
Ⅲ . 시장지위별 마케팅 경쟁전략의 필요성

1. 보험회사를 둘러싼 경쟁환경의 변화

지난 10여년간의 개방화, 자유화의 추진과 최근의 지속적인 구조조

정에도 불구하고 보험산업은 여전히 국내 금융산업에 있어 변화의 중심

에서 벗어나지 못할 것으로 예상된다. 그 핵심내용은 무한경쟁과 고객

주도 시대의 도래라고 할 수 있다. 즉, 정보통신기술의 발달, 보험시장

의 성숙, 인구구조의 변화 및 새로운 위험의 등장 등과 같은 환경변화

요인에 따라 과거 보험회사가 주도한 시대와는 달리 시장의 주도권은

고객에게로 전환되고 있는 것이다. 뿐만 아니라 금융산업의 대형화·겸

업화·글로벌화와 보험가격의 완전자유화, 그리고 저금리 기조의 정착

및 비용효율적 판매채널의 확산추세 등은 상호 상승작용을 일으켜, 타

금융기관과의 경쟁뿐 아니라 보험회사간에도 무한경쟁을 야기할 것으로

판단된다.

가. 디지털 경제시대의 도래

정보통신기술의 발달과 인터넷의 상용화를 토대로 경제의 디지털화

가 급속히 진전되고 있다. 이에 따라 사이버 금융거래가 폭발적으로 증

가하는 등 전자상거래의 확대가 예상될 뿐만 아니라, 기업 내부적으로

는 기존의 업무 프로세스를 혁신하는 가치사슬의 해체와 e-CRM 구축

등도 빠르게 추진되고 있는 등 e-비즈니스 역량이 보험회사 경쟁력의

중요한 기준이 되는 시대로 전환되고 있다.

예를 들어, FY2000 기준으로 전화 및 인터넷을 포함한 보험상품의

통신판매실적은 4,182억원 수준으로 아직은 미약하나, 머지않아 자동차

보험, 연금보험 등 단순한 상품을 중심으로 확산될 것으로 예상된다.
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시장지위별 마케팅 경쟁전략의 필요성

<그림 Ⅲ-1> 보험산업의 환경변화

또한 대형보험회사들은 이미 DB마케팅(d ata base m arketing)의 기반

시스템을 갖추고 각종 전문사이트와 업무제휴를 통한 연계를 강화하는

등 본격적인 사이버 마케팅을 추진하고 있으며, 이러한 신보험시스템과

고객관계관리의 확산은 고객세분화와 맞춤형 보험서비스 제공, 판매채

널혁신의 계기가 될 것으로 판단된다.

더불어 정보통신기술에 의한 비즈니스 프로세스의 통합은 보험회사

의 기존 가치사슬을 해체시켜 효율적인 정보처리프로세스가 가치창출의

핵심요인으로 작용할 것이다. 왜냐하면, 디지털경제 환경은 새로운 정보

와 새로운 커뮤니케이션 기법의 등장을 가능하게 하여 전통적인 가치사

슬의 과정에 영향을 주게 되고 각 단계별 연속성을 해체시키는 역할을

할 것이기 때문이다.1)

1) 보험개발원, 21세기 보험산업의 발전과 발전과제 , 연구용역보고서 2001-1,
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나. 금융의 자유화

금융의 자유화는 진입자유화와 가격자유화 및 업무영역의 자유화로

구분할 수 있다. 먼저 진입자유화 과정을 살펴보면, 우리나라 보험산업

은 1988년 이후 내국사 및 지방생보사의 대량진입 허용과 합작사·외국

사의 진출을 계기로 진입자유화의 폭이 넓어졌으며, 1997년 이후 경제

적 수요심사제도(econ om ic need test)의 폐지와 더불어 보험회사의 설

립허가심사기준에 대한 투명성이 제고됨에 따라 신규진입이 활발해졌

다. 특히, IMF구제금융 이후 외국사의 진출이 더욱 활발해지고 있다.

