
Ⅳ . 보험회사 CM 활용 전망

1. 보험회사 CM 활용의 전제요인

판매채널이 대상으로 하는 시장은 소비자이며 이에 소비자의 행동과

이에 대한 보험회사의 대응이 판매채널의 활용에 미치는 영향은 크다.

이에 향후 보험회사가 CM을 활용함에 있어서 전제되어야할 요인으로

내부채널과의 관계인 갈등문제와 소비자행동 변화에 대한 대응, 즉 시

장의 여건(시장성과 경쟁)에 의한 온라인 시장진입에 대한 의사결정을

들어 살펴하면 다음과 같다.

가 . 채널간 갈등의 최소화

보험산업의 시장양극화 못지 않게 IMF이후 개인의 경제력 차이는 심

화되고 있으며, 고객의 니즈는 질적인 변화를 보이고 있다. 특히 IT기술

의 발달에 따라 젊은 세대를 중심으로 상품구매 형태의 변화를 보이고

있다. 더구나 시장의 자유화에 따라 경쟁은 심화되고 있고 또한 경쟁의

양상 역시 과거와 같은 동업종간의 경쟁에서 이업종간의 경쟁으로 확대

되고 있다. 보험회사는 이러한 수요·공급측면의 변화를 이전부터 다양

한 판매채널의 도입을 통하여 해결하여 왔다. 이 때문에 판매채널 갈등

은 최근에 제기된 문제만은 아니며, 과거에도 존재하였으며 앞으로도

시장환경의 변화에 따라 끊임없이 제기될 문제라 할 수 있다31).

31) 일반적으로 유통 경로상에서 나타나는 경로 갈등의 유형은 크게, ① 경로

상의 동일한 수준, 단계, 라인(same level, stage, or line)에 있는 비슷하거

나 같은 형태의 회사(same type of bu siness)간의 경쟁에 의해 발생되는 갈

등(horizontal conflict) ② 경로상의 동일한 단계에 있으나 상이한 유통방법

(different methods of distribution)을 구사하는 서로 다른 경로기구간에서

발생하는 갈등(intertype conflict) ③ 유통경로의 상이한 단계간에서 발생하

는 수직적 갈등(vertical conflict)의 세 가지로 분류할 수 있다(이영훈,「유

통경로갈등의 순기능적 측면과 효율적 갈등관리」, 『무역경영논집』, 제5집,
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채널갈등은 일반적으로 다음과 같은 요인에 의하여 발생한다32).

① 구조적 요인(structural factors) :

잘못 설계된 채널구조 및 고객시장 조정에 따른 채널갈등

② 자원결핍(resource scarcity) :

많은 채널(또는 파트너)이 적은 고객을 대상으로 경쟁함으로서 발

생하는 갈등

③ 양자간의 상반된 목표(goal incom p atibility):

보험회사의 경우 시장점유율의 확대, 경쟁력과 수익성의 확보 등

에 일차적인 목적이 있으며, 판매채널의 경우 판매의 확대에 따른

수수료확보에 일차적인 목적이 있는 등 양자간의 양립될 수 없고

또한 조정될 수 없는 목적에 의한 갈등

④ 역할과 책임의 불명확(p oorly d efined roles an d resp onsibilities) :

주채널과 채널파트너의 역할과 책임이 불분명하거나 그들의 능력

에 부합되지 않음에 따라 발생하는 갈등

⑤ 의사교환 어려움(comm unications d ifficu lties) :

양립할 수 없는 목표, 지각된 차별성과 역할의 부조화 등이 의사

소통문제를 야기 시킴에 따라 발생하는 갈등

⑥ 잘못된 채널관리(ooor ch annel m anagem ent) :

파트너 선별, 가격구조, 성과체계 그리고 촉진전략과 같은 비구조

적인 채널관리프로세스에 따라 발생하는 채널갈등

⑦ 설득력 없는 채널업적평가 :

pp .135-138., Joseph C. Palamountain, Jr ., The Politics of Distribution,
Cambridge : H arvard University Press, 1955, pp .24-57. 참조). 현재 보험

업계에서 CM을 둘러싸고 일어나는 갈등의 경우 ②와 ③의 유형이라 할

수 있다.
32) 이곳에서의 갈등은 채널간의 갈등뿐만 아니라 보험회사와 판매채널간의 갈

등관계를 포함한다. (http :/ / www .i-f.com : IF CONSULTING, MARKETING
CHA NNEL CONFLICT, IF View-Issue NV-2 참조)



56

주채널이 명확하게 설정된 성과목표와 역할을 통하여 요구되는 채

널성과에 미치지 못함에 따라 발생하는 갈등

보험산업의 경우, 보험회사와 판매채널 그리고 판매채널간에는 이익

의 공통성(mu tu ality of interest)으로 인하여 상호협력을 하고 상호 의

존해야 하는 관계에 있지만, 각각이 추구하는 목적, 동기, 이해관계의

상이함과 상충 등으로 인하여 갈등이 발생하는 것으로 사료된다.

최근 인터넷을 이용한 CM 도입에 따른 채널간 갈등의 심화는 과거

와 다른 양상을 보이고 있다. 이는 상품의 차별화에 의한 경쟁력확보가

중점이었던 과거와 달리 가격경쟁력의 확보가 주된 관심사로 대두되고

있기 때문이다. 인터넷 등의 정보통신기술을 이용한 새로운 채널의 구

축은 가격경쟁력에서 뒤지는 전통적 채널의 시장지위 약화를 불러올 수

있으며, 이는 전통적 판매채널의 입장에서 수입수수료의 저하를 불러일

으킬 수 있다. 이 때문에 보험회사가 저비용 판매채널을 도입하고 활용

함에 있어서, 전제중의 하나는 예상되는 채널간의 갈등의 극복 내지는

최소화이다.

결국 CM 활용을 위한 기본방향은 판매채널의 차별성이 경쟁우위의

원천이 되고 있는 현실을 고려하여 판매채널의 책임과 역할의 명확화가

전제되어야 할 것으로 판단된다. 왜냐 하면 소비자 니즈의 질적인 변화

가 더욱 강해지고, 금융겸업화에 따라 경쟁이 격화되고 있는 상황에서

는 무엇보다도 신상품개발이나 투자수익률 제고, 언더라이팅의 개선 등

과 함께 판매채널을 얼마만큼 저비용·고효율의 체제로 이끌어 갈 수

있을 것인가가 향후 보험회사의 수익성을 좌우하는 중요요인이 될 것이

다. 그리고 이 경우 명확한 책임과 역할의 부여 없이는 갈등을 필할 수

없을 것이다33).

또한 다음과 같은 판매채널의 전문화 필연성이라는 관점에서도 검토

33) 규제의 완화에 따라 다양한 상품의 개발 및 판매가 가능하게 된 시장의 성

숙을 고려하였을 때 비전속판매채널의 적극적인 활용의 필요성이라는 관점

에서도 역할과 책임의 명확화가 필요하다.
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되어야 한다.

시장의 성숙을 비롯한 환경의 변화로 판매채널이 수행해야할 기능이

다양해지고 복잡해지고 있으며, 개별 판매채널이 추구하는 목표와 경영

자원, 능력 등에 있어 차별화를 요구받고 있다. 이 때문에 필연적으로

판매채널의 전문화의 필요성이 대두되며, 그리고 전문화는 개별 판매채

널의 고유한 역할, 직무범위, 지위 등에 의하여 결정되고 이에 따른 취

급상품의 범위와 대상고객 및 수행되어야 할 기능이나 권리 등에 의하

여 결정되어야 한다. 전문화의 결과로써 특정의 판매채널이 모든 기능

을 수행할 수는 없으며, 그래서 다른 판매채널과의 상호의존성이 발생

하게 되며 이러한 상호의존성이 결국은 협조, 갈등 등의 여러 행위를

산출하게 된다34).

점차 심화되어 가는 판매채널간의 상호의존관계의 심화는 협력과 갈

등의 원천이 되며 판매채널에서 수행하는 행위를 효율적으로 관리하는

것이 판매채널 전체의 성과를 좌우하게 된다35). 판매채널의 관리를 통

한 성과의 향상을 위해서는 판매채널간 업무의 배분, 개별 판매채널의

전문화 및 분업화 그리고 상호의존관계의 강화를 어떻게 이상적으로 실

현시킬 수 있을 것인가에 달려있다고 할 수 있다. 이러한 관점에서 기

존 보험회사에 있어서 CM 활용은 복수 판매채널의 구축과 배치를 고

려한 내부 판매채널의 관리에서 시작되어야 할 것이다36).

