
Ⅱ . 판매채널 (믹스 )에 관한 이론적 접근

1. 판매채널

가. 판매채널의 개념

판매채널 또는 마케팅채널(M arketin g Ch ann el 또는 Distr ibu tion

Ch an n el)은 제품이나 서비스를 사용·소비하도록 하는 과정에 연관된

상호의존적 조직의 집합(Sets of interd ep en d ent organ ization s inv olv ed

in th e p rocess of m akin g a p rodu ct or service av ailable for u se or

con su m p tion)1)이다. 판매채널은 제품과 서비스가 생산자로부터 소비자

및 최종사용자에게 옮겨가는 과정에 참여하는 모든 개인 및 회사를 지

칭하기도 한다2). 또는 제품과 그 소유권을 생산에서 소비로 이전시키는

데 이용되는 모든 기능을 수행하는 기관을 총칭한다3). 판매채널은 마케

팅경로, 유통경로 등으로도 불린다.

기본적으로 판매채널은 적소에 적당 수량과 품질 및 적정가격에 제

품과 서비스를 공급하여 수요를 충족(satisfy d em an d )시킬 뿐 아니라

홍보활동을 통해 수요를 자극(stim u late d em an d )하는 기능을 수행한

다4). 즉, 판매채널은 소비자의 기존 욕구를 충족시키는 기능과 함께 새

로운 수요를 창출하는 역할도 수행한다고 볼 수 있다.

일반적으로 판매채널은 다음과 같은 8가지 기능을 수행한다5).

1) Stern, Souis W. and Adel I. El-Ansary, Marketing Channels, Fourth

Edition, Prentice H all, 1992, p .1 참조

2) 유필화/김용준, 현대마케팅론 개정판, 박영사, 1994, p .227 참조

3) Kotler, Philip, Marketing Management Fifth Edition, Prentice-H all, 1987,

p .539 참조

4) Stern & El-Ansary, 전게서 p .1

5) Kotler, 전게서 p .541
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□ 거래를 기획하고 실행하는데 필요한 정보수집기능(Research)

□ 오퍼에 대한 설득력 있는 의사소통기능(Prom otion )

□ 잠재고객의 탐색과 의사소통(Con tact)

□ 고객의 욕구와 능력에 맞는 offer의 설정 및 수정(Match in g)

□ 가격 및 기타 거래조건의 타결을 위한 협상(N egotiation )

□ 제품의 운송과 보관(Ph ysical Distribu tion)

□ 매매자금의 융통 및 제공(Fin ancin g)

□ 매매과정상의 위험 분담(Risk Takin g)

나. 판매채널의 선택절차

앞서 언급한대로 판매채널의 역할은 기본적으로 시장에서 공급자와

수요자사이에 생산물 거래를 연결하는 통로를 만드는 것이다. 또한 판

매채널은 대안 및 선택결과가 다양하고, 수정이 쉽지 않다는 점에서 선

택에 신중을 기해야 한다.

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

Ap p roach로 나눌 수 있다. 전자는 기존의 판매채널의 존재를 고려하지

않고 고객분석과 상품분석을 토대로 최적의 판매채널을 선택하는 방법

이고, 후자는 기존에 보유하고 있는 채널을 먼저 분석한 후 그 특성에

부합하는 고객과 상품을 배분하는 방안이다. 따라서 전자는 고객분석→

상품분석→채널분석→채널선택의 순서로 결정되고, 후자는 채널분석→

고객분석 또는 상품분석→채널선택 등의 순서로 이루어진다. 전자는 신

규사업의 경우 또는 채널이 총체적인 구조조정을 할 때 사용하는 방법

이고 후자는 기존 채널을 고수하면서 신규시장에 진출하거나 신규상품

을 판매할 때 채택하는 방법이다6). 이 두 가지 방법을 병행하는 Mixed

6) 심한 경우 기존의 판매채널을 전제로 한 목표고객과 상품을 개발·선정하는

전략을 수립할 수도 있다.
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Ap p roach도 사용될 수 있다.

1) Ze ro-Ba se Approa ch

판매채널을 선택함에 있어 먼저 고객이 원하는 서비스의 종류와 수

준을 분석하는 방법이다. 다음으로 회사 입장에서 채널관리의 목표를

설정하고, 회사가 택할 수 있는 대안을 파악하고 각 대안에 대하여 특

성을 평가하는 절차가 요구된다7).

첫째, 고객욕구분석에는 기다리는 시간, 제품의 다양성, 점포의 숫자

와 분포, 고객이 구매하는 최소단위 등이 검토된다. 고객에게 제공되는

서비스가 많거나 고도화될수록 이에 따른 채널경비가 상승하고 가격에

전가된다. 따라서 이런 서비스와 가격간의 관계에 대해 고객이 어떤 욕

구구조를 보유하고 있는지 분석해야 한다.

둘째, 소비자 욕구를 분석한 후 회사 입장에서 어느 수준의 서비스

를 제공할 것인지 결정해야 한다. 즉, 서비스를 기준으로 시장을 세분화

하고 세분시장 중 목표시장으로 삼을 서비스의 수준을 결정한다. 이때

상품의 일반적 특성, 중간상의 특성, 경쟁사의 특성, 회사의 특성, 환경

의 특성 등이 고려된다.

셋째, 선택이 가능한 채널의 확인 및 평가절차이다. 기업 입장에서

선택할 수 있는 구체적인 채널의 대안은 유한하고 이에 대한 열거 및

개별 채널별 효과와 비용을 비교·분석해야 한다. 각 채널별 수입과 비

용구조 등 경제성, 기업에 의한 채널의 통제가능성, 조정 및 변경가능성

등에 대해 중점적으로 분석한다.

2) S ta tus -Quo Approa ch

기존의 판매채널을 전제로 고객 또는 상품을 결정하는 이 방법은 채

7) 김용준/유필화 전게서 p .235
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널의 기존 틀을 유지한다는 점에서 현상유지적 접근법이다. 기존의 채

널이 단일한 경우에는 선택의 여지가 없으나 복수인 경우에는 기존 채

널의 개별적 특성과 여건을 종합적으로 분석하여 고객과 상품을 개별

기존 채널에 배분하는 방법이다.

이 접근법에서도 채널별 배분을 위해 고객과 상품의 특성을 분석하

는 점에서 Z ero-Base 접근법과 차이가 없다. 다만 이 방법은 Zero-Base

접근법과는 달리 채널의 능력은 물론 욕구를 상당히 반영하게 된다는

점에서 차이가 있다. 따라서 채널조직의 안정성을 기할 수 있는 장점이

있는 반면 변신이나 혁신이 어렵다는 단점이 있다.