현재 영국 푸르덴셜생명의 영풍생명 인수, 프랑스계 카디프생명 진출,

알리안츠 그룹의 손해보험업 진출, 퍼스트아메리칸의 부동산 권리보험

진입, 뮤니크 리와 스위스 리 등 대형 재보험회사의 국내지점 설치 등

보험 전분야에 걸친 외국계 자본의 진출이 활발하게 이루어지고 있으

며, 부실보험회사의 구조조정과정에서 외국계 보험회사의 보험시장 진

출이 더욱 확대될 것으로 보인다.2)

또한 1994년부터 단계적으로 추진되어 오던 보험분야의 가격자유화

가 2002년 4월 일반손해보험의 순보험료 자유화를 끝으로 보험가격의

완전자유화시대로 진입하였으며, 이는 보험시장에서의 가격규제가 완전

히 철폐된 것을 의미한다. 가격분야의 규제완화는 정보공시제도의 강화

와 인터넷을 통한 정보공유 확대추세 및 DM과 같은 비용효율적 판매

채널의 확산추세와 더불어 가격을 중심으로 한 보험회사간 무한경쟁을

야기할 것이다.

더불어 은행, 증권, 보험, 투자신탁 등 금융기관이 취급하는 금융상

품의 성격에 따라 명확히 구분되던 금융산업의 업무영역이 최근 들어

그 경계선이 급속히 무너지고 있는데, 이와 같은 금융산업의 통합 현

2001.10, pp .3∼4.
2) 보험개발원, 2002년도 보험산업 전망과 과제 , 정책연구자료 2001-2, 2001.

11, p .16.
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상은 정보통신기술 등 신기술의 발달로 업종간 진입장벽이 크게 완화된

점과 금융산업 내 경쟁격화로 인해 본업에서의 금융기관 수익이 축소됨

에 따라 타 산업 진출의 필요성이 제기된 점에 기인한 바 크다고 할 수

있다. 이에 따라 정부는 2000년 1월 ‘금융기관의 업무위탁 등에 관한

규정을 제정하여 금융업종간 제휴의 폭을 확대하였으며, 2000년 8월에

는 금융지주회사법의 제정을 통해 은행·증권·보험 등 이업종의 겸업

이 가능하도록 하였으나, 아직까지는 우리나라 보험회사의 겸업화 진전

단계는 금융기관간 제휴단계에 머물러 있는 것이 현실이다.

다. 저금리 기조의 정착

1997년 IMF 구제금융 이전까지만 해도 은행의 평균 예금 금리가

14.2%로 물가 상승률 4.5%를 감안해도 10%에 가까운 이자 수익을 올릴

수 있었다. 하지만 IMF 직후에 형성됐던 비정상적 고금리 현상은 이후

의 지속적인 금리하락에 따라 현재는 국채 금리가 5%선으로 떨어지고

은행의 대출금리도 한자리수에서 하향안정세를 보이면서 저금리기조가

정착단계에 들어선 것으로 평가되고 있다.

본래 보험은 장기적인 수지의 안정성을 가정하여 예정이율을 보수적

으로 설정하고, 사후에 이익이 발생하면 이를 배당을 통해 계약자에게

환급하는 것이 정석이라 할 수 있다. 그러나 최근 금융시장의 침체와

저금리기조로 인한 자산운용의 부진 등으로 인하여 1990년대 중반 이후

예정부담이자에 상당하는 최소한의 운용수익을 확보할 수 없게 되는 逆

마진(금리역조)현상이 발생하고 있다. 구조적으로 이차역마진 문제를 야

기하는 최근의 저금리 기조는 전세계적인 공통사항이지만, 보험환경이

비슷한 우리나라와 일본의 경우 보험회사의 생존과 관련하여 역마진 문

제가 특히 심각하게 나타나고 있다.

현재 보험산업은 이차역마진과 보험가격 상승에 따른 시장위축으로

인해 성장성과 수익성 악화가 우려되고 있을 뿐만 아니라, 이러한 이차
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역마진을 비차익과 사차익으로 상쇄하는 구조하에서는 보험회사들이 향

후 사업유지에 많은 어려움을 겪을 것으로 판단된다. 따라서 보험회사들

은 사업구조의 효율화를 통한 비용감축과 함께 업무다각화를 통해 수익

구조를 다변화함으로써 이러한 난관을 극복해 나가야 할 것이다.