34) 유통경로구성원이라는 관점에서 보험회사와 판매채널과의 관계, 즉 권한,
지배력 등의 여러 행위 역시 고려하여할 것이다.

35) 보험회사의 효율적인 판매채널의 관리라는 전략적인 측면에서, 만족스러운

성과(Performance)의 수행이 지속되지 않는다면 판매채널에 대한 기능, 목

표, 지위 ,역할 등의 수정이 필요할 것이며 경우에 따라서는 새로운 판매채

널의 도입이 고려될 수 있을 것이다.
36) 그러나 이 역시도 채널성과의 감소가 다른 채널과의 갈등에 기인한 것인

지, 아니면 전반적으로 이익이 감소한 것인지에 대한 판단이 우선되어야

할 것이다.
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나 . 지속적인 시장진입에 따른 온라인 보험시장의 성장

보험산업은 시장자유화와 시장정보화를 동시에 맞이하고 있다. 보험

산업의 시장자유화는 가격경쟁토대를 가져오고, 시장정보화는 인터넷

혁명으로 보험회사에 가격경쟁 수단을 제공하고 있다. 이는 가격을 경

쟁력으로 하는 보험회사가 출현할 수 있는 기반을 보험산업이 갖추고

있다는 것을 의미한다. 그 결과, 현재 보험산업은 가격경쟁전략을 전개

하는 보험회사가 출현하였으며, 이러한 보험회사의 지속적인 출현이 예

정되어 있다.

이러한 보험회사의 한가지 특징은 비용경제성을 지니고 있는 판매채

널 활용으로 확보한 가격우위를 경쟁요소로 활용하고 있다는 점이다.

신규시장진입자가 촉발한 가격경쟁은 이 경쟁을 극복할 수 있는 요소

(예, 브랜드, 서비스 등)를 지니고 있지 않는 보험회사의 경영을 압박하

게 된다. 이와 같은 상황은 경영압박을 받고 있는 보험회사로 하여금

새로운 활로를 모색하게 하고, 신규 시장진입자와 마찬가지로 가격경쟁

에 참여할 가능성을 높이게 된다. 그리고 경영압박에 의한 가격경쟁 참

여가 경쟁지위가 높은 보험회사에서 발생하게 되면, 가격에서 경쟁우위

를 확보하기 위하여 CM 활용이 대세로 자리잡을 것이다. 결국 인터넷

을 이용한 CM 활용은 신규 시장진입자와 인터넷을 이용한 CM을 적극

활용하는 중소형사의 성장이 중대형사의 CM 활용에 영향을 미치게 된

다.

신설보험회사와 일부 중소형 보험회사를 중심으로 CM 활용이 높아

지고 있는 현실에서, 기존의 다른 중형보험회사와 대형보험회사는 수익

성개선차원에서 CM에 의한 온라인시장의 진출을 적극적으로 검토할

수 있다. 특히 일부보험회사의 경우 자동차보험 전문대리점(특히 매집

형 독립대리점)에서 들어오는 자동차보험의 매출이 전체의 상당부분이

상을 차지하고 있어 경쟁이 치열해 질 경우 높은 수수료는 수익성개선

에 부담이 되고 있다는 점에서 더욱 그러하다.
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그런데 온라인시장의 진입은 시장의 성장성과 함께 기존의 구축된 경

쟁질서의 전환을 의미한다. 따라서 기존 대형회사의 입장에서는 과연

기존의 경쟁력, 경쟁질서를 얼마만큼 유지할 수 있을 것인가의 문제점

이 존재하며, 기존 중형 보험회사의 입장에서는 경쟁질서의 전환과 함

께 온라인을 이용한 특정시장에서 경쟁우위 확립이 선결되어야 한다.

그러나 경쟁우위확보의 경우 개별보험회사가 보유하는 양적·질적인 경

영자원과 밀접한 관계에 있어 자료의 미비에 의하여 현실적으로 이를

평가하기는 어렵다.

이에 소비자의 가격민감도와 이에 따른 개별보험회사의 대응이 개별

기업의 수익성에 미치는 영향을 중심으로 보험회사의 CM을 이용한 온

라인 자동차보험시장 진입시기를 검토해보면 다음과 같다.

보험회사의 온라인 자동차보험의 진입시기는 시장에서의 경쟁의 강도

와 밀접한 관계에 있다고 할 수 있다37). 현재 온라인 자동차보험시장은

가격에 민감한 소비자를 대상으로 마케팅이 이루어지고 있는 상황이며

이러한 가격민감도는 신규의 초기가입자 내지는 3년차 정도의 소비자에

서 가장 민감하다고 할 수 있다(<표 Ⅳ-1>과 <표 Ⅳ-2> 참조).

37) 일반적으로 시장의 진입은 시장구조/ 시장니즈의 파악, 시장의 경쟁상황, 시

장의 활력, 미래예측 등에 의한 개별기업의 기업전략의 책정, 그리고 이에

따른 채널전략 등으로 이해할 수 있으나, 이곳에서는 시장진입을 촉진하는

요소를 소비자의 인터넷활용에 대한 수용을 전제로 가격민감도와 이에 대

한 대응으로 단순화하여 검토하였다.
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<표 Ⅳ-1> 자동차보험가입경력별 가격선호도(2001·2003)

가입경력
20011 2003

설문대상2 가격민감자3 가격민감율4 설문대상 가격민감자 가격민감율

1년미만 25 23 86.7% 19 18 94.7%

1년이상3년미만 89 76 85.4 % 77 68 88.3 %

3년이상5년미만 141 127 90.1% 114 96 84.2 %

5년이상10년미만 308 262 85.1% 369 302 81.8 %

10년이상 264 208 78.8% 340 371 79.7%

전체 817 686 84.0% 919 754 82.2 %
주 : 1. 2001과 2003은 설문조사연도를 말한다.

2. 전체설문자중 가입경력별 자동차보험가입자를 말한다.
3. 가격민감자는 보험회사의 가격차이가 발생시 보험회사를 변경한다

고 응답한 경우이다.
4. 가격민감율은 가격민감자가 설문대상에서 차지하는 비율이다.

자료 : 보험개발원 동향분석팀, 전게서, 2001·2003.

<표 Ⅳ-2> 자동차보험가입경력·가격민감도별 구성비(2001·2003)

연도1 가입경력 5%미만 5∼10% 10∼20% 20∼30% 30%이상 합계

2001

1년이상3년미만 23.1%2 23.1% 23.1% 15.4 % 15.4 % 100.0%

3년이상5년미만 6.6% 35.5 % 36.8 % 14.5 % 6.6% 100.0%

5년이상10년미만 10.2 % 40.9 % 26.8 % 16.5 % 5.5 % 100.0%

10년이상 14.1% 40.8 % 29.0% 11.8 % 4.2 % 100.0%

전체 13.0% 33.7% 33.7% 12.5 % 7.2 % 100.0%

2003

1년미만 12.4 % 37.8 % 30.8 % 13.3 % 5.8 % 100.0%

1년이상3년미만 16.7% 33.3 % 33.3 % 11.1% 5.6% 100.0%

3년이상5년미만 11.8 % 26.5 % 35.3 % 16.2 % 10.3% 100.0%

5년이상10년미만 4.2 % 24.0% 37.5 % 15.6% 18.8% 100.0%

10년이상 4.6% 21.9 % 39.1% 23.2 % 11.3% 100.0%

전체 4.8 % 31.4 % 35.1% 19.6% 9.2 % 100.0%

전체 5.6% 26.2 % 37.0% 20.0% 11.3% 100.0%
주 : 1. 2001과 2003은 설문조사연도를 말한다.

2. 가입경력별 가격선호성향자의 가격민감도별 구성비이다.
자료 : 보험개발원 동향분석팀, 전게서, 2001·2003
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이에 현 상황에서 저가격을 표방한 온라인 시장의 규모는 제한적이

며, 성장도 한계를 가지고 있다고 할 수 있다. 이는 온라인을 표방하는

교보자동차의 시장획득이 주로 중소형 보험회사의 시장잠식을 중심으로

이루어지고 가격보다는 양질의 서비스제공을 경쟁우위로 하는 대형보험

회사의 안정적인 시장점유율 추이에서도 잘 알 수 있다(<표 Ⅳ-3> 참

조).