3) Mixe d Approa ch

이 접근법은 Zero-Base Ap p roach 또는 Statu s-Qu o Ap p roach의 혼

합형이다. 즉, 전자의 경우 고객분석 및 상품분석 이후 해당 고객 및 상

품을 기존채널중 하나 또는 다수에게 배정하는 방법이다. 후자의 경우

에는 기존 채널의 분석이후 관련 고객 및 상품을 분석하지만 적절한 채

널을 발견하지 못하는 경우 고객/ 상품분석을 토대로 새로운 채널을 추

가하는 방법이다.

다. 판매채널의 성과 평가

판매채널의 성과를 평가하는 방법으로는 거시적 방법과 미시적 방법

이 있다8). 거시적 방법은 국가·사회적 관점에서 채널의 효과성

(Effectiven ess), 형평성(Equ ity), 효율성(Efficiency)을 측정하는 것(3-E

Persp ectiv e)이고 미시적 방법은 개별기업 또는 개별판매채널의 관리적

관점에서 비용과 수익성을 평가하는 것이다.

8) Stern & EL-Ansary (1992), 전게서 pp .494-534 참조
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1) 거시적 관점

거시적 관점에서 평가하는 효과성은 채널이 추구하는 목표를 얼마나

달성하는가를 총체적으로 평가하는 것이다. 즉, 채널이 단기적으로 기존

의 수요를 얼마나 충족(Deliv ery)시키고 장기적으로 잠재수요를 자극

(Stim u lation)하는가를 측정하는 것이다. 형평성은 어느 국가나 지역에

있는 모든 고객들에게 동일한 기회를 제공하는가를 평가한다. 즉, 열악

한 조건에 있거나 지역적으로 소외된 고객집단에 대해서도 채널이 유사

한 접근력을 보유하고 있는가 확인하는 것이다. 효율성은 채널관련 투

입물과 산출물의 관계의 경제적 적절성을 평가하는 것으로 물리적 효율

성(Physical Efficiency)과 재무적 효율성(Fin an cial Efficiency)으로 나눌

수 있다. 산출물이 적더라도 투입물이 더욱 적은 경우에 효과성은 낮으

나 효율성은 높다고 한다.

2) 미시적 관점

미시적 관점에서 채널을 평가하는 방법은 개별회사 또는 개별 채널

조직별로 재무성과 및 기여도를 측정하는 것이다. 채널별 재무성과는

영업이윤율(=당기순이익/ 매출액), 총자산회전율(=매출액/ 총자산), 자산

수익율(=당기순이익/ 총자산) 등으로 평가한다. 채널조직별 기여도를 평

가하는 방법에는 다음과 같은 것들이 있다.

첫째, CMPA (Ch ann el Mem ber Perform ance Assessm ent)이다. Ku m ar

(1991)가 개발(공급자관점에서)한 이 방법은 채널로부터 추구하는 공급

자의 욕구(효과성)를 규정하는 바, 목표달성(합리적 체계), 형태유지(행

위적 체계), 통합(내부과정), 적응(개방체계) 등이 그 내용이 된다. 이런

목표들은 약간의 차이가 있으나 재무성과, 판매성과, 판매능력, 영업정

책 준수, 성장성, 신상품 적응력, 고객욕구충족 등 7가지 평가지표로 요

약될 수 있다. 한편 이 평가방법은 개별항목들에 대한 상대적 중요도에
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대한 경영자의 의견이 상당히 다르다는 문제점이 있다. 따라서 2인 이

상의 채널 전문관리자의 평가분석이 필요하게 된다.

둘째는 CMRA (Ch ann el Mem ber Retu rn on Asset)이다. 이는 회계

적, 정량적 관점의 평가방법으로 다음과 같은 객관적 수치를 측정하는

것이다.

총이윤 - (판매촉진, 상품개발, 창고, 운반비용)
CMRA = ------------------------------------------------------------------

외상매출금 + 재고

셋째, DPP (Direct Produ ct Profit)는 McKin sey & Co.가 1960년대 초

개발한 방식이다. 생산자로부터 판매채널로 또는 판매채널로부터 생산

자로의 다양한 측면을 평가하는 CMPA 및 CMRA와는 달리 DPP는 개

별 채널의 직접적인 재무성과를 측정하는 단순기법이다. 고정비용은 배

제한 채, 거래와 관련된 변동비용만을 분석하는 동 방법은 상세한 회계

정보를 필요로 하지만 이윤과 연계하여 직접적인 판매비용만을 측정하

는 측면에서 긍정적이라고 하겠다.

2 . 판매채널믹스

가. 판매채널의 다양성과 중요성

예컨대 IBM, Xerox, Kod ak 등 다국적기업들은 과거에는 하나의 판

매채널을 이용하여 판매활동을 수행하였으나 지금은 복수채널을 활용하

고 있다. 이처럼 기업의 전체시장을 다양한 채널로 접근하는 것을 채널

믹스라고 말한다. 다양한 채널의 적절한 믹스를 통해 기업은 다양한 고

객과 상품에 대해 각각 독립적 판매기회를 활용하고 시장점유율이나 매

출증가를 얻게 된다.

오늘날 판매채널의 선택은 기업이 직면한 핵심적 사업전략이 되었
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다9). 채널의 다양화는 수요측면의 변화(고객 및 제품의 다양화)와 공급

측면의 변화(정보화와 기술혁신, 경쟁구조의 변화)에 기인한다. 먼저 수

요측면의 변화요인은 경제구조 변화(개방화, 소득증가, 경제력 차이 심

화 등)와 사회구조 변화(노령화, 여성의 사회진출 확대, 미혼연령 증가

등)에 따른 고객 및 제품의 다양화 등이다. 공급측면의 변화는 개방화

와 자유화에 따른 경쟁심화로 동종업종간 또는 이종업종간 경쟁이 확대

되는 가운데 채널의 효율성 제고가 요구되는 한편 우편, 전화, 인터넷

등 채널의 기술적 측면의 변화를 가능하게 하고 있다는 점이다. 따라서

다양한 판매채널의 가능성과 필요성은 기업경영의 선택범위를 확대시키

는 역할을 하고 있다.

다양한 채널은 각각 상이한 특성을 가진다. 예를 들어 전통적 영업

조직(sales force)은 대면거래를 요구하는 복잡하고 높은 거래비용을 수

반하는 거래에 최적이고, call cen tre는 거래에 따른 문제를 24시간 해결

을 통해 cu stom er loyalty (고객충성도)를 높이고 거래비용을 줄인다. 제

휴판매(bu sin ess p artn er an d d istr ibu ter)는 지역적인 접근과 접촉을 통

한 시장접근성을 확대시키는 역할이 강하다. 또 Intern et은 다른 채널에

비해 매우 낮은 비용으로 불특정 다수의 잠재고객에게 메시지를 전달하

지만 많은 훈련과 수작업이 필요한 부분에는 적합하지 않다.