라. 고객니즈의 구조적 변화

보험수요의 확대창출은 경기회복 지연으로 당분간 어려울 것으로 예

상된다. 일반적으로 경기순환과 일정수준 비례관계를 가지고 있는 보험

수요는 본격적인 경기회복이 예상되는 2002년 하반기 이후에나 정상화

될 것으로 예상되며 더욱이 국내 보험산업은 산업발전 사이클상으로 볼

때, 어느 정도 성숙단계에 진입한 저성장시대를 맞이하고 있다는 점에서

과거와 같은 고성장은 달성하기 곤란할 것이다.3) 다만, 최근 사회환경의

변화에 따라 새로운 형태의 위험이 등장하고 있을 뿐만 아니라 고객의

보험에 대한 인식이 크게 제고되고 있으며, 공적보험의 한계성 노출에

대한 반작용으로 민영보험의 새로운 수요창출 가능성이 대두되면서 보

험상품 및 보험수요에 대한 구조적 전환기를 맞이할 것으로 사료된다.

예를 들어 고객사망에 따른 유가족 보장 등 생명보험상품에 대한 인

식 제고, 외국사들의 꾸준한 종신보험 판매홍보에 따른 학습효과, 국내

생보사들의 손익중시 경영확대 등의 영향으로 종신보험시장의 꾸준한

확대추세가 이어질 것으로 보이며, 또한 수명연장에 따른 노령화 사회

로의 진입, 의료기술의 발달과 의료비 부담의 증대를 배경으로 건강보

험 및 장기간병보험에 대한 관심이 지속적으로 높아지고 있다. 특히 공

적 건강보험을 보완하는 민영건강보험 활성화가 정부에 의해 적극 논의

되고 있어 장기적으로 건강보험 관련 수요의 증대가 예상된다.

3) 정채웅, 선진 보험산업을 위한 정책과제와 감독방향 , 생명보험 , 생명보

험협회, 2002.1., p .9.
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2 . 기존 마케팅 경쟁전략의 문제점

- 보험회사 규모별 생산성 비교를 중심으로 -

우리나라 보험업계의 양극화 경향은 급변하는 경쟁환경의 변화에도

불구하고 경쟁사에 대한 유사한 마케팅 경쟁전략의 전개에 있다고 할

수 있다. 왜냐 하면 시장에서의 경쟁력 차이는 해당기업이 경쟁사와 비

교하여 시장에서 어느 정도의 지위를 점유하고 있는가에 따라 다르기

때문이다.

즉, 시장점유율이 큰 기업과 그렇지 않은 기업과의 사이에는 비용면

에서의 차이가 있을 뿐만 아니라 마케팅 또는 상품의 개발과 같은 면에

서 특히 규모의 이익이 나타나기 때문이다. 전자의 경우 시장점유율이

큰 기업의 경우 당연히 업계 제1의 누적생산량을 갖게될 것이며 그 결

과 경험효과에 따라 평균비용의 차가 발생하기 때문이다. 후자의 경우,

예를 들어 규모가 서로 다른 기업이 동일한 금액의 마케팅비용을 부담

한다고 가정하였을 때 당연히 매출액 대비 마케팅비용의 비율은 규모가

작은 기업의 경우가 클 것이기 때문이다.

결국 시장점유율의 대소 여하에 따라 생산, 판매, 신상품개발과 같은

다방면에 있어서 비용측면에 유리한 입장에 있는 기업과 그렇지 않은

기업, 또한 업계의 경쟁사와 비교하여 비용 면에서의 유리한 입장을 이

용하여 압도적인 물량작전을 전개할 수 있는 기업과 그렇지 못한 기업

이 존재하는 것이다. 그럼에도 불구하고 이러한 시장의 지위를 무시한

채 유사한 마케팅 경쟁전략의 전개가 오늘날과 같은 시장의 양극화 현

상을 초래했다고 할 수 있을 것이다.

기업은 생산성의 개선을 통하여 경쟁기업에 비하여 보다 많은 이익

과 시장점유율 확대를 기대할 수 있다. 특히 우리나라의 보험회사의 입

장에서는 고비용·저효율로 대표되는 판매채널의 구조적인 문제와 규제

완화에 따른 타 금융권과의 경쟁에 직면하고 있는 상태이므로 판매채널
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의 생산성 개선은 매우 중요한 과제 중의 하나라고 할 수 있다. 왜냐

하면 판매채널의 생산성은 경쟁지위에 따른 기업의 목표설정 및 마케팅

경쟁전략의 책정과 관련하여 판매채널의 활동을 측정하고, 이를 분석

평가하는 기준으로서 중요한 의의를 갖기 때문이다.4)

한편, 보험은 서비스의 특징인 생산과 판매의 비분리성(inseparability)