<표 Ⅳ-3> 손해보험회사·월별 자동차보험시장 점유율 추이

(기간 : 2002년 4월부터 11월까지)

회사명 4월 5월 6월 7월 8월 9월 10월 11월

A사 7.46%주 7.57% 7.60% 7.68% 7.63% 7.63% 7.56% 7.51%

B사 4.40% 4.34% 4.27% 4.25% 4.20% 4.17% 4.19% 4.19%

C사 1.45% 1.41% 1.38% 1.37% 1.36% 1.36% 1.37% 1.36%

D사 6.14% 6.39% 6.38% 6.37% 6.37% 6.37% 6.39% 6.39%

E사 29.51% 29.69% 30.30% 30.40% 30.69% 30.79% 30.82% 30.97%

F사 14.82% 14.75% 14.58% 14.51% 14.40% 14.30% 14.31% 14.24%

G사 12.44% 12.21% 12.05% 12.09% 12.12% 12.11% 12.12% 12.13%

H사 14.63% 14.26% 14.02% 13.91% 13.85% 13.94% 13.86% 13.81%

I사 3.03% 3.01% 2.97% 2.92% 2.86% 2.82% 2.80% 2.80%

J사 4.62% 4.70% 4.72% 4.69% 4.67% 4.61% 4.62% 4.59%

L사 1.52% 1.66% 1.73% 1.81% 1.86% 1.90% 1.97% 2.01%

I∼L사 9.17% 9.37% 9.42% 9.42% 9.39% 9.33% 9.39% 9.4%
주 : 개인용·업무용의 원수보험료(회계년도 누적, 책임보험과 종합보험

의 합산실적)기준의 회사별 구성비를 말한다.
자료 : 각보험사 월말보고서(2002.4∼2002.11)

한편, 가격의 민감도가 경쟁의 양태에 미치는 영향에 의한 시장의 진

입시기를 유통경로를 통하여 살펴보면 다음과 같다. 현재 자동차보험시

장의 유통경로는 보험회사 → 판매채널(설계사, 대리점 등) → 소비자의

형태이다. 이를 보험상품의 가격을 100원이라고 하였을 때, 원가가 60

원, 수익20원, 수수료를 20원이라고 단순화하여 보자. 이 경우 보험회사

는 판매채널에게 의도한 바대로 20원을 수수료로 지급하고 보험회사로
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서도 20원이 수익이 확보되므로 안정된 시장에서는 보험회사도 판매채

널도 불만이 없다. 그러나 최초로 CM을 이용한 보험회사㉠이 일부 중

간수수료를 제하는 부분을 상품가격으로 정하여 동일한 상품을 90원으

로 판매하였다고 하였을 때 10%의 가격인하요소가 발생한다. 이에 보

험회사㉠은 가격에 민감한 소비자를 대상으로 시장획득이 가능할 것이

다(<표 Ⅳ-2> 참조).

그리고 지속적인 시장진입이 이루어진다면 기존의 가격경쟁력이 더

이상 경쟁우위를 발휘하지 못할 것이며, 가격민감도 성향에 따른 시장

확대도 제한적이 될 것이다. 이에 새롭게 폭 넓게 가격민감도에 호소하

는 보험회사㉡이 진출하여 30%의 가격인하를 실시하였다고 할 경우 시

장의 규모는 확대될 것이고 기존의 시장점유율에 따른 보험회사는 수익

성에 압박을 받게 될 것이다38). 이는 CM에 따른 수수료20원 배제와 함

께 수익10원의 감소에 따른 것이다. 그렇게 되면 결국 대형보험회사는

자사 수익성의 보전을 위하여 시장진입을 결정하게 될 것이고 이는 곧

온라인시장의 활성화와 함께 CM 활용의 필요성으로 작용할 것이다.

이와 같이 보험회사의 온라인시장의 진입은 초기 선발기업에 의한 가

격의 차이가 경쟁력의 원천이 되고 이에 지속적인 시장의 진입이 이루

어지면 경쟁의 강도가 강해지면 CM 활용이 활발히 이루어질 것이다.

또한 초기에는 기존의 경쟁우위를 확보하지 못한 중소형사를 중심으로

새로운 경쟁우위의 형성을 위한 CM의 활용이 이루어질 것이며, 대형보

험회사의 경우는 시장에서의 경쟁이 자사의 수익성을 압박하지 않은 범

위에서는 CM의 시장 진입시기를 전략적으로 고려할 것이다. 이는 진입

이 이루어질 경우 기존채널간의 갈등이 발생할 것이기 때문이며, 기존

의 경쟁질서에 의한 경쟁우위요소의 전환과 새로운 경쟁질서 속에서의

경쟁우위요소의 확립이 불확실하기 때문이다.

이에 현재 보험산업에 있어서 인터넷을 이용한 CM의 전개는 도입기

38) 소비자의 채널선택(엄밀한 의미로 소비자는 채널보다는 회사를 선택하고

있다)은 단순히 가격에 의하지는 않으나, 이곳에서는 가격요소를 강조하기

위하여 서비스 등과 같은 다른 요인을 동일하다고 가정하였다.
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를 지나고 있으나 본격적인 성장은 자동차보험시장에서의 가격민감층의

확대여부 그리고 가격민감층을 대상으로 하는 경쟁의 강도가 개별보험

회사의 수익 내지는 시장점유율에 미치는 영향의 정도에 의한 부분이

클 것으로 판단된다.

시장진입에 있어서도 명확한 목표의 설정과 함께 기존의 사업과의 연

계를 통한 전개가 중요할 것이다. 명확한 목표 없이 CM의 전개가 이루

어질 경우 과거 기존채널이 수행하였던 업무의 온라인화에 불과하여 기

존채널과의 갈등은 물론 온라인시장에서의 성공을 확신할 수 없다. 이

때문에 e비즈니스의 활용은 기본적으로 기업활동을 새로운 프로세스로

대체하는 것이 아니라, 기존 프로세스를 효율적으로 운용할 수 있는 수

단을 제공할 필요가 있다. 결과적으로 CM의 경우도 기존채널에 의한

시장대응의 일환으로 접근하여야 할 것이며, 이는 결국 CM을 이용한

온라인시장의 참여가 경쟁력의 향상을 통한 수익성의 확보가 가능할 것

인가가 중요한 포인트가 될 것임을 의미한다.

또한 CM을 이용한 온라인시장의 진입은 경영자의 강력한 의지에 의

한 부분이 많다. e비즈니스의 활용가능성에 착안된 다양한 비즈니스모

델과 콘텐츠가 확보되었음에도 불구하고 시장의 활성화가 되기 못한 이

유중의 하나는 전술한 시장의 성장가능성에 의한 경쟁의 강도와 함께

보수적인 경영자세에 기인하는 바가 크기 때문이다.

이와 같이 CM을 이용한 온라인 보험시장의 진입은 온라인시장의 성

장과 이에 따른 개별보험회사의 수익에 미치는 영향, 기존 경쟁우위의

확대여부 그리고 명확한 목표에 의한 경영자의 의지에 의하는 부분이

클 것으로 판단된다.

2 . 보험회사의 CM 활용 전망

가 . 시나리오별 온라인 보험시장 성장성

현재는 온라인시장의 성장가능성에 대한 불확실성에 따라 CM의 활
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용 및 활성화의 정도는 미미한 편이다. 그러나 CM을 이용한 신규 시장

진입자의 출현이 예정되어 있는 등 가능성은 충분하다. 이에 인터넷의

보급에 따른 온라인시장에서의 소비자의 행동과 보험회사의 대응을 시

나리오분석법을 이용하여 접근해 보면 다음과 같다. 다만, 시장을 구성

하는 기본은 소비자이므로 소비자 중심으로 검토한다.

첫 번째, 인터넷사용자, 즉 소비자의 측면에서 소비자는 인터넷을 저

가구매를 위한 계약체결을 목적으로 적극적으로 정보를 탐색하는 적극

적인 정보탐색소비자(고관여소비자)와 인터넷거래에 대한 불안감에 의

한 단순히 정보탐색만을 위한 소극적소비자(저관여소비자)로 분류가 가

능하다. 적극적인 소비자의 특징은 정보탐색에 많은 노력을 기울인다는

점이다. 이 때문에 예를 들어 여행관련 상품과 같은 저관여상품에 대해

서도 적극적으로 정보를 탐색한다. 반면, 소극적소비자는 인터넷이 정보

탐색에 아주 효과적임에도 불구하고, 또한 직접적인 거래관계의 완료에

따라 저가의 상품구입이 가능함에도 불구하고 적극적인 정보탐색은 물

론 거래의 완결을 오프라인에 의존하는 경향이 있다.