판매채널의 기업경영에서의 중요성은 아무리 강조해도 지나치지 않

다. 예컨대 Dell com p u ter, Ch arles Sch w ab, Fid elity Inv estm en t 등 성

공적인 회사들은 경쟁사들이 모방할 수 없는 시장진입에 대한 이점 즉

채널상의 우위를 가지고 있는데 이러한 점을 Ch an n el Ad vantage라고

한다. 이런 기업들은 제품형태에 따른 전통적인 판매방식에 대한 고정

관념을 깨고 주주들의 부를 증가시켜 온 바, 제품차별성에 의한 경쟁력

9) 또한, 어느 하나만의 유통경로 선택은 몇 개의 유통경로를 선택하는 경쟁사

에 비해 심각한 비용불이익이 발생. 인터넷은 낮은 비용과 폭넓은 접촉의

장점은 있지만 충성도를 가진 고객관계를 증진시킬 수 없는 단점을 가지기

때문에 인터넷 하나만의 경로선택은 바람직하지 않다.
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확보에서 최근에는 경로의 차별성(ch ann el d ifferen tiation)을 경쟁력의

중요한 원천으로 활용하고 있다. 최근 성공적인 회사들은 제품보다 시

장에 어떻게 접근할 것인가에 더 많은 노력을 하고, 이와 관련 새로운

경로(인터넷 포함)를 통한 ch ann el adv antage를 증가시키고 있다.

한편 채널의 신설·조정에는 막대한 비용이 수반된다. 인터넷 등 정

보통신기술을 이용한 채널을 새로 구축하는데는 생산시설에 버금가는

많은 경제적 비용이 발생하고 전통적 영업조직을 감축하는 경우 조직

적, 사회적, 경제적 비용이 기업의 존립을 위태롭게 할 수도 있을 수준

이다. 따라서 채널구조의 조정은 중요한 결정일 뿐 아니라 매우 어려운

결정이기도 하다고 볼 수 있다.

나. 판매채널믹스의 유형

채널믹스의 유형은 기본적으로 경쟁적 믹스(Com p etitive Mix), 보완

적 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. 이하에서는 보험

의 예를 이용하여 이런 개념을 설명한다.

1) 경쟁적 믹스

경쟁적 믹스 또는 집중적 채널믹스(inten sive ch ann el cov erage)라고

도 하는데 하나의 상품시장에 서로 중복적, 경쟁적으로 다양한 채널이

활용하는 것을 말한다. 즉, 자동차를 영업소에서 판매하기도 하면서 동

시에 인터넷으로도 판매하는 채널믹스 전략이다. 보험의 경우 모든 보

험상품을 대리점, 모집인, TM, CM이 경쟁적으로 판매하도록 하는 방안

이다(<그림Ⅱ-1>참조).
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<그림Ⅱ-1> 경쟁적 판매채널 믹스

<자동차보험>

대리점, T M

모집인, CM

<장기보험>

대리점, T M

모집인, CM

<기타보험시장>
대리점, TM,
모집인, CM

2) 보완적 믹스

보완적 믹스 또는 선택적 채널믹스(selectiv e ch an n el cov erage)는 경

쟁이나 중복됨이 없이 특정한 상품시장에 개별적인 각각의 채널만 채용

되는 것을 말한다. 예를 들어 자동차보험은 TM, 장기보험은 모집인, 나

머지 보험은 대리점이 판매하도록 하는 방안이다(<그림Ⅱ-2>참조).

<그림Ⅱ-2> 보완적 판매채널 믹스

<자동차보험>
T M

<장기보험>
모집인

<기타보험시장>
대리점
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3) 지원적 믹스

지원적 믹스 또는 통합적 채널믹스(In tegrative Ch an n el Mix)는 일정

채널이 다른 채널의 판매활동을 지원하는 기능을 수행하는 것이다. 예

컨대 인터넷이 TM영업소의 위치와 연락처를 알려주는 기능만을 수행

하고 영업활동은 일절 하지 않는 경우이다(<그림Ⅱ-3>참조). 이 경우 영

업소는 인터넷을 통해 소개되어 지원받는 셈이다.

채널통합은 하나의 판매과정에 서로 다른 다양한 채널이 결합되어

사용됨으로써 판매의 수익성을 제고시키고 시장판매범위를 넓히려는 전

략이다10).

<그림Ⅱ-3> 지원적 판매채널 믹스

<자동차보험>
대리점

10) 채널통합의 유형은 기업에 따라서 시장에 따라서 만들어 질 수 있으나 공

통점은 하나의 판매과정이 5가지의 서로 다른 과업으로 구성된다는 것이

다. 즉, lead generation - lead qualification - selling proposing - close of

sales - post sales fulfillment & support 등이다. 그런데 5단계 중에서 lead

generation과 lead qualification단계와 마지막 단계인 support는 비용이 적

게드는 low-cost 채널에 의해 이루어짐으로써 채널통합전략의 전체적인 비

용절감과 수익성제고에 기여할 수 있다. 그리고 통합되는 각 채널의 과업

의 한계를 분명히 설정함으로써 채널간의 hand-off를 줄일 수 있다.
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4) 혼합적 믹스

이는 위의 3가지 형태 중 두가지 이상을 겸용하는 방안이다. 예를

들어 20대∼30대 고객의 해외여행자보험에 대해서는 인터넷판매만을 이

용하고 나머지 고객과 보험상품에 대해서는 대리점, 모집인, 인터넷,

TM 등을 경쟁적으로 활용하는 방안이다. 이는 경쟁형과 보완형의 혼합

형이다. 자동차보험은 TM에 대해서만 판매를 허용하고 나머지 모든 상

품은 경쟁적으로 판매하도록 하며, 인터넷은 TM을 지원하는 역할을 하

는 채널믹스는 경쟁형, 보완형, 지원형의 혼합형이다(<그림Ⅱ-4>참조).

<그림Ⅱ-4 > 혼합적 판매채널 믹스

<기타보험>
대리점, 모집인

<자동차보험>
TM

채널믹스를 할 때 고려될 요소는 여러 가지 있지만 특히 고객의 수

용성과 수익성(p rofitability)이 중요하다. 아무리 우수한 채널도 소비자

가 받아들이지 않으면 무용지물이다11). 또한 채널의 수가 증가되면 판

매량도 증가 하지만 채널비용도 증가하기 때문에 전체 수익성은 낮아질

11) 예컨대 오늘날 프랑스의 생명보험판매의 60%이상을 차지하는 방카슈랑스

의 경우 프랑스에서 정착하는데 7년 정도 소요되었다고 한다. 또한 꺄르프

등 수퍼마켓에서 보험을 판매하는 경우에도 일반인들이 이를 문화적으로

수용하는데 까지는 몇 년간의 시간이 지나야 한다고 한다. 저자의 1996년

프랑스 방문 인터뷰 조사결과 참조.
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수 있게 된다. 채널비용보다 수익성이 빠르게 증가하지 않는다면 채널

증가는 제한되어야 한다.