을 가지고 있고, 생산 즉 판매의 주체가 보험모집인이기 때문에 보험회

사 판매채널의 생산성을 보험모집인을 중심으로 한 투입요소와 산출요

소로 결정함이 타당하다.5) 특히 생명보험의 경우 판매채널별 수입보험

료에서 보험모집인이 차지하는 비중이 높기 때문에 더욱 그러하다. 또

한 보험회사 판매채널의 생산성으로서 보험모집인당 생산성을 측정하기

위하여 투입요소인 보험모집인 수에 대비할 산출요소로서 수입보험료를

사용하여 보험회사 판매채널의 생산성을 비교하면 다음과 같다.6)

판매채널의 생산성 즉, 보험모집조직의 영업성과는 모집조직 1단위

가 일정 기간 동안 얼마만큼의 보험료를 거수하였는가로 측정할 수 있

다. 즉, 모집조직 1단위당 수입보험료가 모집조직의 생산성 지표로 자주

이용되고 있다. 따라서 보험모집조직의 생산성은 각 모집조직별 거수보

험료를 각 모집조직의 총단위수로 나눈 값으로 정의되며, 최근 5개년간

의 모집조직별 생산성 추이는 <표 Ⅲ-1>과 같다.

4) 생산성을 분석하는 기본적인 방법으로는 역사적 관계분석법, 경쟁비율분석

법, 시장실험법을 들 수 있으며, 구체적인 내용에 관해서는 양희산, 보험마

케팅 생산성에 관한 비교연구 , 경희대학교 박사학위논문, 1991.을 참조하길

바란다.

5) 양희산, 전개서, pp .60-61.
6) 판매채널의 생산성은 보험모집인을 중심으로 고려했을 경우, 투입요소인 보

험모집인수와 산출요소로서의 매출액인 수입보험료 및 신계약액을 사용할

수 있다, 단 현실적으로 보험모집인의 수당은 판매액인 수입보험료나 신계

약금액에 비례하고 있고 평가에 있어서도 판매액이 절대적인 중요성을 가지

고 있으므로 보험모집인 생산성의 산출지표로는 수입보험료를 기본적으로

사용하고, 유동성 정도를 파악할 수 있는 보험계약건수를 보조적으로 사용

하는 것이 현실적인 방안이 될 것이다. 양희산, 전게서, pp .63-64.
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시장지위별 마케팅 경쟁전략의 필요성

<표 Ⅲ-1> 생명보험 모집형태별 생산성

단위: 억원, 개(명), %

구 분 1996 1997 1998 1999 2000

초 회

보험료

직급 38,621 66,100 42,135 54,532 50,322

모집인 59,054 117,476 133,566 101,763 131,803

대리점 794 2,510 4,873 2,433 5,541

종사자

수

직급 56,120 49,110 38,726 35,663 31,851

모집인 323,966 293,398 246,193 241,429 210,064

대리점 9,930 11,177 11,106 7,789 6,017

생산성

직급 68.8 134.6 108.8 152.9 158.0

모집인 18.2 40.0 54.3 42.2 62.7

대리점 8.0 22.5 43.9 31.2 92.1

이를 토대로 검토해 보면, 대리점의 생산성이 1996년 대비 11.5배 향

상되었고, 다음으로는 모집인(3.4배), 직급(2.3배)의 순으로 생산성이 향

상되었음을 알 수 있다. 이는 IMF 이후 보험회사의 구조조정으로 모집

조직이 축소된 데 따른 영향으로 판단된다. 또한 소득수준을 고려한 생

산성인 상대 생산성 즉, 모집조직 1단위당 수입보험료를 1인당 국내

총생산(GDP)으로 나눈 값을 살펴보면 <그림 Ⅲ-2>와 같다.

상대생산성에 의할 경우에도 IMF외환위기 이후 몇 개 보험회사가

퇴출되는 혹독한 시련 속에서 자정의 노력을 기울인 결과 모든 모집조

직의 생산성이 향상된 것으로 나타나고 있으며, 특히 직급조직과 대리

점의 경우에는 상대생산성의 성장세가 크게 나타나고 있음을 알 수 있

다.
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<그림 Ⅲ-2> 생명보험 모집형태별 상대생산성

<표 Ⅲ-2>는 회사별 모집조직별 생산성을 나타낸 것이다. 여기서 회

사의 순서는 수입보험료의 크기 순서이며, 대·중·소의 구분은 수입보

험료와 점포의 전국적 분포여부(대형사와 중형사는 전국적으로 점포가

분포)를 기준으로 하였다. 또한 DM, TM 및 CM의 실적으로 판단되는

기타 판매채널 의 생산성은 투입량을 측정할 수 없어 생략하였으며, 따

라서 기타 판매채널의 초회 수입보험료가 전체의 85.7%를 차지하는 라

이나생명의 경우는 생산성이 상당히 왜곡되어 나타날 수 있겠다.