한편 stanford research institu te에 의하면 시장에서의 소비자 행동은

인터넷의 초기 사용기간이 길어질수록 소극적소비자는 적극적소비자로

진화하는 경향이 있다고 한다. 이에 인터넷의 보급에 따라 점차적으로

적극적인 소비자가 소극적인 소비자에 비해 더 많아질 것으로 판단된

다. 단, 소극적인 소비자가 적극적인 소비자로 변하는 숫자보다 새로 인

터넷을 사용하는 초보자들이 많다면 전체 인터넷사용자중에는 소극적인

소비자가 더 많을 수도 있다. 이 때문에 향후 분명히 적극적인 소비자

의 수가 증가할 것은 분명하지만 어느 쪽이 많을 것이라고 예측하기가

쉽지 않다.

두 번째, 현재 보험업계, 특히 자동차보험시장의 경우 인터넷을 이용

한 온라인시장에 대한 신규진입자의 출현에 따라 소형사를 중심으로 대

응이 활발하다. 그러나 대다수 보험회사의 적극적인 시장참여는 1사2가

격에 대한 오프라인조직의 저항에 따라 원활치 못한 상황이며, 또한 온

라인시장의 경우 소비자의 수용정도와 기업의 경영전략에 따라 가격중
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심의 경쟁인가, 서비스중심의 경쟁인가가 명확하지 못한 상황이다. 이에

따라 시장의 규모 역시 향후 지속적인 성장에 따라 커질 것인지 아니면

큰 변화가 없을 지가 불확실하다.

세 번째, 이러한 시장의 규모에 대한 불확실성이 기업의 수익성에 미

치는 영향도 현재는 제한적이어서 기업의 대응과 함께 수익성에 미치는

영향 역시 불확실하다.

이와 같은 영향 요인에 따라 다음과 같은 인터넷을 이용한 소비자행

동에 의한 기업대응의 시나리오가 가능하다39).

먼저, 인터넷 사용 소비자의 이용형태 측면에서는 거래의 완료(계약)

를 위한 적극적인 정보탐색소비자와 단순정보수집소비자의 2개의 축을

세운다.

다음, 시장의 규모 측면에서 기업은 가격을 경쟁의 형태로 사용하는

등 인터넷을 적극적인 경쟁의 수단으로 사용할 것인가의 여부에 따라

시장의 규모는 달라질 수 있다. 만약에 경영전략적 측면에서 소비자에

대한 대응으로서 가격경쟁과 같은 적극적인 경쟁의 수단으로 활용이 활

발해지면 온라인시장에 대한 규모는 커질 것이며, 현재와 같이 서비스

경쟁을 중심으로 경쟁이 이루어진다면 시장의 규모증가는 제한적이 될

것이다. 이에 시장의 규모는 증가와 제한적이라는 2개의 축을 세우기로

한다.

마지막으로, 자동차보험시장에 있어서 경쟁이 심화되고 시장의 규모

가 증가한다면 기업의 수익성에 미치는 영향은 커질 것이며 반대의 경

우는 제한적일 것이다. 이에 수익성의 경우는 영향이 크다와 제한적이

다라는 2개의 축을 세우기로 한다.

이와 같은 가정에 따라 불확실성의 조합은 2×2×2=8개가 되며, 다음

과 같은 시나리오가 가능하다.

시나리오1: 소비자의 행동이 적극적이며 이에 따라 시장의 규모가 커

39) 인터넷 보급의 경우 불확실성이 낮기 때문에 미래 시장의 트랜드로서 시나

리오 구성의 기초로 삼기로 한다. 시나리오 구성에서 배제한다.
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짐으로서 기업의 수익성에 영향을 미치는 경우이다.

시나리오2: 소비자의 행동은 적극적이며, 시장의 규모도 커지나 기업

의 수익성에 미치는 영향은 제한적인 경우이다.

시나리오3: 소비자의 행동은 적극적이나 시장의 규모 변화는 제한적

으로서 기업의 수익성에 미치는 영향이 큰 경우이다.

시나리오4: 소비자의 행동은 적극적이나 시장의 규모변화는 제한적이

며, 기업의 수익성에 미치는 영향도 작은 경우이다.

시나리오5: 소비자의 행동은 소극적이나, 시장의 규모는 점점 확대되

고 기업의 수익성에 영향을 미치는 경우이다.

시나리오6: 소비자의 행동은 소극적이며, 시장의 규모도 제한적인 성

장을 보이나 기업의 수익성에 영향을 미치는 경우이다.

시나리오7: 소비자의 행동은 소극적이나, 시장의 규모는 점점 확대되

지만, 기업의 수익성에는 영향을 미치지 않는 경우이다.

시나리오8: 소비자의 행동은 소극적이며, 시장의 규모도 제한적인 성

장을 이루고 기업의 수익성에 영향을 미치지 않은 경우이

다.

이와 같은 시나리오에 의하여 CM을 중심으로 하는 보험회사의 대응

은 다음과 같을 것으로 판단된다.

일단 소비자의 대응형태를 고려한 보험회사의 대응이다. 예를 들어

소극적인 소비자가 인터넷이용의 주류가 될 경우에는 보험회사의 입장

에서 무엇보다도 자사사이트의 인지도를 높이는 전략이 필요할 것이다.

또한 적극적인 소비자가 주류가 될 경우에는 보다 적극적인 대응노력이

필요할 것으로 사료되며, 이에 소비자에게 가치 있는 정보와 실질적인

이익제공에 대한 노력이 필요할 것으로 판단된다.

한편, 시나리오1의 경우는 시장이 인터넷을 중심으로 전개될 것을 의

미하므로 인터넷이 현실의 오프라인시장보다 커짐을 의미한다. 이 때문

에 보험회사의 입장에서는 대규모의 투자가 필요할 것이며, 또한 온라

인 시장에 대한 적극참여가 이루어져야 할 것이다. 이 경우 CM은 기존

의 지원형, 보조적인 역할에서 벗어나 단독형의 적극적인 역할을 담당
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하게 될 것이다.

시나리오3의 경우에는 시장규모는 제한적이나 소비자는 적극적인 정

보탐색을 원하고 또한 기업의 수익성에 영향을 미치고 있으므로, 기존

의 오프라인조직과의 직접적인 경쟁체제보다는 협력관계의 유지 내지는

보험몰이나 포탈사이트와의 제휴를 통한 우회적인 시장의 접근이 바람

직할 것이다.

시나리오5의 경우에는 인터넷이용의 비중이 큰 상태이나 소비자는 여

전히 합리적이고 적극적인 정보탐색을 통한 계약의 완결보다는 습관적

으로 오프라인을 이용하는 경향이 크므로 보험회사의 입장에서는 자사

상품에 대한 포지셔닝 등의 대응이 필요할 것으로 판단된다.

시나리오7의 경우에는 CM을 이용한 온라인시장에 대한 틈새전략을

전개하는 일부기업의 시장진입이 예상된다.

시나리오8의 경우는 어쩌면 현재의 상황과 유사하다고 사료되며, 소

형회사와 달리 대형보험회사의 경우에는 현재와 같은 유보적인 태도를

보일 것으로 보이며, CM의 경우도 현재와 같은 지원형이 활용될 것으

로 판단된다.

나 . 보험회사 CM 활용 전망

보험회사의 CM 활용은 인터넷과 관련한 소비자의 행동, 시장의 성장

가능성(시장규모)과 경쟁이 수익에 미치는 영향의 정도에서 검토한 바

와 같이 시나리오에 따라 다음과 같은 지원형, 단독형, 혼합형의 활용을

예상할 수 있다.

첫 번째는 CM이 지원형으로 활용되는 경우이다. 이는 전술한 <표Ⅲ-

6>과 <표Ⅲ- 7>에서 보는 바와 같이 가격비교를 행하는 소비자는

11.8%이며, 이 중 실제 홈페이지를 이용하는 경우가 전체의 1.4 %, 보험

중개사이트를 이용하는 경우는 1.2%에 지나지 않고 있는 상황을 고려

한 경우이다. 이러한 상황을 고려하면 향후 보험시장에 있어서 소비자

의 행동은 소극적으로 이루어질 것이며, 이에 시장의 규모도 제한적으
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로 성장하고 보험회사의 수익에 미치는 영향도 제한적이라는 시나리오

가 가능할 것이다(시나리오8). 이에 인터넷을 채널로서의 활용보다는 정

보제공과 기존판매채널의 지원체계로 활용되는 등 CM은 지원형의 활

용이 예상된다.