다. 채널믹스의 이론적 방법

다양한 고객집단 또는 상품집단을 대상으로 다양한 판매채널을 동시

에 운영하는 경우 채널별로 고객 및 상품을 배분하는 것은 다기준 의사

결정(Mu ltip le Criteria Decision Makin g)에 속하는 문제이다. 다기준의

사결정은 평가목표가 다수이거나 평가속성이 다수일 때 선택문제를 취

급한다.

다기준 의사결정 문제는 여러 평가기준별 선호정도가 상호비교가능

하다는 전제하에 이들을 중합하여 하나의 선호척도를 만들어 비교하는

선호보정모형(Com p rom isin g M od el)과 한 요소에서의 선호와 다른 요

소에서의 선호 정도를 절충할 수 없다고 가정하고 대안을 비교하는 선

호비보정모형(N on-com p rom isin g M od el)으로 나누어진다12).

1) 선호비보정모형

예를 들어 고객이 남자와 여자로 양분되고 판매채널은 대리점과 인

터넷으로 나누어져 있다고 하자. 즉, 남자고객과 여자고객을 각각 대리

점과 인터넷 중 어느 채널을 이용하여 판매할 것인가 배정해야 한다.

대리점과 인터넷은 각각 다음과 같은 특성이 있다고 하자.

<표Ⅱ-1> 대리점과 인터넷의 가상 평가

비용경제성 서비스성 거래체결력

대리점 70점 80점 60점
인터넷 90점 50점 40점

12) 김양렬, Art of Management Decision, 명경사, 2000, p .195
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먼저 평가요소의 상대적 중요도를 고려하지 않는 방법으로 Maxim ax,

M axim in, 총고법(Conju ntiv e M eth od) 등이 있다. Maxim ax의 경우 각

대안별 최고점수(이 경우 대리점은 80점, 인터넷은 90점)를 비교하여 가

장 높은 점수를 가진 대안(이 경우 인터넷)을 선택하는 방안이다. 반대

로 Maxim in은 각 대안별 최저점수(이 경우 대리점은 60점, 인터넷은

50점)를 비교하여 그 중 높은 점수를 가진 대안(이 경우 대리점)을 선택

하는 방안이다. 총고법은 각 속성별로 받아들일 수 없는 최소값을 정한

후 그런 값을 가진 대안을 제거하는 방법이다. 예를 들어 속성별 최소

값을 60점 미만으로 정했다면 50점 항목을 가진 인터넷이 배제되고 대

리점이 선택되는 것이다.

다음으로 평가요소의 상대적 중요성을 감안하는 방법으로 우선순위

법이 있다. 의사결정자가 우선순위가 가장 높은 평가요소를 정한 후 이

를 기준으로 대안을 비교한다. 예를 들어 비용경제성이 가장 중요하다

고 본다면 인터넷을, 거래체결력을 가장 중요하다고 본다면 대리점을

선택한다.

남자고객과 여자고객에 대해 이상의 특성이 다르게 작용하는 경우

별개의 표를 이용하여 각 고객집단별 의사결정을 할 수 있다.

2) 선호보정모형

이상의 예와 같이 대안이 가지고 있는 여러 개의 속성들이 상충되는

경우 이를 동시에 종합적으로 고려하는 방안이 선호보정모형이다. 모든

속성에 대해 만족할만하거나 우월적인 대안이 없는 경우 이들을 절충하

기 위해 속성간의 중요도를 주관적으로 판단한 후 이를 이용하여 각 속

성별 점수를 내고 그 값의 크기에 따라 우선순위를 정하는 방법이다.

여기에는 가중점수법, 대안비교법, TOPSIS, LIN MAP 등이 있다.

가중점수법은 적절한 방법으로 속성별 가중치를 구하여 각 속성별 점

수를 곱하여 더한 값을 상호 비교하는 방법이다. 대안비교법은 각 속성간
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교환비율을 정한 후 이를 반영하여 각 대안을 비교 가능하도록 점수화하

여 상호 비교하는 것이다. TOPSIS(Techniqu e for Order Preference by

Similarity to Ideal Solu tion)는 대안들에 나타나는 최선의 속성수준으로

이상점을 구성한 후 단조증가 효용함수를 가정한 유클리디언 거리

(Eu clid ean Distance)를 평가하여 여기서 가장 가까운 대안을 선택하는 방

법이다. LINMAP(Linear Program min g Techniqu e for Multi-dim en sion al

An alysis of Preference)은 TOPSIS와 유사하지만 거리를 계산할 때 요소

의 가중치를 고려한 가중 유클리디언 거리를 사용한다는 점에서 차이가

있다.

라. 채널간 갈등

앞서 설명한 채널믹스방법 중 경쟁적 믹스(와 보완적 믹스)는 지원

적 믹스보다 채널간 갈등 발생가능성이 크다. 다양하고 독립적인 채널

이 서로 중복되어 시장에서 역할을 수행하기 때문인데 이는 결국 판매

기회에 대한 채널간의 경쟁이 채널간의 갈등문제로 전환된다. 만약 고

객이 스스로 채널을 변경하여 구매하는 경우(ch ann el shift)에는 기업

전체의 수익에는 부정적인 영향을 미치지 않는다. 한편 기업내부의

d irect ch ann el간의 경쟁은 기업 전체적인 판매증가를 가져오는 시너지

효과도 존재하는 측면도 있다. 그러나 기업측 입장에서는 심각한 채널

갈등이 될 수도 있다. 그와 같은 사례 중에는 다음과 같은 것들이 있다.

* 사례(UAP, 프랑스)

UAP는 프랑스 최대 보험그룹(AXA와 합병전)이었다. 1990년대 초

BN P은행 지점을 통한 손해보험상품 판매를 시도하면서 대신 보험

대리점에게는 은행상품 판매를 허용했다. 그러나 은행지점판매가

활성화되자 전속대리점의 불만이 고조되어 급기야는 대리점이 은

행상품 판매를 중단하고 UAP와의 관계를 정리했다.
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* 사례(IN G, 네덜란드)

IN G는 네덜란드 최대의 금융그룹으로 보험회사와 체신은행의 통

합으로 1990년 설립되었다. 독립브로커가 전체 보험의 80%를 판매

하고, 통합후 은행을 통해 600만명의 예금자들에게 보험판매를 시

도했다. 그러나 브로커들이 동사의 보험상품 판매를 거부하여 단

순표준상품에 제한된 은행판매방침을 천명하고 수습되었다.