회사별 생산성을 비교해 보면, 일반적으로 대형사, 중형사, 소형사의

순으로 생산성이 큰 것으로 나타났는데, 이것은 수입보험료가 많은 회

사가 생산성도 높은 것으로 해석될 수 있음을 의미한다.7) 또한 국내사

는 회사직납과 모집인에 집중하고 있는 데 반하여 외국사는 상대적으로

대리점과 특정 판매채널에 특화하고 있음을 알 수 있다.

7) 실제로 회사별 수입보험료와 모집인 생산성과의 상관관계가 0.726(Pearson

상관계수)으로 나타났다.
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시장지위별 마케팅 경쟁전략의 필요성

<표 Ⅲ-2> FY2000 생보사별 모집조직별 생산성

(단위: 천원)

구 분 회사명 회사직납 모집인 대리점

대형사

삼 성 198,955 98,261 226,035

교 보 365,930 68,564 166,379

대 한 590 64,715 32,844

중형사

알리안츠제일 862 25,322 9,175

흥 국 112,317 29,798 75,442

동 양 280,011 54,163 67,443

S K 192,531 9,229 811,290

금 호 76,589 21,682 7,087

신 한 103,912 21,840 4,142

대 신 207,604 14,114 -

소형사

외국사

I N G 1,646 88,001 -

럭 키 577,700 14,154 7,332

동 부 46,969 24,329 20,774

푸르덴셜 - 15,503 -

메트라이프 18,758 16,407 -

한 일 96,119 34,791 131,066

라이나 - 1,138 1,125

A I G 24,682 21,350 21,833

영 풍 403,160 43,073 50,520

프랑스 1,024 5,742 40,410

뉴 욕 129 8,908 19,350

평 균 157,991 62,744 92,086
주) 1. 대형사, 중형사, 소형사의 구분은 거수보험료와 점포의 전국적 분포여부

를 기준으로 하였음.
2. DM, TM 등의 실적으로 판단되는 기타 의 수치는 생략하였음.

자료) FY2000 각사별 업무보고서(월말보고서)
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3 . 시장지위별 마케팅 경쟁전략 및 판매채널 전개

가. 시장성숙기의 마케팅 경쟁전략

우리나라 보험시장의 경우 보험상품별로 그 정도는 달라도 보험 가

입률, 시장침투도, 시장의 성장률의 관점에서 보면 분명 성숙기시장임에

틀림없다. 그렇다면 과거 성장기시장과 다른 시장상황이나 경쟁환경의

변화에 따라 개별기업의 전략 역시도 변경되지 않으면 안될 것이다.8)

이곳에서는 상품라이프사이클개념의 검토를 통하여 성숙기시장에서의

기업의 마케팅 경쟁전략의 바람직한 모습을 검토해 본다.

1) 상품라이프사이클 개념

상품라이프사이클 개념은 생물학에서 차용한 개념으로 그 형식은 상

품수용단계에 관한 모델로서 마케팅에 있어서의 시장침투의 예측수단으

로서 뿐만 아니라 상품의 성장과 발전을 검증하는 가이드라인으로서도

중요한 위치를 차지하여 왔다. 이 개념의 핵심은 상품은 주기적으로 일

정한 성장곡선을 가지고 있으며, 또한 상품이 개발되어 시장에 도입되

면 성장하고 성숙하여 결국은 시장에서 모습을 감추는 일련의 단계적인

과정이 존재하고 있다는 점과 기업은 상품라이프사이클마다 다른 대응

이 필요하다는 점을 시사하고 있다는 것이다. 예를 들어 성숙기단계의

경우를 살펴보면 이 단계에서는 신규로 상품을 구입하는 고객증가의 둔

화에 따라 매출의 증가율은 크게 기대할 수 없으며, 경쟁사가 다수 존

8) 우리나라 생명보험 가입률 수준은 81.9%로 일본 80.9%(1997), 미국 85%
(1998)과 비슷한 수준이며, 가구당 보험가입건수도 평균 3.6건에 이르고 있어