또한 이와 같은 활용은 단기적으로 다음과 같은 사항에 의하여 CM

이 제한적으로 활용될 것으로 전망된다. 먼저, 소비자의 입장에서 인터

넷을 이용한 CM을 구매채널로서 이용함에 있어서 가장 큰 동인중의

하나인 가격에 대한 메리트가 자동차보험 가입기간의 경과에 따라 점차

희석되고 있기 때문이다. 이를 달리 표현하자면 향후 신규로 자동차보

험에 가입하는 소비자의 증가가 큰 폭으로 이루어지지 않는다면, 소비

자의 가격민감도 변화추세가 시사하는 바와 같이 가격보다는 보장범위,

보장한도, 브랜드 등과 같은 서비스의 평가에 의한 채널선택이 이루어

질 것이기 때문이다. 또한 CM의 활용 및 활성화는 곧 기존의 보험회사

입장에서 기존 경쟁질서의 전환을 의미하며, 이는 또한 전환된 경쟁질

서 속에서 새로운 경쟁우위확보에 대한 경영노력이 필요할 것이므로 뚜

렷한 변화와 확신이 없는 상황에서는 유보적인 경영자세를 견지할 것이

라는 점이다. 그 결과 CM은 기존채널과의 갈등관계를 초래할 수 있는

급격한 활용보다는 보완적으로 활용될 것이다.

두 번째는 CM의 단독형의 활용 경우로서, 인터넷을 이용한 소비자의

정보탐색이 적극적으로 이루어진다면, 보험회사의 적극적인 시장참여와

경쟁에 따라 시장의 규모는 확대되고 이에 보험회사의 수익성은 영향을

받을 것이라는 시나리오에 의한 것이다. 이는 시장의 주류가 더 이상

오프라인시장이 아닌 온라인시장임을 의미하는 것이므로 보험회사 마케

팅에 있어서 CM은 더 이상 보조적인 역할이 아닌 주된 역할을 수행하

여야 할 것이기 때문이다. 단독형으로의 활용은 크게 경쟁적인 채널믹

스에 의한 활용방식, 다중채널관리에 의한 보완적 채널믹스방식, 독립자

회사 등으로 활용이 가능할 것이다.

그러나 <표Ⅲ- 3>의 연령별 인터넷이용률이 시사하는 바와 같이, 시

간의 경과에 따라 소비자의 인터넷이용이 높아지는 등 소비자가 적극적
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인 정보탐색을 하게 되고, 또한 신규 시장진입자의 지속적인 출현에 따

라 시장은 제한적이나마 지속적인 성장을 함으로서 보험회사의 수익에

영향을 미치는 경우도 가능할 것으로 판단된다(시나리오 1과 3). 이는

CM 활용의 세 번째 경우로서 CM에 대한 투자와 함께 활용도 다양화

될 것으로 예상된다. 특히 신규 시장진입자와 소형사가 보험시장에 초

래한 비용경제성에 의한 가격경쟁과 이와 같은 경쟁을 극복할 수 있는

경쟁우위 요소(예, 브랜드, 서비스 등)를 지니고 있지 않는 중형보험회

사는 경영압박이 가중되고, 그래서 이를 극복하기 위한 방편으로 다른

경쟁요소보다 쉽게 접근할 수 있는 가격요소에서 경쟁우위를 점하는 전

략의 전개로서 CM이 활용될 가능성이 높다.

다만, 시나리오1과 같이 보험시장의 주류가 온라인보다는 오프라인에

있는 한, 기존의 오프라인조직과의 직접적인 경쟁체제보다는 협력관계

의 유지에 중점을 둔 활용이 전개될 것이다. 이에 단독형으로의 활용보

다는 특정시장, 특정소비자에 대해서는 인터넷을 이용한 CM을, 나머지

고객과 상품에 대해서는 설계사, 대리점, 인터넷 등을 경쟁적으로 활용

하는 혼합형 CM활용이 예상된다.

3 . CM 활용전략 수립 방향

가 . CM 활용에 대한 전략의 수립

일반적으로 CM이 매우 효율적인 판매채널로 인식되고 있으나, 채널

간의 갈등에 따라 그 효율성이 떨어질 수도 있으며, 또한 동반하는 비

용상의 문제가 존재하므로 CM의 전개 자체가 수익을 보장하지는 못한

다. 이 때문에 보험회사의 CM의 전개는 시장에서의 경쟁의 강도에 따

른 자사의 시장점유율, 수익성에 미치는 영향, 판매채널의 시장에서의

경쟁지위 그리고, 경영자의 의지 등과 같은 내적 요인의 고려가 선결되

어야 할 것이다. 또한 그 활용도 이를 어떻게 전략적으로 활용할 것인
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가에 대한 관점에서 표적시장과 대상상품 등과 같은 시장전략이 수립되

고 시행되어야 할 것이다. CM의 경우 비용효율성, 경쟁력확보와 같은

보험회사 측면과 소비자니즈 변화에 대한 대응, 그리고 기술변화에 대

한 대응과 활용이라는 측면에서 전략적인 가치를 갖지만, 장기적인 경

영전략과 관련한 활용계획이 수립되지 않으면 많은 문제점을 야기할 수

있기 때문이다.

이와 같은 연유로 보험회사로서는 다음과 같은 CM에 대한 활용이

고려될 수 있을 것이다.

첫 번째는 보험산업을 둘러싼 수요 및 공급적인 측면을 고려하여 판

매채널다양화에 의한 채널믹스전략의 일환으로 전개되는 경우이다.

판매채널믹스의 경우 경쟁적 믹스, 보완적 믹스, 지원적 믹스, 혼합형

믹스의 유형이 존재한다40). 이 때문에 CM의 활용이 판매채널믹스 전략

상에 있다면, 새로운 채널의 도입과 조정에 따른 경제적인 비용과 채널

조직간의 갈등 및 채널조직과 보험회사간의 갈등을 예방하기 위하여,

예를 들어 새롭게 설정된 판매채널믹스 전략에 대한 판매채널별 성과예

측 등을 통한 채널갈등 방안 마련 및 실행전략 수립이 요구된다.

두 번째는 CM의 도입이 비용효율성을 활용한 가격측면의 경쟁우위

확보 전략에 있다면 가격리더십 전략, 차별화 전략, 특정 가격집중 전

략, 특정 차별화 전략과 같은 4가지의 전략이 고려될 수 있다. 가격리더

십 전략은 업계 전체의 넓은 시장을 목표로 타사보다 낮은 가격으로 경

쟁에 앞서가는 전략이며, 차별화 전략은 상품, 품질, 상품구비채널, 서비

스 등의 차이를 고객에게 호소하여 경쟁상대보다 우위에 서려는 전략이

다. 또한 특정 가격집중 전략은 특정시장, 고객을 가격우위의 입장에서

경쟁에 앞서가는 전략이며, 특정 차별화 전략은 특정시장, 고객을 차별

40) 채널믹스에는 경쟁적 믹스(competitive mix, 하나의 상품시장에 서로 중복

적, 경쟁적으로 다양한 채널을 활용), 보완적 믹스(supplementary mix, 경

쟁이나 중복됨이 없이 특정한 상품시장에 개별적인 채널만을 활용), 지원적

믹스(supp ort mix, 일정채널을 다른 채널의 판매활동 지원에 활용)이 있으

며, 혼합적 믹스(hybrid mix)란 2가지 이상의 유형을 겸용하는 방식이다.
(정홍주, 전게서, 2000, pp .7~14.)
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화에 의한 우위성을 확보하여 경쟁우위에 서려는 전략이다.

나 . CM 활용의 성공요인과 고려사항

1) C M 활용의 성공요인

CM 활용의 장애요인중의 하나인 기존상품의 복잡성의 경우 IT기술

의 발달과 함께 보험회사 및 고객의 보수적인 인식의 전환 경향에 비추

어 어느 정도 해결이 가능할 것으로 보인다.

일반적으로 보험산업의 e-비즈니스는 다른 금융산업보다 늦게 진입함

에 따라 직면하고 있는 상황과 핵심역량에 대한 인식이 보험회사별로

달라 e-비즈니스 정도에 있어 차이가 발생하였다. 즉, 다른 산업에서 e-

비즈니스 발전과정에 대한 전략적 분석결과에 기초하여, 보험회사는 지

니고 있는 핵심역량이 구현될 수 있는 방법을 선택적으로 사용함에 따

라 보험산업의 e-비즈니스는 진입초기에 다양한 모습으로 나타났다.