마. 갈등해결의 방법

채널간 갈등을 해결하는 방법에는 여러 가지가 있다. 채널의 사용범

위(고객, 상품, 지역) 제한, 채널의 역할조정(지원형, 보완형, 경쟁형), 채

널의 대우조정, 기존채널 설득, 기존채널 포기, 브랜드조정, 비공개 추진

등이 있다. 그중 일부를 설명한다.

1) 가격정책

동일한 제품이 채널에 따라 가격이 달라지면 소비자는 가격경쟁력이

있는 채널로 이전할 것이다. 그러나 이런 가격차이는 소비자의 혼란을

유발시키는데 따라서 소비자나 파트너 양자 모두에게 가격차별화에 대

한 합리적 근거가 제시되어야 하는 것이다. 그것은 채널에 따라 판매되

는 제품의 차별화로 해결 가능하다.

2) 제품다양화

각 채널에 의해 판매되는 제품을 차별화해서(예 : field rep에 의한

판매에서는 포장을 고급화한다든지) 소비자와 파트너가 채널에 따른 가

격차별을 어느 정도 합리적인 수준에서 이해할 수 있다.
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3) 시장성장성(확장가능성)

제휴판매의 경우 제휴파트너와의 잠재적인 갈등을 평가함에 있어서

시장성장율(m arket grow th rate)는 중요한 변수가 된다. 시장의 성장성

은 높으나 그 시장에서 파트너의 거래비중이 낮은 경우에는 갈등문제에

도 불구하고 기업의 직접판매채널을 고려할 수도 있다.

바. 채널믹스의 조정 프로세스

채널믹스를 조종하는 경우 다음과 같은 절차로 수행하는 것이 바람

직하다.

- 기업의 장기비전 수립

- 환경분석

- 경영전략 및 판매전략 조정

- 기존 판매채널 평가

- 신판매채널 대안 평가

- 신판매채널 믹스전략 수립

- 기간별 실행 프로세스 선택

- 실행 및 점검

한편 기존채널을 축소 조정하는 방법으로는 다음과 같은 것들이 있다.

- 투자규모 축소

- 추가투자 중단

- 인위적 축소

- 매각

- 폐쇄
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3 . 보험판매채널

가. 보험판매채널의 개념

보험판매채널(Insurance Marketing Channel 또는 Insurance Distribution

Ch an n el)은 보험상품이나 서비스를 사용·소비하도록 하는 과정에 연

관된 상호의존적 조직의 집합이다. 보험판매채널은 보험상품과 서비스

가 보험회사로부터 보험계약자에게 옮겨가는 과정에 참여하는 모든 개

인 및 회사를 지칭하기도 한다.

보험판매채널은 고객접점, 보험영업조직 등으로도 불린다. 판매채널

(Sales Ch ann el)이나 영업조직(Sales Organization) 등은 모두 공급자(보

험회사) 중심의 용어로서 소위 고객중심의 용어는 아니다. 즉, 판매개념

하에서 보험자가 나름대로 개발한 보험상품을 판매 및 판촉활동이라는

압력수단을 통해 대량판매하고 이익을 실현하려는 것이다13)14).

보험판매의 특성은 보험상품과 고객의 특성에 바탕을 둔다. 보험상

품은 복잡하고 장기적이며 비자발적인 수요구조를 가진 무형상품이다.

따라서 고객보다는 보험회사의 주도(Lead)에 의해 수요가 개발되고 보

험상품을 설명·설득하는 전문적 능력과 신뢰감이 보험판매에서 중요하

다. 또한 보험상품은 개인별 위험구조와 경제적 능력(재산과 소득)을 기

준으로 개별적으로 설계된다. 따라서 개인별 정보는 다른 상품에 비해

보험에 있어서 매우 중요한 요소가 된다.

13) 보험경영연구회, 보험과 위험관리, 문영사, 2000, p .197 참조

14) 따라서 고객중심의 경영을 지향하는 보험회사들에게 판매채널보다는 마케

팅채널이 보다 적합한 표현이라고 보인다. 그러나 이미 판매채널이라는 용

어가 보험업계에서 널리 사용되고 있는 관계로 본 연구에서는 판매채널이

라는 용어로 통일해서 사용한다.
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나. 보험판매채널의 기능별 분류15)

보험판매채널은 보험회사와 계약자의 사이에 위치하며 다양한 기능

을 수행한다. 따라서 판매채널은 보험회사와의 관계(기능포함) 또는 계

약자와의 관계(기능포함)를 기준으로 분류할 수 있다. 구체적으로 종속

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

할 수 있다.

1) 종속관계

보험판매채널은 본사와의 종속관계를 기준으로 내부형, 연계형, 외부

형, 특수형으로 구분할 수 있다.

먼저, 내부형은 법적으로 그리고 실제적으로 보험회사의 일부로 소

속된 본점, 지점, 영업소, 직급, 자판기 등의 형태의 판매채널이다.

둘째, 연계형은 판매채널이 법적으로는 독립적인 조직이지만 계약에

의해 또는 사실관계로 보면 보험회사 또는 보험그룹에 연계되어 해당

보험회사의 이익을 추구하는 조직이다. 보험모집인과 대리점이 이에 해

당한다.

셋째, 외부형은 법적으로는 물론 계약관계 및 사실관계 측면에서도

보험회사와 무관하고, 보험회사의 이익과는 별개인 고유의 이익을 추구

하는 판매채널이다. 외부형의 대표적인 채널은 브로커이다.

2) 통합

판매채널은 보험회사와의 통합관계를 기준으로 직접판매채널과 간접

판매채널로 구분할 수 있다. 직접판매채널은 보험회사와 계약자간에 아

15) Farni, Dieter, Viersicherungsbetriebslehre, 2 Auflage, VVW Karlsruhe,

pp .622-663, 1995
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무런 매개조직이 없이 직거래를 하는 것을 의미한다. 여기서 매개조직

이라 함은 실질적으로 보험회사 본사와 독립적인 판매채널을 뜻한다.

따라서 브로커, 대리점은 물론 지점이나 영업소에 소속된 영업사원도

간접판매채널에 해당한다고 하겠다.

3) 지역

지역을 기준으로 중앙판매채널과 지역판매채널로 구분한다. 전자와

는 달리 후자는 영업지역이나 고객이 위치한 주택이나 회사에서 영업활

동을 한다. 본사에서 행하는 우편판매 또는 전화판매 등은 중앙판매채

널에 해당한다.

