
Ⅵ . 새로운 판매채널의 運用戰略

직접판매채널이 기존의 판매채널에 비하여 가격이나 편리성 등의 측

면에서 장점이 있는 것은 분명하다. 이러한 장점에도 불구하고 우리나라

를 포함한 대부분의 국가에서 다른 판매채널에 비해 직접판매채널의 활

용이 저조한 이유로는 規制障壁과 문화적인 요인 등을 들 수 있다. 따라

서 본 장에서는 외국의 사례와 비교하여 우리나라 직접판매채널을 活性

化하기 위한 방안을 법적·제도적 과제와 보험회사의 운용전략으로 나누

어 살펴보기로 한다.

1. 직접판 매채널

가 . 法的·制度的 課題

1) 價格 自由 化

직접판매의 가장 큰 장점은 무엇보다도 저렴한 보험료이며 이는 소비

자들이 보험회사를 선택하는데 있어 가장 중요한 고려사항이기도 하다40).

영국에서 직접판매가 활성화될 수 있었던 중요한 요인 중의 하나도 이미

오래 전부터 價格自由化가 이루어졌다는 사실이다. 반면에, 독일, 스위스,

이탈리아 및 스웨덴과 같은 국가들은 EU 제3지침(EU's third life and

40) 1995년 6월 스위스재보험사의 영국자회사(Swiss Re UK)는 영국의 家計保險

分野의 消費者動向에 관한 조사보고서를 작성·발표하였다. 동 보고서에 따

르면 영국 자동차보험계약자의 보험회사의 선정요소에 대한 복수응답 조사

결과 자동차보험계약자의 76%가 보험회사선택시에 가격을 가장 중요한 선

택요인으로 꼽았으며, 두번째로 55%의 사람이 보험회사의 지명도를 포함한

종합적인 평판, 그 다음 요인으로는 편리성과 서비스, 과거 사고시의 보험회

사의 대응정도를 들었다. 반면, 친구나 보험중개인의 권유를 선택요인으로

든 사람은 각각 20%에도 못 미치는 것으로 조사되었다.
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non-life directives) 발효이전까지는 가계성보험의 상품, 요율과 관련한 엄

격한 규제가 존재하였다. 특히, 직판보험회사의 주력시장인 자동차보험의

경우 料率規制로 인해 하이테크형 직판보험회사의 진출이 크게 제약을

받아왔다. 그 이유는 하이테크형 직판보험회사의 경우 보험중개업자들에

대한 수수료의 배제뿐만 아니라 위험의 세분화 및 정교한 요율산출기법

을 통해 우량계약자의 순보험료를 대폭 인하함으로써 가격경쟁력을 확보

할 수 있어야 하기 때문이었다. 따라서 과거 규제가 심했던 독일이나 스

위스에서는 주로 로우테크형 직판보험회사들이 편리성만을 주무기로 영

업을 할 수밖에 없었기 때문에 아직까지 직접판매의 비중이 영국에 비해

극히 미미한 수준이다. 일반적으로 直販保險會社의 價格競爭力은 다음과

같은 요인에서 비롯된다고 할 수 있다4 1).

① 보험모집인, 대리점 또는 보험중개인에 대한 手數料의 排除

② 업무의 집중화에 따른 事業費의 切感

③ 우량계약자만의 選別引受

④ 효율적인 언더라이팅

그러나 현재 국내에는 직판전문회사가 존재하지 않을 뿐만 아니라 기

존보험사들도 수당이나 수수료 및 점포유지비 등과 같은 사업비의 절감

부분에 대해서만 보험료할인이 가능하게 때문에42) 유럽국가들에 비해 영

업보험료의 할인율이 낮을 수 밖에 없는 실정이다.

따라서 TM의 활성화를 위해서는 단기적으로는 사업비부분에 대한 가

격자유화가 요구되나, 중장기적으로는 순보험료의 할인을 통한 가격경쟁

력의 확보가 필수적일 것으로 판단되며 이를 위해서는 하이테크형 직판

41) David Turner(1995), p.24.
42) 현재 보험업법 제156조제1항제4호에 의거 보험계약자 또는 피보험자에 대하

여 특별한 이익의 제공을 약속하거나 보험료의 할인 기타 특별한 이익을 제

공하는 행위는 금지되어 있다.
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보험회사의 설립이 불가피할 것으로 판단된다. 이러한 관점에서 현재 진

행중인 보험가격자유화는 TM의 활성화를 위한 토대를 제공한다는 점에

서 바람직한 조치라고 할 수 있다.

2) 請約 書 自 筆署 名問 題

유럽의 모든 국가들이 생명보험 및 대부분의 연금보험상품에 대해서

는 전화에 의한 구두계약의 효력을 인정하지 않고 있다. 그러나 손해보험

의 경우 독일을 제외한 거의 모든 유럽국가들이 전화에 의한 口頭契約의

效力을 법으로 인정하고 있다. 이에 따라 직접판매의 비중도 자동차보험

을 중심으로 한 손해보험의 비중이 압도적으로 높으며 자동차보험이나

주택종합보험의 경우 원스텝형이 주류를 이루고 있다.

우리나라의 경우 상법상 보험계약은 보험계약자가 약정한 보험료를

지급하고 보험사업자가 재산 또는 생명이나 신체에 관하여 불확정한 사

고가 생길 경우에 일정한 保險金額 및 기타의 급여를 지급할 것을 약정

함으로써 효력이 발생하는 不要式의 諾成契約이다(제638조)43). 그러므로

DM이나 TM 또는 PC통신이나 인터넷을 통하여 청약을 권유하거나 청약

을 받는 것은 법적인 측면에서는 아무런 문제가 없다고 할 수 있다.