이러한 e-비즈니스로의 이행과정에는 보험산업과 보험상품에 대한 전

통적인 인식에 의하여 성공가능성에 대하여 회의적인 시각이 보험산업

에 자리잡고 있다. 즉, 보험산업은 다른 산업에 견주어 볼 때 산업변화

를 수용하는데 있어 가장 늦게 수용하는 경향이 있는 산업이고, 그리고

보험상품은 너무 복잡하여 상품구매상담이 필요가 있다고 인식되어지고

있다. 이 인식으로 보험산업은 다른 금융산업과 비교하여 e-비즈니스로

의 이행이 늦어졌고, 이는 e-비즈니스전략이 채택된 판매채널의 활용이

이루어지지 않는 요인으로 작용하였다.

그러나, 보험상품에 대한 비교정보 획득 욕구, 본인에게 필요한 것이

무엇인지 알고 싶은 욕구, 가장 효과적인 방법에 의한 상품 구입 욕구,

유용한 상품의 구입 욕구 등의 고객의 잠재적 욕구41)는 보험산업의 e-

비즈니스를 요구하고 있다. 즉, 보험상품의 잠재적 고객은 이미 다른 산

업에서 e-비즈니스를 경험하는 과정에서 소비자의 잠재적 욕구의 해결

41) 이상남, 전게서, 2002.
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가능성을 확인하였고, 이는 보험회사들이 e-비즈니스를 채택하도록 하

는 압력으로 작용하고 있다. 또한 전통적인 시장에서 찾아볼 수 없는

비즈니스 모델로 무장한 새로운 형태의 시장참여자들은 보험회사에게

상품의 복잡성을 극복하여 e-비즈니스에 적합한 상품을 개발하도록 하

는 압력으로 작용하고 있다.

고객이 보험회사가 상품복잡성을 극복하여 e-비즈니스로 진입할 것으

로 요구하는 이면에는 고객들은 수수료 수익에 기반하고 있는 금융상품

판매에 대한 인식이 악화되고, 그리고 스스로 정보 획득 및 학습하고자

하는 고객들의 의지가 강화되고 있는 고객의 인식전환이 자리잡고 있

다42).

고객의 인식전환은 e-비즈니스 장애요인인 보험상품의 복잡성이 상품

정보제공과 상품개발에 보험회사들이 노력하면 극복할 수 있다는 것을

의미한다고 할 수 있다. 즉, 보험회사는 고객들에게 상품정보를 상세히

제공하는 경우 인식이 전환된 고객들은 자발적으로 상품에 대한 정보를

획득 및 학습과정을 통하여 상품에 대한 이해력을 높일 것이기 때문에

복잡한 상품이라는 인식이 약화될 것이다. 그리고, 고객이 상품을 이해

하는데 있어 어려운 요소들은 이해하기 쉽게 완화된 상품을 개발함으로

서 복잡한 상품이라는 인식이 약화될 수 있어, 결과적으로 CM 활용의

장애요인은 어느 정도 극복될 수 있다.

이 때문에 CM을 활용함에 있어 보다 중요한 것은 성공요인이 무엇

인가를 파악하고 이를 실행하는 것이 선행되어야 한다. 외국의 주요 보

험회사의 성공사례를 통하여 알 수 있는 바와 같이 CM의 성공요인으

로는 다음과 같은 사항을 들 수 있다.

첫째는 CM이 대상으로 하는 상품의 성격이다. 이는 장애요인의 하나

인 상품의 복잡성과 대면접촉의 최소화라는 측면에서 고객과의 대면접

촉이 필요한 상품의 거래는 곤란하기 때문이다. Progressive, Direct

Line 등의 예로 비추어 볼 때 단순하면서 역선택의 가능성이 작은 상

42) Dorothy A Kramer-Kawakami, Distribution Strategy : Which Channel A re You

Watching ?, LIMRA, 1999, p .45.
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품, 가격할인 효과가 기대되는 상품, 서비스성이 낮은 상품 등이 적합할

것이다. 이는 무엇보다도 언더라이팅기능을 최소화 또는 합리적인 위험

의 인수가 가능한 상품을 통하여 신청절차, 계약심사, 보험증권발행, 보

험료납입 등의 일련의 프로세스를 원스텝 또는 투스텝으로 완료시킬 수

있기 때문이다.

둘째는 고객정보의 획득과 축적 정도를 들 수 있다. 장애요인의 하나

인 채널간 갈등해소측면과 함께 선진외국의 대부분의 보험회사의 예에

서도 알 수 있는 바와 같이, 자사의 경영전략에 근거하여 상품 및 고객

의 특성에 따른 판매채널의 적용이라는 관점에서 고객에 대한 세분화가

중요하기 때문이다43). CM이 표적으로 하는 대상(누구를)과 방법(어떻

게)은 물론 축적된 고객정보의 효과적인 관리를 통한 교차판매, 추가판

매 등을 위한 마케팅 활용상 중요한 요소이다.

셋째는 시장의 성장성을 들 수 있다. 일반적으로 CM의 전개에 따른

가격경쟁력을 지적하고 실제 보험회사들은 이러한 가격경쟁력을 이용하

고자 한다. 이 때문에 단기적으로는 고객의 저가격지향에 대한 대응으

로서 얼마만큼의 비용절감효과를 극대화할 수 있을 것인가가 CM 활용

의 성공요인이 될 것이다44). 그러나 전술한 바와 같이 CM의 구축과 전

개에 동반되는 유무형의 동반비용의 관계로 가격경쟁력을 확보하는 데

는 여러 제한이 존재한다. 이 때문에 장기적인 관점에서 CM의 활용에

의한 시장의 성장가능성, 시장의 규모가 중요한 성공요인이 될 것이다.

넷째는 브랜드의 인지도이다. 인터넷을 중심으로 하는 e비즈니스의

발전과 함께 브랜드는 더욱 중요시될 것이다. e비즈니스의 시대에는 무

엇보다도 고객의 선택 폭이 확대될 것이나, 상품의 특성에 대한 고객의

43) 미국의 경우 독립대리점이 주력채널로서 채널간 갈등이 비교적 적었던

Progressive가 CM, TM을 중심으로 빠른 시장점유율 증대를 보이고 있는

경우도 있으나, 대부분은 대리점이나 브로커의 입장을 고려한 하이브리드

형식이 도입, 활용되고 있는 상황이다.
44) CM등의 경우 계약의 체결까지는 되지 않더라도 방문고객에 대한 테이터의

집적과 향후 시장개척의 타켓이 될 수 있다는 점에서 CM 등의 활용목적이

어디에 있는가에 따라 비용과 효과의 문제는 달라질 수 있다.
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완전이해가 힘든 보험상품의 경우 브랜드의 이미지가 신뢰성확보의 척

도가 될 수 있다. 소비자는 유사한 상품이 제시되면 브랜드 이미지가

높은 상품을 선택할 가능성이 더욱 높기 때문에 자사 브랜드의 인지도

는 CM 전개의 성공요인이 될 것이다.

이외에도 기타 보상처리의 질적 수준의 정도, 보상관리의 중요성 등

이 중요한 성공요인이 될 것이다.

2) C M 활용상의 고려요인

보험회사의 CM의 활용은 다음과 같은 사항을 고려하여 수립되고 시

행되어야 할 것이다.

첫 번째는 어떠한 고객을 대상으로 할 것인가의 문제이다. 효과적인

마케팅전략의 수행을 위해서는 표적시장의 선정이 중요한 것과 마찬가

지로 CM에 적합한 시장을 선정하는 것이 성공의 요인이다. 이 때문에

고객측면에서는 고객리스트의 확보, 고객정보의 축적 및 유지 정도 등

과 관련한 자사의 능력 및 법적인 문제 등에 대한 고려를 통한 활용방

안이 필요할 것이다. 무엇보다도 CM에 대한 호의적인 반응을 보이는

계층은 어느 계층이며, 이러한 계층이 갖는 특성은 무엇인가 등을 파악

하는 것이 필요하기 때문이다.

또한 이러한 특정계층에 대한 정보수집과 분석하기 위하여 기존고객

을 통한 내부자료의 축적은 테이터베이스 관리의 기본이 될 것이며, 이

벤트나 전략적 제휴를 통한 외부자료의 축적 등이 선결되어야 할 것이

다.