4) 주도권

계약의 주도권을 보험회사, 모집인, 계약자가 보유하는가에 따라 판

매채널을 구분할 수도 있다. 실제로 계약관련 주도권은 고객의 형태와

신규여부, 사업의 신규여부, 계약의 변경 및 갱신여부 등에 따라 보험회

사, 모집종사자, 계약자에게 다양하게 분포되어 있다. 예컨대 합리적인

고객 또는 기업고객의 경우 주도권은 대체로 계약자에게 있고, 새로운

형태의 보험이 필요한 고객에 대해서는 모집종사자 또는 보험회사에게

주도권이 있는 경향이 있다.

5) 접촉

접촉 또는 의사소통의 측면에서 판매채널은 대면채널과 매체채널로

구분되기도 한다. 일정한 시간과 장소에서 보험회사 또는 보험모집종사

자와 (잠재)보험계약자와 대면접촉을 하는 판매채널이 있는 가 하면, 우

편/ 전화/ 인터넷 등 매체를 이용하여 의사소통을 할 수도 있다.
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6) 범위

판매채널이 담당하는 고객, 상품, 지역, 기능이 일정하게 제한되어

있는 경우도 있고 그렇지 않고 관련 보험회사가 취급하는 모든 고객,

상품, 지역, 기능을 무제한적으로 담당하는 경우도 있다.

예를 들어 어떤 판매채널은 기능적으로 고객에 대해 접촉, 상담, 판

매 기능 중 일부 또는 전부를 수행할 수 있다. 또한 손해보험이나 생명

보험 중 한가지에 국한하여 활동할 수도 있고, 더 나아가 자동차보험이

나 종신보험 등 특정 상품만 전문적으로 담당하게 할 수도 있다. 고객

이나 지역에 대해서도 일정 부문만 집중화하는 경우나 일반화하는 경우

도 가능하다.

7) 서비스

판매채널은 수행하는 서비스의 성격을 기준으로 구분할 수도 있다.

상담/ 컨설팅, 계약체결 대리행위 등 고차원적 또는 고부가가치의 서비

스를 제공하는 판매채널과 보험료수령 및 단순 정보제공 등 저부가가치

서비스만 하는 채널도 있다. 채널이 제공하는 서비스를 계약전/ 계약중/

계약후/ 사고후/ 보상후 등 기간별로 나누어 볼 수도 있다.

8) 보수

판매채널에게 지급되는 보수를 기준으로 정액급/ 시간급/ 성과급(개

별, 집단, 특별) 등으로 구분할 수도 있다. 또한 보수를 보험회사가 지

급하는 채널과 계약자가 지급하는 채널로 구분할 수도 있다.
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다. 보험판매채널의 형태별 분류

1) 일반적 분류

현재 국내에서 활용되고 있는 주요 보험판매채널을 분류하고 그 특

성을 설명하면 다음과 같다.

<표Ⅱ-2 > 주요 보험판매채널의 일반적 특성

구 분 고객서비스 판매적합상품특성 비용수준 비고(강점/ 단점)

Direct
Mail

일방향 통신수단

정보제공능력 낮음

계약체결 제한적

계약후 서비스 낮음

이해도 높은 상품

(단순상품,강제보험)
위험평가 불필요

상품

낮으나

상승추세

(경쟁심화
시 상승)

가장 넓은 지역 커

버(특히 외곽지역
유리)
고객 DB 필요함

Tele
Marketing

양방향 통신수단

정보제공능력 보통

계약체결 제한적

계약후 서비스 양호

이해도 높은 상품

(단순상품,강제보험)
위험평가적은상품

낮으나 상

승추세

(경쟁심화
시 상승)

신속한 판매 가능

사용시간 제약

고객 DB 필요함

Internet
Marketing

양방향 통신수단

대량/ 정확한 정보제공
계약체결 제한적

계약후 서비스 곤란

위험평가적은상품
가장 낮음

하향 추세

사용시간제약 없음

충분한 정보 제공

내용변경 용이함

활용도 낮은편

활용도 상승 추세

직 급

양방향 통신 가능

계약관련 유연성 최고

최고의 전문성 요망

거액 상품

가격변화많은상품

경쟁 심한 상품

대리점보

다 낮은편

고위험/ 고수익시장
성숙/ 쇠퇴시장
(대기업물건 감소)

모 집 인

양방향 통신가능

정보제공능력 낮은 편

계약관련 유연성 없음

계약후 서비스 보통

자발적 수요 낮은

상품

대량판매가능상품

고가격 단순상품

광고효과높은상품

대리점보

다 낮은편

(상승추세)

고객 유인에 최적

전문성 낮은 편

전 속

대 리 점

양방향 통신가능

정보제공 능력 보통

계약관련 유연성 있음

계약후 서비스 보통

고가격 단순상품

대량판매가능상품

광고효과높은상품

직급과 독

대 중간

(상승추세)

인구집중도 높은

지역

전문성 낮은 편

대형사 활용 가능

미국에서 성장추세
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구 분 고객서비스 판매적합상품특성 비용수준 비고(강점/ 단점)

독 립

대 리 점

양방향 통신 가능

정보제공 능력 우수

고객 서비스 우수

계약후 서비스 우수

전문성 높은 편

고가격/ 고서비스
상품

복잡한 (보상)상품

매우 높은

편

(정보화로
다소 감소)

인구집중도 낮은

지역

중소형사 상대적

유리

미국에서 축소추세

보 험

중 개 인

(Broker)

양방향 통신 가능

전문성 최고

고객 서비스 최고

(계약 및 보상)

거액상품

가격변화많은상품

경쟁 심한 상품

가장 높음

(정보화로
감소추세)

고위험/ 고수익시장
지역/ 공간제한없음
물건감소로 경쟁

심함

은행판매

양방향통신 가능

저렴한 보험료

접근성 우수

저가격/ 단순상품
수익률중요한상품

낮은 편

(감소추세)

인구집중도 높은

지역

대고객이미지 우수

전문성 낮은편

은행직원의 기피

자료 : 저자가 다양한 문헌에서 정리함.

2) 일본의 분류

참고로 다음은 일본의 판매채널 분류이다16).