보험시장은 성숙단계에 이른 것으로 평가되나, 보험수요의 구조적 변화에

따라 보장성보험의 경우 수입보험료를 기준으로 3.0%(1989)에서 24.0%(1999)
를 점유하는 등 높은 증가세를 보이고 있다.
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시장지위별 마케팅 경쟁전략의 필요성

재하고, 개별기업의 상품 특징이 유사하여 모델체인지를 비롯한 적극적

인 상품의 개량이나 신상품개발로 인하여 경쟁이 치열해지는 단계이며,

반복구매가 수요의 주체가 되고 개별기업의 시장행동은 시장지배력의

유지를 위하여 고도의 시장세분화 정책 내지는 협조적 행동을 취하는

시기이다.

2) 성숙기시장의 마케팅 경쟁전략

성숙기시장의 경우 경쟁의 격화에 따라 이익률 저하가 눈에 띄며 또

한 유사상품의 증가와 모방화에 따라 브랜드간의 차별화도 희석되어 새

로운 이노베이션이 이루어지지 않는 한 시장점유율의 확대 내지는 시장

확대가 어려운 시기이다. 결국 경쟁에서 살아남는 기업만이 존재하게

되는데, 이러한 기업들은 크게 2가지로 유형화할 수 있다.9) 그 중 하나

는 이 시장을 지배하고 있는 소수의 기업(즉 리더, 챌린저기업)으로 시

장전체를 대상으로 주로 대량판매와 저원가를 통하여 이익을 창출해 내

는 기업이다. 이들 기업은 저원가, 고품질의 상품을 갖고 있으며 수준

높은 서비스를 제공하고 있는 어느 정도 차별화된 기업이라 할 수 있

다. 또 다른 하나는 지배적 소수의 기업에 대하여 소규모의 표적시장을

만족시키려고 하는 기업이다. 이러한 성숙기시장의 개별기업이 직면하

는 가장 중요한 문제는 성숙화된 시장환경에 대응하여 어떠한 전략을

전개해 나아갈 것인가 하는 데에 있다. 왜냐 하면 시장환경의 변화에

따라 기존의 장점이 단점이 될 수 있으며 시장이 성숙되어 있는 까닭으

로 제한된 경영자원을 어떻게 적절히 분배할 것인가에 따라 기업의 생

존이 달려있기 때문이다. 그렇기 때문에 시장 내의 개별기업은 시장에

서의 경쟁지위에 따라 경쟁상의 강점을 살릴 수 있도록 마케팅 경쟁전

략을 책정해야 할 것이다. 즉, 예를 들어 시장에서 최대의 시장점유율을

갖고 있는 리더기업이라면 전체 시장규모의 확대를 위하여, 또는 기존

9) P.Kotler, M arketing Management, 7th ed ., Prentice-H all, 1990, pp .359.
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의 시장지위를 유지하기 위하여 지속적인 투자를 하여야 할 것이며, 리

더와 비교하여 규모가 작은 기업이라면 특정부분에 집중·전문화함으로

써 독점적인 지위를 확보하기 위한 전략 등이 필요하다.

나. 시장지위별 마케팅 경쟁전략 및 판매채널 전개

전술한 환경변화와 문제점을 토대로 시장 내의 경쟁지위별 마케팅 경

쟁전략 및 이에 따른 판매채널 전개의 필요성을 살펴보면 다음과 같다.

환경변화를 중심으로 먼저 시장의 성숙화에 따른 기존시장을 둘러싼

경쟁의 심화와 금융자유화에 따른 타 금융권과의 경쟁격화 및 업계의

재편이 진행될 것으로 예상된다. 뿐만 아니라 저축성보험과 같은 전통

적인 상품시장의 성숙화와 함께 종신보험과 같은 보장성보험이 그 성장

가능성을 넘어 지속적인 성장세를 보이고 있으며 저금리, 노령화 등에

따라 연금 등의 자산운용상품시장 또한 높은 성장가능성을 보여 주고

있다. 이에 따라 향후에는 적확한 환경변화에 대한 대응을 위하여 개별

기업의 특성에 따라 개별시장에 대한 전략적인 선택과 집중이라는 새로

운 컨셉트에 맞는 마케팅 경쟁전략이 필요하다.

보험의 특성상 제한적이었던 가격자유화가 본격화되고 인터넷 사용

인구의 확산 등으로 고객의 보험가격에 대한 관심 역시 증대되고 있다.