두 번째는, 어떠한 상품을 중심으로 전개할 것인가의 문제이다. 이는

현재 보험회사들이 많은 상품을 취급하고 있는 현실적인 문제에 의한

것이다. 너무나도 많은 상품을 취급하게되면 설령 향후 상품의 복잡성

에 대한 기술적인 측면의 극복이 이루어진다고 하더라도, 고객의 입장

에서는 선택상의 혼란을 초래할 수 있다. 뿐만 아니라 다양한 고객니즈

에 대응하는 다양한 복수의 판매채널 운용이라는 전략적인 측면에서도

표적시장 선정상의 미스를 초래할 수 있으며, 이는 결국 판매채널간의
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갈등을 심화시킬 수 있다.

세 번째는 보험회사 경영의 측면으로서 효과적이고 차별적인 보험상

품의 개발 및 설계역량이다. CM을 활용한 시장개척의 경우 경쟁력(경

쟁우위)이 초기에는 가격의 차별화에 의한 부분이 클지는 몰라도 시장

의 성장단계에 따라 상품의 차별화에 의한 경쟁우위로 성격이 바뀔 수

있다. 이 때문에 전술한 표적시장선정, 대상상품의 선정 및 활용매체,

데이터베이스 등을 종합적으로 고려하여 자사에 적합하도록 상품을 개

발하여야 할 것이다45). 보험회사의 인적·물적인 투자의 규모 정도, 즉

경영자원의 정도 등에 따라 CM 활용의 폭과 범위는 달라질 수 있을

것이기 때문이다.

다 . 판매채널의 갈등해소를 통한 활용 방안

1) 세분화에 의한 갈등의 해소와 활용

현재 보험업계에서 진행되고 있는 판매채널의 변화는 CM의 활용 필

요성에서 검토한 바와 같이, 정보통신기술의 발달에 따른 정보제공능력,

수익성과 경쟁력의 강화를 위한 고객유지력, 비용효율성 등의 강화에

초점이 맞추어질 것으로 예상된다. CM도 이러한 판매채널의 변화요인

에 적합하도록 구축되고 전개되어야 할 것이다.

세분화에 의한 판매채널의 대응은 하나의 대안이 될 수 있다. 이는

판매채널간의 역할과 책임의 명확화를 기한다는 측면에서도 유효하다고

판단된다. 또한 판매채널간의 갈등의 극복을 궁극적으로 시장세분화를

통한 표적시장별로 선정하고, 그리고 시장의 특성에 따라 판매채널을

차별화 함으로서 해결한다는 측면에서도 유효하다. 시장차별화는 다양

한 방법으로 전개될 수 있다. 수익기여도의 관점에서 예를 들어 수익기

45) 이는 시장성숙의 여하 또는 자사의 경영자원의 정도에 따라 특정종목시장

에 있어서도 특정부분만을 타켓으로 전개하는 것이 유효함을 의미한다. 예

를 들어 자동차보험종목에 있어 일본의 직판회사들이 특약부문의 차별화,
차종부문의 차별화 등에 중점을 두는 것은 그 일례라 할 수 있다.
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여도가 낮은 계층은 채널 유지비용이 적게드는 채널을 이용한다거나 등

의 고객과 채널을 세분화하는 것이다.

<그림 Ⅳ-1>과 설문조사의 분석결과를 토대로 CM의 활용을 검토해

보면 다음과 같다. 먼저 CM이 대상으로 하는 상품은 상품이 단순한 보

장성상품 위주가 적합할 것이다46).

<그림 Ⅳ-1> 보험상품성향과 온라인 판매

자료 : Deloitte Consulting, Technology and Insurance
Distribution : a look to the f uture, 2002, p .21.

표적시장의 경우는 <표 Ⅳ-4>에서 나타내는 바와 같이 20대와 30대를

중점 타켓으로 하는 것이 타당할 것이다. 시장가능성이 아직 현재화되

지는 않았지만, 보험소비자의 10.4 %가 인터넷 판매채널을 선호하고 있

는데 20대와 30대는 16.6%, 14.3%로 다른 연령층보다 인터넷 판매채널

을 선호하고 있다47).

46) 클레멘테는 Consumer Online Commerce"에서 가치소멸이 없는 상품, 상

대적으로 고액의 상품, 정보밀도가 높은 상품, 하이테크 관련 상품 등과 같

이 속성이 인터넷 판매에 유리한 속성이라고 주장하였다.(쥬디 스트라우

스·레몬드 프로스트, 전게서, 2002, pp .148∼149.)

47) 은행판매채널 은 전체 설문응답자의 15.0%가 선호하는 것으로 조사되었는

데 이는 인터넷 판매채널보다 높은 선호로서 은행에 대한 설문응답자의

우호적 의식이 반영된 결과인 것으로 분석할 수 있다. 은행판매채널선호를

연령별로 살펴보면, 20대는 11.6%, 30대는 13.4 %, 40대는 14.9% 그리고 50
대는 18.9%의 은행판매채널 선호도를 나타내고 있다. 또한, 전화를 이용한
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CM의 활용이 적극적인 자동차보험시장에 대한 고객의 판매채널 선

호도는 <표 Ⅳ-4>에서 보는바와 같이 20대는 약16.7%(16가구)가, 30대

는 약10.9%가 인터넷 판매채널에 대한 선호하고 있다. 자동차보험 보유

여부를 구분하여 살펴보면, 자동차보험 보유 20대는 약18.9%가, 30대는

약12.3%(31명)가구가 인터넷 선호도를 나타냈다.

<표 Ⅳ-4> 연령별 신판매채널 선호도(자동차보험)

구분주

가입 비가입 전체

가구수
선호가구
(선호율)

가구수
선호가구
(선호율)

가구
선호가구
(선호율)

동

일

20대 74 14 (18.9%) 34 4 (11.8%) 108 18 (16.7%)
30대 253 31 (12.3%) 49 2 ( 4.1%) 302 33 (10.9%)
40대 208 15 ( 7.2%) 65 7 (10.8%) 273 22 ( 8.1%)
50대 245 3 ( 1.2%) 140 0 ( 0.0%) 385 3 ( 0.8%)
소계 780 65 ( 8.3%) 288 15 ( 5.2%) 1,068 76 ( 7.1%)

다름 105 9 ( 8.6%) 27 1 ( 3.7%) 132 10 ( 7.6%)
전체 885 65 ( 7.3%) 315 16 ( 5.1%) 1,200 86 ( 7.2%)
주 : 세대주 연령과 응답자 연령이 같은 경우는 동일 , 다른 경우는

다름 으로 구분하고, 동일인 경우 응답자의 연령별로 계층을 세
분함.

자료 : 보험개발원 동향분석팀, 전게서, 2002.

이 결과는 2001년에 실시된 연령별 판매채널 선호도결과와 동일한 결

과이다. 다만, 2001년이 보험구매시 판매채널에 대한 일반적인 선호도

조사이기 때문에 2002년의 자동차보험 선호와 직접적인 다소 무리가 있

을 수 있다. 그러나, 인터넷에 대한 선호는 자동차보험을 대상으로 할

보험거래에 대한 선호도는 전체 설문응답자의 4.0%가이 판매채널을 선호

하고 있는 것으로 전 연령에서 유사한 선호도를 보이고 있는 것으로 나타

났다.(은행의 연령별 선호도에 대한 세분분석이 필요하나 여기서는 인터넷

판매채널에 논점을 두고 있는 관계로 차후 과제로 넘기고자 한다.)

또한 방카슈랑스의 도입이 예정되어 있는 현 시점에서 은행에 대한 고객선

호도와 전화를 이용한 보험거래는 하나의 시사점을 주고 있다. 즉 은행의

경우 연령이 높을 수록 선호도가 높게 나타나고 있어, 방카슈랑스채널의

활용에 있어서 표적시장 선정을 시사하고 있으며, 최근 Outbound의 허용

에 따라 활용이 기대되고 있는 전화를 이용한 보험거래의 경우 하이브리

형 판매채널 활용 필요성을 시사하고 있다.
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때 유효하다는 것을 시사하고 있다. <표 Ⅳ-5>은 표적시장을 연령별,

가입경력별로 분류, 검토한 것으로 이를 통하여 표적시장의 선정은 보

다 구체화될 수 있을 것이다.

