
Ⅴ . 직접판매채널의 市場占有率에 관한 分析

직접판매채널은 비교적 단순하고 정형화된 상품의 판매에 특화하는

전략으로 기존 판매채널의 시장을 잠식해왔다. 본 장에서는 직접판매채널

의 市場占有率과 기존판매채널의 市場占有率 및 保險密度간의 相關關係

를 고찰해 보기로 한다.

1. 직접판매채널과 기존판매채널과의 相關關係

가 . 專屬代理店

대부분의 유럽국가들에서 專屬代理店은 보험계약자와 오랜 기간 구축

된 인간적인 신뢰감과 소비자의 보수성에 힘입어, 자동차보험을 중심으로

가계성 보험분야에서 여전히 높은 시장점유율을 보이고 있다. 또한 전속

대리점이 보험회사에 대한 영향력을 무기로 보험회사의 직판시도를 저지

하려는 사례도 자주 나타나고 있다. 그럼에도 불구하고 전속대리점은 직

접판매채널에 대해 가장 경쟁력이 취약한 기존 판매채널중의 하나라고

할 수 있다. 전속대리점에게 지불해야 하는 수수료는 매우 높은 수준이므

로 전속대리점을 통하는 보험상품은 價格競爭力이 취약할 뿐만 아니라

대부분의 전속대리점들이 영세적이고 비효율적으로 운영되기 때문이다.

또한 편리성이나 정교한 요율산출능력 등에서도 직접판매채널에 비해 전

속대리점이 劣位에 있기 때문에 직접판매채널, 특히 하이테크형 직판보험

회사에게 시장을 잠식당하고 있는 실정이다. 따라서 전속대리점의 시장점

유율은 직접판매의 시장점유율과 負(-)의 상관관계를 갖는 것으로 가정하

였다.
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나 . 브로커

브로커는 직접판매채널의 주력시장인 家計性 損害保險市場에서 가장

강력한 경쟁자로 등장하고 있으며 이는 브로커가 직접판매채널이 지닌

경쟁우위의 상당부분을 가지고 있기 때문인 것으로 판단된다. 예컨대, 영

국에서는 많은 브로커들이 텔레슈어(Telesure)라는 이름 하에 TM을 실시

해 왔으며, 1994년에는 브로커가 판매한 가계성손해보험의 약 75%가 TM

을 통해 이루어졌다. 아울러 브로커들은 보험회사로부터 증권의 대량구입

이나 수수료인하 등을 통하여 직접판매채널과의 價格競爭도 도모하고 있

다. 네덜란드의 경우 브로커들은 TM과 더불어 축적된 정보기술

(information technology)을 이용하여 DM을 통한 판매도 실시하고 있다. 그

러나 이러한 노력에도 불구하고 브로커들은 그들의 시장점유율을 유지하

는데 큰 성과를 거두지 못하고 있는 실정인데 실제로 영국의 경우 브로

커에 의한 가계성자동차 및 주택종합보험판매는 1990년의 68%에서 1994

년의 60%로 줄어들었으며 네덜란드의 경우에도 1990년대 들어 시장의 상

당부분을 직접판매채널에게 잠식당했다. 따라서 브로커의 시장점유율은

직접판매의 시장점유율과 負(-)의 상관관계를 갖는 것으로 가정하였다.

다 . 會社直給

會社直給은 저렴한 비용과 편리성, 고도화된 인수기법, 상세한 소비자

정보, 체리피킹(cherry-picking)전략 등으로 무장한 직접판매채널에 큰 위협

은 되지 못하고 있다. 회사직급의 장점은 전속대리점에서 기술한 바와 같

이 소비자의 보수성향과 개인적인 신뢰관계를 기반으로 한 積極的 販賣

活動이라고 할 수 있다. 그러나 이러한 장점들은 단순하고 정형화된 가계

성 손해보험에서는 큰 성과를 못 거두는 반면에, 상대적으로 상품에 대한
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전문지식이 요구되는 個人生命保險 및 年金保險에는 중요하게 작용하는

것으로 통계상에 나타나 있다. 그러나 네덜란드의 경우 직접판매채널도

상해 및 건강보험, 개인생명 및 연금보험 등 비교적 전문지식이 요구되는

상품들을 판매하고 있는데서도 알 수 있듯이 회사직급의 입지가 갈수록

위축되어 가고 있는 실정이다. 따라서 회사직급의 시장점유율은 직접판매

의 시장점유율과 負(-)의 상관관계를 갖는 것으로 가정하였다.