이러한 고객의 가격민감도 증대에 따라, 예를 들어 판매채널의 전개에

있어서도 판매모집조직의 정비 및 저비용·고효용 판매채널의 활성화

등을 통한 보험모집의 효율성 확보가 주된 과제로서 대두되고 있다. 뿐

만 아니라 금융자유화에 따른 타금융권의 진입은 더 이상의 연고판매

가능성을 희석시키고 있으며, 저금리의 지속에 따라 고객의 재무적인

니즈가 증가하고 있는 상황이다. 이에 따라 보험회사의 마케팅 경쟁전

략은 효율적인 판매채널의 구축 필요성을 넘어 판매비용이 상대적으로

저렴한 TM, DM, 인터넷판매(CM) 등 직접판매에 대한 전략적인 고려

및 전문모집인의 육성을 통한 시장별(예를 들어 상품별, 직업별, 소득계
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층별) 전문화에 대한 전략성이 요구되고 있다.

이렇듯 보험회사를 둘러싼 시장환경의 변화를 고려해 볼 때 우리나

라 보험회사는 과거의 획일적인 시장목표와 마케팅 경쟁전략에서 탈피

하여 새로운 환경변화에 맞는 새로운 목표의 구축과 전략의 전개를 요

구받고 있다. 이 때문에 새로운 시장환경의 변화에 따라 고객니즈별 상

품개발, 고객특징에 따른 서비스 차별화, 새로운 판매채널의 도입, 전문

화 및 아웃소싱을 통한 자산운용수익률 제고, 정보시스템에 대한 투자

등과 같은 다양한 생존 및 성장전략이 요구되고 있음에도 불구하고, 과

거와 같이 자사의 시장에서의 경쟁지위를 고려하지 않은 채 타사와 동

일하고 유사한 전략만을 전개하여서는 제한된 경영자원 때문에 기존시

장에서의 생존은 물론 새로운 성장시장으로의 진출이 곤란하게 될 것이

다. 결과적으로 새로운 시장환경에 대응하기 위하여 향후 보험회사의 시

장목표 확립과 마케팅 경쟁전략과 이에 따른 판매채널의 구축과 운용이

시장 내의 경쟁지위별로 구축되고 전개할 필요성이 여기에 있다 하겠다.

또한, 전술한 보험회사 규모별 생산성을 중심으로 검토하면, 현재 우

리나라 보험업계가 안고 있는 문제점은 경기의 조기회복이 기대하기 힘

들며 보험가입률의 포화상태에 따라 향후에도 보험산업의 저성장이 계

속될 가능성이 있다는 점이다. 예를 들어 안정적 경제성장기와 같은 영

업직원의 확대가 곧 수익의 확대로 연결되지는 않을 것이며, 저금리의

지속에 따라 저축형상품에 대한 니즈가 금리민감형, 보장형 등으로 전

환되고 있어 재무어드바이저형 판매모집인, 그리고 상품의 다양화 및

복잡화에 따라 머천다이저형 판매모집인의 필요성이 더욱 커지고 있다.

뿐만 아니라 전체 시장의 규모확대가 기대하기 힘든 상황에서 향후

시장점유율 확대가 보험회사의 중요한 전략의 하나가 될 것으로 보이나

시장성숙화와 신규진입 등에 따라 보험회사간의 치열한 경쟁이 예상되

고 시장점유율 획득 역시 매우 힘든 상황이 될 것으로 보인다. 더욱이

부실보험회사의 속출에 따라 고객의 신뢰도가 저하하고 있어 양극화현

상은 심화될 가능성이 있다. 이에 따라 일반적으로 보험회사의 경우 과
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거와 같은 성장전략을 채용하기가 곤란할 것으로 예상된다. 그러므로

보험회사 판매채널 전개의 경우 역시 새로운 마케팅 경쟁전략의 책정에

따라 새롭게 전개되어야 할 것이다. 예를 들어 외국계를 중심으로 하는

신규진입업자들이 효율성이 높은 고액의 보장시장을 타켓으로 전문판매

모집인 조직을 구축한 경우나 특정시장의 성장가능성에 착안하여 특정

시장을 중심으로 판매채널의 구축에 투자를 집중하고 있는 경우 등은

시장에서의 자사의 지위를 파악한 후 마케팅 경쟁전략과 판매채널전략

을 전개한 대표적인 예라 할 수 있다.10)