<표 Ⅳ-5> 연령·가입경력별 판매채널 선호(자동차보험)

연령 가입경력 1순위 2순위 3순위

20대
1년미만 설계사

1-3년 설계사 인터넷 보험사 직원
3-5년 설계사 인터넷 보험사 직원

30대

1년미만 보험사 직원 인터넷, 설계사
1-3년 설계사 인터넷 통신판매, 은행
3-5년 설계사 인터넷, 대리점

5-10년 설계사 인터넷, 대리점,
보험사직원

40대

1년미만 설계사,통신판매
1-3년 설계사
3-5년 설계사 대리점

5-10년 설계사 인터넷 대리점, 보험사직원
10년이상 설계사 보험사 직원 인터넷

50대

1년미만 설계사 보험사 직원
1-3년 설계사 대리점, 보험사직원
3-5년 설계사 대리점, 보험사직원

5-10년 설계사 보험사 직원 대리점
10년이상 설계사 보험사 직원 대리점

주 : 세대주 연령과 응답자 연령이 같은 집단의 응답자 연령별로 계층임.
자료 : 보험개발원 동향분석팀, 전게서, 2002.

2) 채널전환·특화 전략

시장에서의 경쟁지위가 약한 보험회사 또는 신규시장진입자의 경우라

면 경영자원의 제한에 따른 비용상의 문제를 고려하여 판매채널의 전환

또는 집중에 의한 특화전략을 고려할 수 있다. 이는 무엇보다도 상대적

경쟁지위가 강한 기존의 보험회사를 고려하였을 때 경영자원의 제한과

브랜드 파워의 약함으로 인하여 경쟁력의 확보가 어려우며 또한 직접판

매시장의 경우에는 시장선점의 효과가 크기 때문이다.

특히 규제 등에 의하여 보험상품가격이 높게 설정되어 있는 시장에

진입하여 초기 비용투자를 조기에 회수하기 힘든 시장의 특성에도 불구
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하고 CM 활용은 비용의 조기회수가 가능하므로 그 효과는 매우 크다.

실제 CM·TM 등의 CM을 이용한 영국 자동차보험사는 초기에 직접판

매시장에 진입하여 구축한 경쟁우위를 여전히 유지하고 있다.

<표 Ⅳ-6> 에서 알 수 있는 바와 같이 영국의 대표적인 CM을 이용

한 자동차보험사의 손해율은 다이렉트 라인사를 제외하고 업계평균보다

10% 포인트 가까이 높으며, 유지율도 다이렉트 라인사를 제외하고는

평균치보다 높다. 이는 초기에 소요되는 컴퓨터를 중심으로 하는 투자

비용, 통신매체 등을 이용한 고정 및 변동비용의 부담에 의한 것으로

사료된다. 그러나 다이렉트 라인사의 경우는 1985년에 설립되어 CM 활

용에 성공함으로서 초기 투자의 상각이 모두 끝났다는 점, 무사고의 우

량고객만을 대상으로 한다는 세분화에 의한 특화전략에 따라 비교적 경

쟁이 작은 시장에 초점을 맞추었다는 점등이 작용한 것으로 보인다. 이

에 반하여 Chu rchill사(1989)와 Preferred (1982)48)는 초기 우량고객의 확

보 어려움과 이에 따른 투자비용의 회수 어려움 등으로 인하여 합산비

율이 업계의 평균을 초과하고 있어 조기 시장진입과 특화에 의한 CM

활용의 중요성을 시사하고 있다.

<표 Ⅳ-6> 신판매채널을 활용한 자동차보험사의 경영지표(1993)

(단위 : %)

회사명 손해율 신계약비율 유지비율 사업비율 합산비율
Direct Line 69.01 0 11.5 11.5 80.6

Churchill 84.0 0 25.7 25.7 109.6
Preferred Direct 80.7 0 22.7 22.7 103.4
영국자보 평균 73.8 10.4 16.9 27.3 101.1

한국자보 평균 103.6 22.7 126.3

자료 : 日吉信弘「직판보험회사 그 실태와 전략」보험조사월보, 1996.1

그러나 시장의 조기진입과 특화의 경우 주의할 점은 전략의 전개는

Direct Line사의 예와 같이 언더라이팅 능력의 확립과 함께 상품개발

48) Preferred사는 1982년에 설립되었으나 1992년에야 비로소 본격적인 하이테

크형 신판매채널을 전개하였다.
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능력의 확보에서 비롯되어야 한다는 점이다. 효과적인 Data-Base의 구

축과 구축된 정보와 현상과의 연관관계 도출능력의 확립을 통한 언더라

이팅 능력이 안정적인 손해율 개선을 비롯한 보험회사 경영상의 경쟁우

위가 되기 때문이며, 또한 고객니즈의 다변화에 대응하기 위해서는 IT

기술의 활용을 통하여 개인고객별 상품 또는 요율의 대응능력이 경쟁우

위가 되기 때문이다49).

3) 자회사에 의한 활용

다양한 경영노력에도 불구하고 판매채널간의 갈등의 해소가 어렵다

면, 자회사에 의한 접근방법도 고려할 수 있다50). 이는 특히 기존 보험

사의 경우 판매채널간의 갈등과 반발을 극복할 수 있다는 점뿐만 아니

라 책임경영을 통한 수익성확보라는 차원에서 상당히 매력적이다.

자회사에 의한 접근에는 보험회사 출자에 의한 별도의 자회사를 설립

하여 CM, TM 등의 CM 전용상품만을 판매하는 방법과 특정종목, 특정

상품에 특화하는 방법이 있다. 이 접근은 자회사에 대한 투자한도가 상

향조정되었으며 판매회사와 자산운용사까지 자회사에 포함되는 등 법적

인 제약도 어느 정도 해결된 상태이므로 판매채널간의 갈등과 반발에

직면한 보험회사의 입장에서는 하나의 대안이 될 수 있을 것이다. 최근

에는 손해보험사의 판매자회사설립이 가시화 되면서 기존채널과의 갈등

(1사2가격)의 해소대안이 될 것으로 판단된다.

49) 개인고객별 상품 또는 요율의 대응이란 예를 들어 보험상품을 고객니즈,
보험리스크 등에 맞추어 제공하는 상품이나 계약조건 또는 보험가격을 달
리하는 것으로, 통상 Massproduction과 대비되는 Masscu stomization을 의
미한다. 규제완화에 따라 향후에는 상품 개별화뿐만 아니라 서비스 개별화
가 경쟁우위의 요소가 될 것으로 예상된다.

50) 보험회사의 동일업종 자회사 설립의 경우, 87년이후 동종의 보험자회사 설

립이 제한되어 왔으나, 국제적 기준과의 정합성 제고 및 일부 종목에 특화

한 보험자회사 설립촉진 등을 위해 우선 금융기관과 합작자회사 설립부터

동 제한을 폐지하고, 기타 동일업종 자회사 설립기준은 추후 발표할 예정

이다(금융감독위원회 보험감독과·재정경제부 보험제도과,『방카슈랑스 도

입방안』, 2003.1.17, p .5.).
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기본적으로 자회사는 모회사의 장기전략에 따라 모회사가 목표로 하

는 경영전략의 달성을 위한 기능을 수행한다51). 그러나 자회사 방식은

무엇보다도 CM의 활용이 모회사의 이익창출이나 경쟁력강화에 기여하

여야 할 것이다. 이 때문에 자회사에 의한 CM을 이용함에 있어서 주의

할 점은 손해보험회사의 입장에서 변화하는 환경에 대응하기 위하여 자

사의 핵심사업에 대한 역량의 확대 또는 특수한 목적의 달성 등이 가능

하도록 하여야 한다는 점이다. 예를 들어 시장에서의 선도적인 보험회

사라면 fu ll-line의 확보를 위하여 보험종목의 확대와 판매망의 강화를

위하여 활용함으로서 시장 지배적인 지위를 확고히 할 수 있으며, 중소

형 보험회사라면 특정한 보험종목을 핵심사업으로 정하여 자사의 경영

자원을 집중함으로서 선택과 집중에 의한 핵심역량의 강화를 꾀할 수

있다.

51) 자회사는 모회사의 경영전략에 따라 보험종목 확대, 지역확장, 시장점유율

확대, 판매망 확보 그리고 기존 보험경영에 필요한 기능(투자관리, 위험인

수, 고객서비스, 교육 등)의 보완 등의 기능을 수행한다. (김두철,「보험자

회사 발전방향」『손해보험』, 대한손해보험협회, 2002.10, pp .29~36.)
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