 고객 및 상품의 요구수준을 평가

하고 판매채널별 능력수준을 비교하여 최적의 판매채널 믹스전략

을 도출하고자 하였다.

- 2가지 서로 다른 모형을 이용하여 분석한 결과 생명보험의 경우에

는 대체로 모형에 관계없이 일관성 있는 결과가 도출되었다. 그러

나 손해보험의 경우에는 상당히 차이가 있는 해가 나타났다. 이는

손해보험의 판매채널상의 특성(속성별 능력의 상당한 차이) 또는

설문조사상의 문제(가중치 및 속성별 평가의 부정확성) 등에 기인

할 것으로 보인다. 이에 대한 추가적인 연구가 필요하다고 본다.

나. 경영적 측면

- 현재 진행되는 보험판매채널의 변화는 앞으로도 계속될 전망이다.

변화의 기본방향은 판매채널의 정보제공력, 고객유지력, 비용경제

성을 대폭 강화하는 방향으로 진행되어야 할 것이다. 그 변화의

속도와 정도는 생명보험보다 손해보험에서 심각하게 일어날 것으
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로 보인다(이는 보험회사 기획담당 부서의 견해이면서 동시에 모

집인 인당생산성의 시계열분석을 통해 드러난 사실이다).

- 손해보험의 경우 TM과 중개인(독립대리점)의 변화가 가장 큰 변화

로 예상되며, 생명보험의 경우에는 TM과 모집인의 변화가 중대하

리라 보인다. 따라서 판매채널 구조조정에 있어서 생명보험 및 손

해보험 공히 TM에 대한 집중적인 관심이 요구된다. 또한 판매채

널 구조조정에 있어서 판매채널별로 취급상품을 달리하는 방안이

가장 유효한 것으로 보인다.

- 이를 위해 생명보험은 연금상품은 모집인, 교육보험은 모집인, 교

통상해보험은 CM, 암/ 건강보험은 CM, 정기보험은 CM, 종신보험

은 모집인, 어린이건강보험은 CM 등의 방향으로 배분하는 것이

바람직하다.

- 한편 손해보험은 일관성있게 나타나는 것은 아니지만(모형1의 결과를

토대로 보면) 자동차보험은 TM, 개인연금은 TM, 화재보험은 TM, 상

해보험은 TM, 장기보험은 직급 등을 중심으로 하고 대리점, 모집인,

직급을 적절하게 역할 부여하는 것이 필요할 것으로 보인다.

- 상품별 판매채널 차별화전략이 단기적으로 우수한 것으로 드러났

지만 중장기적으로 고객별 차별화, 브랜드차별화, 조직차별화 등도

심층적으로 검토해야 할 것으로 보인다. 또한 상품별 차별화전략

의 경우 그 전제가 고객에게 가치있는 상품이어야 한다는 점을 명

심해야 할 것이다.

- 또한 향후 판매채널의 상품별/ 고객별 배정에 있어서 동업 타사의 행

태를 무의식적으로 모방하는데서 벗어나 동 연구에서 실시한 기법을
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발전적으로 활용하는 체계적인 접근방법이 필요할 것으로 본다.

다. 정책적 측면

- 보험업의 전문화와 판매채널의 다양성 확보는 보험회사의 경쟁력

제고는 물론 소비자 이익을 보호하기 위해서도 필요하다. 이를 위

해서 판매채널별, 고객별, 상품별 분사 및 그룹화 또한 단종보험회

사 설립에 대한 정책적인 지원이 필요할 것이다. 다수의 소규모

보험회사들로 구성된 외국과 달리 국내 보험회사들은 소수의 대형

사체제로 운영되고 있다. 이런 체제에서는 라인별, 판매채널별 수

익성 평가가 곤란하며 따라서 수입보험료 위주로 평가할 수밖에

없고 따라서 전문성 제고가 구조적으로 어렵다. 또한 일개 보험회

사의 부실은 구조적으로 대형부실로 이어지게 되어있어 보험산업

의 불안정성도 외국보다 높게 된다.

- 현재 일부 보험회사들의 경우 본사조직이 개인보험과 기업보험 부문

으로 구분되어 있고 또한 사업부체제로도 운영되기도 하지만 이로서

는 불충분하다고 본다. 따라서 인터넷 보험회사의 허용, 손생보간 판

매채널의 공유가 가능한 체제로 보험산업구조와 보험제도가 개편되

어야 할 것이다. 현재 국회에 상정된 금융지주회사법안에서도 중간지

주회사나 손자회사방식을 보험부문에도 적극 허용하여 보험산업의

少大多小 구조로의 전환과 개선에 긍정적으로 작용하도록 해야 할

것이다60). 물론 이 가운데 공정경쟁, 보험계약자간 형평성, 지급능력

관리감독 측면에서 요구되는 여러 사항들에 대한 검토도 필요하다.

60) 독일(e.g. Allianz 보험그룹)과 미국(Allstate 보험그룹)은 10여개의 보험회사

로 구성된 보험전문그룹이다. 이들을 고객별, 상품별, 지역별, 판매채널별로

고도로 전문화된 여러 개의 보험회사들이다.
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