<표Ⅱ-3 > 보험판매채널의 유형

보험회사 사내조직 01 전통적 영업직원
02 특화형 영업전략
03 남자전용 영업전략
04 직판사원

보 05 생보 영업사원
06 손보 영업사원

손보대리점 07 기업대리점
험 08 금융기관대리점

09 연수생출신 전업대리점
10 일반 전업대리점

회 11 정비공장대리점

16) (주)히타치제작소, 보험업계에 있어서의 판매채널 전략, 비지네스시스템개발

센타, 1995.
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12 딜러대리점
13 기타 손보 부업대리점

사 14 생보모집인 겸업대리점
생보모집대리점 15 기업 모집대리점

16 금융기관 모집대리점
판 17 생보전업 모집대리점

18 기타 부업 모집대리점
19 손보대리점 겸업 모집대리점

매 20 소개대리점(특약점)
21 집금대리점

제휴판매 22 은행 (창구)
채 23 은행 섭외행원

24 증권회사(창구)
25 증권 영업직원

널 26 비은행
27 기업(단체취급)

점두판매 사회조직 28 영업점 창구
29 래점형 점포

체 30 이동형 점포
31 세미나
32 보험 코너

계 33 편의점
34 병원
35 컬쳐 스쿨/스포츠센타(체육관)
36 학교
37 결혼식장 상담소/결혼식장

통신판매 38 다이렉스 메일
39 신문광고
40 광고전단 끼워넣기
41 잡지광고
42 카탈록 쇼핑
43 TV쇼핑
44 컴퓨터(퍼스널컴퓨터)네트
45 캡틴 시스템
46 FAX 앤써(answer)
47 전화판매

기타 판매채널 48 자동판매기
49 상품 타이업(tie-up)
50 브로커
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이를 생명보험과 손해보험으로 구분하여 기능별 특성에 대해 보다

상세히 살펴보자17).

가) 생명보험회사 판매채널

<표Ⅱ-4 > 생명보험판매채널의 특성

장 점 단 점

보

험

회

사

사

내

조

직

영

업

직

원

*상품내용, 판매방침의 이해/ 철저
하게 대응할 수 있다.

*판매조직이 시장에 대응하여 정
비 편성되고, 상품내용이 고도화,
복잡화되고 있는 만큼 유효활용

가능

*판매요원의 투입이나 판매거점
의 설치에 많은 코스트가 든다

*생보상품의 고도화에 대하여, 영업직
원의 자질이나 능력에 제약이 있다.

*저로딩상품의 출현에 의해 판매
의욕이 저하되고 있다.

생

보

모

집

인

*회사의 복리후생에 대하여 전문
적으로 대응할 수 있다.

*대상이 되는 보험리스크가 너무 크
거나 설계가 곤란한 경우 대응가능

*신용도, 신뢰성이 높다.

*특별히 없음

생보

모집

대리점

*판매코스트가 영업직원보다 저가
*상품내용을 알기 쉽고, 판매조직이
미정비된 단계에서 신규시장에 판

매하려고 할 때, 유효활용이 가능

*등록 후, 지식. 능력의 저하
*보험회사의 정책이 전달되지 않음
*저능률·저이동 대리점이 많다

제휴

판매

*소비자에게 있어서의 편리성 향상
*수익의 향상
*생명보험회사에 있어서의 제휴처
기업의 시장, 고객계열의 활용

*무자격 모집, 무자격모집 유사행
위 등 모집상의 과도한 행위가

있다

점두

판매

소비자에게 있어서

*쇼핑하면서 가볍게 가입할 수 있다
*자신의 페이스로 보험내용의 설
명을 들을 수 있다.

*소비자가 모여들지 않음

통신

판매

*영업직원불개입이나, 점두로의
래점불필요 등, 고객자신이 상품
광고 등만을 판단재료로써 구매

의사를 결정할 수 있다

*고지의무
*계약개시시기
*모럴 리스크 배제 등

17) 히다치연구소, 전게자료 참조.

27



나) 손해보험회사 판매채널

<표Ⅱ-5> 손해보험 판매채널의 특성

장 점 단 점

보

험

회

사

사

내

조

직

모

집

인

*손해보험회사의 영업전략에 즉
시 대응하는 세일즈체제를 취하

기 쉽다

*급여면에서의 부담이 있다

직

급

사

원

*거대한 리스크에 대하여 전문적
으로 대응할 수 있다

*손해보험 영업사원의 업무가 변
화하고, 대리점의 관리. 육성에도
힘을 기울이지 않으면 안되게 되

고 있다.

손보

대리점

*모집코스트가 들지 않음
*보험니즈에 대응한 판매채널이다

*보험회사의 정책이 전달되기 어
렵다

*직급계약을 대리점계약으로 돌리
게 하기 위한 코스트가 크다

*소비자에게 있어서는, 손해보험회사
와 대리점의 구별이 되지 않는다

제휴

판매

*소비자에게 있어서의 편리성 향상
*수익성의 향상
*손해보험회사에 있어서 제휴처기
업의 시장, 고객계열의 활용 가능

*무자격모집, 무자격모집 유사행위
*모집상의 과도한 행동

점두

판매

소비자에게 있어서

*쇼핑하면서 가볍게 가입할 수
있다

*자신의 페이스로 보험내용의 설
명을 들을 수 있다.

*소비자가 모여들지 않는다

통신

판매

*소비자에게 있어서 독자적인 가
치판단, 선택, 의사결정이 가능

*신문, 잡지 등에서 폭넓은 정보
를 제공받기 때문에, 손해보험대
리점에 의한 판매활동이 미치지

못하는 지역에 유효

*손해보험에 대한 의식향상의 기대

*보험가입에 즈음하여 필요한 정
보제공과 소비자의 상품내용에

대한 충분한 이해, 철저히 대응
할 수 있는지, 오해는 생기지 않
는지

*광고비, 통신비 등 코스트 업이
염려된다
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4 . 보험판매채널믹스전략 - <부록 I> 참조

일반 판매채널믹스와 마찬가지로 보험판매채널을 믹스하는 방법으로

는 경쟁형, 보완형, 지원형 등으로 대별할 수 있다. 보완형(또는 경쟁형)

의 구체적 실행방안에 대한 외국자료18)를 <부록I>에서 소개한다.

상품별, 시장별로 구분하여 일본 판매채널의 적합도를 분류한 본 자

료는 적합도 분석을 위한 구체적인 방법이 제시되지 않고 있다19). 또한

우리나라와 다소 차이가 있을 수 있으므로 그대로 사용하기 곤란하

다20). 그러나 본 자료를 참고할 만하다고 판단되어 동 보고서 부록에

삽입한 것이다.

5 . 보험판매채널에 관한 기존연구

보험판매채널에 대한 조사연구자료는 무수히 많다. 그러나 이들은

판매채널별 동향과 전략에 대한 조사연구가 대부분이고 다양한 판매채

널의 최적믹스전략에 대한 체계적/ 계량적 분석은 거의 없다고 해도 과

언이 아니다.

보험판매채널에 대한 조사·연구자료 중에는 다음과 같은 것들이 포

함된다. 전반적인 구조변화에 대해서는 Stev en s (1994), 정홍주(1996)21),

(독립)대리점에 대한 것으로는 Connin g & Com p an y (1995)22), TM 및

18) 히타치 연구소(1995), 전게자료 참조

19) 아마도 동 자료의 적합도 분석은 경험과 직관을 이용한 것이 아닌가 한다.