라 . 保險密度 (一人當保險料 )

한 국가의 보험밀도가 높다는 사실은 소비자의 보험에 대한 認知度(지

식수준)가 높음을 나타내며, 이러한 인지도는 소비자의 보험상품이나 가

격에 대한 지식과 직접적인 연관이 있다고 할 수 있다. Browne과 Kim

(1993)은 일반적으로 높은 지식수준은 위험을 회피하려는 마음을 보다 많

이 자아내게 하고 이는 보험에 대한 보다 많은 필요성을 불러일으키게

된다고 주장하였다. 특히 단순하고 정형화되어 있는 가계성 손해보험의

경우 소비자의 지식수준이 높을수록 인간관계나 보수적인 행동양식보다

는 보험료나 편리성에 보다 민감해진다고 할 수 있다. 따라서 保險密度는

직접판매의 시장점유율과 正(+)의 상관관계를 갖는 것으로 가정하였다.

2 . 직접판매채널의 市場占有率에 관한 實證分析

가 . 패널데이타 分析 3 8 )

본 실증분석에서는 비교적 직접판매가 활성화되어 있는 유럽국가들을

대상으로 자료입수가 가능한 유럽 8개국의 1990∼1995년 사이의 판매채

38) 패널데이터분석에 대한 보다 자세한 이론은 Hsiao(1986), Baltagi(1995),

Frees(1996), Chung(1996) 등을 참조할 것.
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널별 市場占有率과 保險密度를 분석자료로 사용하였다. 데이터의 특성을

고려하여 다음과 같은 기본고정효과모델(basic fixed effects model)을 사용

하여 기존 판매채널의 시장점유율과 보험밀도가 직접판매의 시장점유율

에 미치는 영향을 분석하였다. 즉, 각국의 직접판매채널39)의 시장점유율

을 종속변수로 설정하고, 독립변수로는 해당년도별 전속대리점, 브로커,

회사직급 및 보험밀도를 독립변수로 사용하였다:

Y i t = α + β 1 A GEN T i t , 1 + β 2 B R OK E R i t , 2 + β 3 E MPL O YE E i t , 3

+ β 4 DEN SI T Y i t , 4 + ε i t

여기에서 i 는 국가, i = 1, 2...., 8

t 는 시간, t = 1, 2...., 6 (1990=1, 1991=2, ..... , 1995=6)

Y i t = i 국가의 t 시점에서의 직접판매채널의 시장점유율

A GE N T i t = i 국가의 t 시점에서의 전속대리점의 시장점유율

B R OK E R i t = i 국가의 t 시점에서의 브로커의 시장점유율

E MPL O YE E i t = i 국가의 t 시점에서의 회사직급의 시장점유율

DE N SI T Y i t = i 국가의 t 시점에서의 보험밀도

β 1 , . . ,β 4 = 기울기 추정치

ε i t = 오차항

나 . 分析資料

1) 直接販賣 , 專屬代理店 , 브로커 , 會社直給의 市場占有率

從屬變數인 직접판매채널의 시장점유율과 獨立變數인 전속대리점, 보

39) 직접판매의 범주에는 TM, DM, 그리고 인터넷판매가 포함되었다.
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험브로커, 회사직급의 시장점유율은 Datamonitor社가 발행한 유럽의 손해

보험판매채널(Europ ean General Insurance Distribution) 의 자료를 사용하였

다. <表 Ⅴ-1>에서 보듯이 同資料에는 유럽국가들의 1990년, 1995년 및

2000년(예측치)의 손해보험 판매채널별 시장점유율이 집계되어 있다.

<表 Ⅴ - 1> 國家別 直接販賣 ,專屬代理店 ,브로커 ,直給의 市場占有率推移

(단위 : %)

연도

구분
1990 1991 1992 1993 1994 1995

프랑스

직접판매 1 1.2 1.4 1.6 1.8 2
전속대리점 46 45.8 45.6 45.4 45.2 45
브로커 19 18 18.3 18.6 19 20
회사직급 33 32.6 32.2 31.8 31.4 31

독일

직접판매 0 0.4 0.8 1.2 1.6 2
전속대리점 64 63.2 62.4 61.6 60.8 60
브로커 20 19.8 19.6 19.4 19.2 19
회사직급 14 14 14 14 14 14