한편, 전술한 대로 판매채널이 직면하고 있는 문제로 무엇보다도 생

산성 하락과 보험회사별 생산성의 차이를 들 수 있다. 즉 판매채널이

고객에게 적절한 가치를 전달하기에는 그 효율성이 떨어진다거나 차이

가 있다는 점이다. 이 때문에 생산성은 보험회사가 해결해야 할 중요한

과제 중의 하나라고 할 수 있는데, 이는 단순한 일이 아니며 근본적으

로는 보험회사가 경쟁력 있는 사업을 전개할 수 있을 정도의 생산성 수

준을 달성 가능케 해 주는 요소들이 무엇인가를 파악함으로써 문제의

해결이 가능할 것이다.

우리나라의 경우 판매채널이 직면하고 있는 가장 큰 문제는 바로 판

매채널이 속해 있는 악순환의 고리라 할 수 있다. 판매채널의 비효율성

이 단순히 재무상의 비효율성(financial in efficiency) 차원에서 회자되고

있지만 실은 판매채널의 비효율성은 판매채널이 고객이 지불하는 돈에

비하여 낮은 가치(p oor valu e for m oney)를 제공하고 있다는 점에 있기

때문이다.

일반적으로 판매채널이 제공하는 가치에는 재무적인 수익률 차원을

넘어 양질의 어드바이스, 서비스 등이 포함된다. 예를 들어 낮은 가치를

10) 예를 들어 ING생명의 경우 종신보험시장뿐 아니라 향후 무한한 시장성과

성장성이 기대되는 인터넷 보험시장을 개척하는 리딩기업으로서의 입지를

확고히 하기 위하여 온라인상의 본격적인 인터넷보험 서비스를 제공하고

있다.
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제공하는 보험회사의 판매채널이 효율성이 높은 경쟁사의 판매채널과의

경쟁에 직면했을 때, 상품에 대한 고객의 수요는 약화될 것이며 또한

고객의 수요가 취약한 까닭으로 시장 내의 경쟁지위도 취약해진다. 이

는 결국 양질의 판매모집인, 양질의 관리, 양질의 자원도입을 어렵게 만

들고, 마케팅 판매조직은 최상의 경영자원을 도입할 수 없기 때문에 보

험상품 및 서비스를 판매함에 있어서 최상의 자원을 투입한 경쟁사의

판매채널과 비교하였을 때 현격한 차이를 보이게 되는 것이다.

이 때문에 판매채널이 효율적이고 경쟁력이 있기 위해서는 시장 내

의 지위를 강화시켜야 할 필요성이 있으며, 또한 자사의 시장에서의 경

쟁지위에 적합한 마케팅 경쟁전략의 수립과 판매채널의 전개가 필요하

다. 판매채널이 효율적으로 전개된다는 것은 곧 재무적인 수익성과 고

객서비스의 질적인 측면에서 고객이 지불하는 금액 대비 보다 높은 가

치를 제공한다는 것을 의미하며, 결국 고객에 대한 소구력이 강화됨을

의미한다. 이러한 소구력의 강화는 고객의 니즈를 강화시킴은 물론 자

사에 대한 매력을 유발시킴으로써 시장 내의 경쟁에서 우위에 설 수 있

게 되는 것이다.

결론적으로 기업의 시장지위에 적합한 마케팅 경쟁전략의 전개는 이

러한 순환고리의 방향을 선순환으로 하기 위한 경영과제라 할 수 있다.

즉 이제는 자사에 대한 명확한 시장전략의 구축을 통하여 마케팅 경쟁

전략을 고객지향적, 경쟁지향적으로 전개해 나가는 선순환의 순환고리

형성이 절대적으로 필요한 것이다. 자사 판매채널의 전개에 있어서도,

예를 들어 자사가 표적으로 하는 고객은 누구인가? 또한 이들 고객

에 대하여 특별히 소구할 포인트는 무엇인가? 등의 분석과 이해를 통

하여 전략적인 선택이 이루어져야 할 것이다. 이러한 과정을 통함으로

써만이 누구에게도 만족을 주지 못하는 상품을 제공하기보다는 최소한

타켓시장의 특정니즈를 염두에 둔 상품, 서비스 및 마케팅 판매시스템

의 유형을 구축할 수 있을 것이며, 이를 통하여 기업은 시장에서 경쟁

력을 갖출 수 있기 때문이다.
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