20) 본 보고서 후반부에서 실시되는 국내 판매채널의 적합도 분석은 이와 달리

우리나라 자료를 이용하며 구체적인 수리적 모형에 기반을 둔 것이다.

21) Stevens, Elizabeth, Death of the salesman? : Changing distribution

patterns in european insurance, Lafferty publication, 1995.

정홍주, 해외보험회사의 모집전략, 기업경제, 현대경제사회연구원, 1996.

22) Conning & Company, The independent property-Casualty Agent : The
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직접반응판매에 대해서는 이종대외 4인(1998), 유현우외 3인(1999) 등23),

은행의 보험판매에 대한 조사로는 Connin g & Com p an y (1994), 김동훈/

이기형(2000)24), 컴퓨터통신과 인터넷에 대해서는 Cats-Baril & Jelassi

(1994), LOMA (1995), William s(1996), 최명주(2000), Mu lligan (2000)25),

판매채널의 효율성 비교에 대해서는 Berger, Cu m m in s & Weiss (1994),

정홍주/ 지홍민(1999)26) 등이 있다.

보험판매채널 믹스전략에 관한 문헌조사적 연구로는 다음과 같은 국

내연구가 있다.

양희산(1998)의 보험판매채널의 적합성 및 효율성에 관한 연구에서

개인(가계)보험은 전속대리점과 모집인체제를 주력 채널로 유지하는 것

이 타당하다고 밝혔다. 또 고액의 기업성보험은 위험분석, 언더라이팅,

Squeeeze is still on, 1995.

23) 성균관대학교 무역연구소, SWIP 논문집 각호 참조.

24) Conning & Company, Banks in Insurance: Annuities are ju st the

beginning, 1994.

김동훈/이기형, 주요국 생보산업의 종합금융화 현상과 국내 시사점, 월간

생명보험 2000.8호, pp .7-30.

25) Cats-Baril, Williams and Tawfik Jelassi, The French Videotex System

Minitel, MIS Quarterly, March 1994.

LOMA, The internet and online service, 1995.

Conning & Company, The Internet : The next distribution system for life

insurance products?, The Conning Commentary, 1995.

Williams, George F. (1996), N o need to ru sh the net, American Agent &

Broker, 1996.

최명주, 사이버금융의 현황과 보험회사의 발전전략, 한국리스크관리학회

2000, 특별세미나 자료집, 2000.6.23

Mulligan, Ian H ., e-Business in the Insurance Industry, 삼성화재 제6회

국제심포지움, 2000.8.24

26) Berger, Allen N ., J. David Cummins & Mary A. Weiss, The Coexistence

of Alternative Distribution Systems for the Same Financial Services, 1994

ARIA meeting, 1994.

정홍주/지홍민, 보험회사의 특성과 생산성, 보험학회지, 1999.12.
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손해사정에 관한 고도의 서비스가 요구되므로 당분간은 직급조직을 활

용하되 점차 대형중개인 조직에 이양하여 보험회사의 조직과 인력을 슬

림화하는 방향을 제시했다. 그룹차원에서 보험회사를 운영하고 있는 대

기업이나 여타의 대형기업들은 독일의 예에서 보듯이 자사의 보험물건

을 가장 적절하게 부보할 수 있도록 하기 위하여 자사 중개인을 양성하

는 것이 바람직하다고 밝혔다.

정재욱외(1998)27)의 주요국의 새로운 보험판매채널 활용사례 분석

및 국내사의 운용전략 연구에서는 단기적으로 TM이나 인터넷을 통해

확보한 가망고객을 기존 판매채널에게 연결해주는 방식의 활용이 가능

할 것이나, 중장기적으로는 목표고객이나 보험종목에 따라 경쟁우위를

확보하고 있는 판매채널을 활용하는 방향으로 판매채널을 재정비하는

것이 필요하다고 밝혔다. 예컨대, 손해보험의 경우 가계성보험과 기업성

보험으로 구분하여 보험종목에 따른 판매채널간 시장세분화가 가능할

것으로 판단된다. 먼저 가계성보험중 자동차보험은 보험회사간에 큰 차

이가 없고 가입이 의무화된 상품으로서 고객에 대한 전문적인 강입상담

이 비교적 적다는 특성을 가지고 있다. 따라서 완전한 가격자유화가 이

루어질 경우 보험회사간 가격경쟁과 서비스경쟁이 치열해질 수 밖에 없

으며 무엇보다 사업비 절감여부가 가장 중요한 경쟁력의 근원이 될 것

이다. 따라서 자동차보험의 경우 중장기적으로 TM이 가장 경쟁력 있는

판매채널이 될 가능성이 크다고 판단된다.

반면 장기보험의 경우 가입의 강제성이 없고 보장성과 저축성이 혼

합되어 있기 때문에 생보사 또는 타금융권과의 경쟁상품이라는 특성을

가지고 있다. 따라서 동상품의 성공적인 판매를 위해서는 보험, 금융 및

세제 등에 대한 전문적인 지식을 가진 판매채널이 고객에 대하여 지속

적인 설득과 권유노력을 기울일 필요가 있다. 따라서 직접판매채널 보

다는 직급사원이나 대리점 및 숙련된 모집인이 장기보험의 판매에 보다

27) 정재욱, 정영철, 한성진, 주요국의 새로운 보험판매채널 활용사례 분석과

국내사의 운용전략, 보험개발원 보험연구소, 1998.3.
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적합한 판매채널이라고 할 수 있다. 한편 손보시장의 범위의 경제성에

대한 실증분석 결과 자동차보험과 장기보험간에는 비용보완성이 존재하

는 것으로 나타났다. 이는 판매비용상에도 적용되는 것으로 자동차보험

과 장기보험의 판매를 동일한 판매채널에서 수행할 경우 범위의 경제를

성취할 수 있다는 것으로 해석할 수 있다.

기타 가계성 일반보험의 경우 소비자의 수동적 가입성향을 감안해

볼 때 장기보험처럼 고객에 대한 설득과 권유가 요구되는 특성을 가지

고 있다. 따라서 상품에 대한 전문적인 지식을 소유하고 있는 모집인과

전속대리점이 직접판매채널 보다 적합할 것이다.

기존의 보험판매채널에 대한 조사자료와 연구결과를 종합해보면 기

존의 인적판매채널의 축소, 전화판매/ 은행판매 등의 성장잠재력, 판매

채널별 전문성 강화 등이 필요한 것으로 요약된다. 다양한 판매채널간

의 역할분담 방안에 대해서는 계량적인 분석은 없었으나 정성적인 측면

에서 신판매채널은 가격민감도가 높고 단순한 보험상품들에 적합할 것

으로 평가하고 있다.
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