아일랜드

직접판매 1 1.8 2.6 3.4 4.2 5
전속대리점 4 3.6 3.2 2.8 2.4 2
브로커 74 72 70 68 66 64
회사직급 11 11.2 11.4 11.6 11.8 12

네덜란드

직접판매 9 10.2 11.4 12.6 13.8 15
전속대리점 5 4.6 4.2 3.8 3.4 3
브로커 72 68.2 66.4 64.6 62.8 61
회사직급 8 7.8 7.6 7.4 7.2 7

포르투갈

직접판매 0 0.4 0.8 1.2 1.6 2
전속대리점 72 70.4 68.8 67.2 65.6 64
브로커 12 13 14 15 16 17
회사직급 16 15.6 15.2 14.8 14.4 14

스페인

직접판매 0 0.2 0.4 0.6 0.8 1
전속대리점 60 59.6 59.2 58.8 58.4 58
브로커 21 21.2 21.4 21.6 21.8 22
회사직급 17 16.6 16.2 15.8 15.4 15

스위스

직접판매 1 1.2 1.4 1.6 1.8 2
전속대리점 2 2.2 2.4 2.6 2.8 3
브로커 11 11.4 11.8 12.2 12.6 13
회사직급 86 85.2 84.4 83.6 82.8 82

영국

직접판매 3 4.6 6.2 7.8 9.4 11
전속대리점 5 4.4 3.8 3.2 2.6 2
브로커 77 76 70 70 69 68
회사직급 11 11 11 11 11 11

資料 : Datamonitor, European General Insurance Dis tribution , 1996.
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2) 保險密度 (Ins urance De ns ity)

분석대상 국가의 損害保險密度는 Swiss Re社에서 발간하는 Sigma紙의

자료를 사용하였으며 同期間동안의 국가별 보험밀도는 다음의 <表 Ⅴ-2>

에 나타난 바와 같다.

<表 Ⅴ - 2> 國家別 損害保險 保險密度

(단위 : US$ )

연도

국가
1990 1991 1992 1993 1994 1995

프랑스 624.3 639.0 638.4 653.9 703.5 833.9

독일 899.76 794.6 805.8 864.4 946.5 1136.1

아일랜드 499.2 536.6 526.0 501.1 556.2 585.1

네덜란드 778.3 785.2 802.2 843.3 931.7 1068.9

포르투갈 157.1 183.8 211.9 227.8 251.7 300.2

스페인 310.9 365.8 351.5 359.5 354.9 405.7

스위스 1291.5 1278.7 1230.8 1249.7 1380.7 1613.2

영국 629.5 681.2 627.0 683.2 721.6 615.5

資料 : Swiss Re, S igma , 각년도.

다 . 分析結果

<表 Ⅴ-3>의 분석결과에서 보듯이 直接販賣의 市場占有率은 전속대리

점, 브로커, 그리고 직급의 시장점유율과 각각 負(-)의 관계를 갖는 것으

로 나타났으며, 반면에 보험밀도와는 正(+)의 관계를 갖는 것으로 확인되

었다. 이러한 결과는 연구가정(research hypothesis)들과 모두 일치함과 동

시에 통계학적으로도 모두 유의함(statistically significant)을 알 수 있다. 아

울러 직접판매채널의 시장점유율에 미치는 영향은 브로커(53%), 전속대리

점(38%), 직급(6%), 보험밀도(1%)의 순으로 나타났다.
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<表 Ⅴ - 3 > 패널데이터 分析結果 (基本固定效果 모델 )

독립변수 계수

전속대리점 시장점유율
- 0.394
(0.00)

브로커시장점유율
- 0.399
(0.00)

회사직급시장점유율
- 0.373
(0.00)

손해보험 보험밀도
0.002
(0.05)

註 : 괄호 안은 p값.

이러한 분석결과는 보험회사들이 직접판매와 같은 새로운 판매채널을

도입하고 이에 대한 運用戰略을 수립하는데 시사하는 바가 크다고 할 수

있다. 즉, 새로운 판매채널 도입시 기존판매채널의 시장잠식이 불가피한

만큼 보험회사는 기존 판매채널의 효율성을 제고하고 시장의 세분화를

통하여 각 판매채널별로 가장 경쟁우위가 있는 부문에 特化할 수 있도록

판매채널을 재정비할 필요가 있다는 것이다.
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