그러나 실무상으로는 보험회사 점포 및 모집관리규정 시행세칙의 제

44조에 의거, 생명보험 및 손해보험의 가계성보험 청약서에는 반드시 보

험계약자가 직접 署名捺印할 것을 요구하고 있다. 특히, 생명보험의 경우

타인의 사망을 보험사고로 하는 보험계약 체결시에 그 타인의 서면에 의

43) 그러나 보험업법 제5조 제3항 제2호가 정하는 보험사업자의 사업방법서에는

보험계약체결절차에 관한 사항과 보험계약청약서, 보험증권 및 이에 첨부할

서류의 서식을 기재하도록 되어 있으며(보험업법시행규칙 제6조 제4호 및

제6호), 이에 따라 보험소비자가 보험계약청약서에 의해 청약을 하고, 보험

자는 이를 승낙하는 사실상 要式契約으로 보험계약이 체결되고 있다.

- 99 -



한 동의를 받도록 되어 있다(상법 제731조 제1항). 이로 인해 보험회사들

은 직접판매를 통한 보험계약체결시 우편(안내장), 전화, FAX, 인터넷 등

을 통하여 보험상품을 안내하고 고객의 우편이나 전화, FAX, 인터넷 등

을 통한 가입의사 표시, 청약서 발송, 고객의 청약서작성 및 자필서명 후

회신, 청약서 접수 및 보험료입금안내, 계약심사 및 보험증권발행, 청약서

부본, 보험증권 및 약관 전달의 복잡한 단계를 거쳐야 한다.

이에 따라 직접판매의 경우도 고객의 자발적인 가입의사표시가 있음

에도 불구하고 請約書作成을 통해 자필서명을 받아 가입의사를 재확인한

후에야 비로소 보험계약이 체결되는 것이다. 따라서 계약자에게는 청약상

의 번거로움이 있을 뿐만 아니라 보험회사 입장에서도 계약처리기간과

비용의 과다소요 및 최종계약체결율 감소 등의 문제점이 나타나고 있다.

그러므로, 전화를 통한 구두청약에 대해서도 청약자의 신원과 청약일시,

약관의 교부설명의무 이행에 대한 녹취와 신용카드에 의한 보험료납입을

청약의 증거로서 확보한 경우에는 그 효력을 인정하는 것이 바람직할 것

으로 판단된다44).

한편 인터넷판매의 경우 1998년 중 제정예정인 電子商去來基本法과

電子署名法에 의거하여 전자서명의 법적 효력이 인정될 예정이므로 향후

청약서 자필서명의 문제는 해소될 수 있을 것으로 판단된다.

3) 保險 料 決 濟方 法의 自由 化

유럽의 하이테크형 직판보험회사의 경우 신용카드를 이용한 보험료결

제비율뿐만 아니라 전화나 PC를 이용하는 홈뱅킹을 통한 보험료 결제비

율도 증가추세에 있다. 유럽에서는 생명보험이나 연금보험 등 일부 고액

44) 현재 가계성장기보험을 제외한 손해보험의 경우에는 FAX나 녹취에 의한 계

약체결이 이루어지고는 있으나, 법적 근거는 없는 실정이다.
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보험상품을 제외하고는 보험료의 결제방법이 자유화되어 있다.

우리나라의 경우에도 1987년 제정된 신용카드이용 보험료납입특별약

관에 의거하여 보험료의 카드결제가 일부 이루어지고 있다. 그러나 TM이

나 인터넷판매의 경우 실제 보험료납입시점과 보험사와 모집인 또는 대

리점간의 카드수수료분담문제, 무이자할부비용의 보험사부담에 따른 사업

비증가, 보험사간 수수료격차 등의 문제점 때문에 활성화에 제약을 받고

있는 실정이다. 따라서 카드결제를 보다 활성화하기 위해서는 보험사와

모집인 또는 대리점간의 수수료분담원칙을 정립하고 보험사간 카드수수

료 격차도 축소되어야 할 것이다.

保險料決濟方法의 多樣化를 위해서는 TM이나 인터넷판매에 적합한

새로운 보험료납입특별약관의 제정과 더불어, 폰뱅킹이나 PC뱅킹을 통한

보험료납입을 활성화하기 위한 은행과의 업무제휴 확대가 필요하다. 아울

러 인터넷판매의 경우 안전하고 신뢰할 수 있는 電子支拂制度의 導入이

판매활성화의 관건이 되리라 예상된다. 이러한 점에서 한국은행이 추진

중인 전자화폐의 개발과 더불어 전자자금이체에 관한 법률의 제정은 인

터넷판매의 활성화에 필수적이라고 할 수 있다.

4) 非正 規 職 員의 텔레 마케 터 活 用

보험업법 제144조에서는 보험을 모집할 수 있는 자를 보험사업자의

임직원, 보험모집인, 보험대리점 또는 보험중개인 및 이들의 임원 또는

사용인으로 제한하고 있다. 따라서 전화로 보험상품을 안내하고 모집을

권유하는 텔레마케터도 현행법에 따라 소정의 자격을 갖추어야 한다. 그

러나 임직원의 개념이 모호하여 보험회사에서는 臨時職이나 囑託職員 등

을 텔레마케터로 활용하는 사례가 종종 있다. 이러한 임시직이나 촉탁직

원을 텔레마케터로 고용하여 보험을 모집하는 것은 모집질서를 혼란시킬
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뿐만 아니라 전문성이 결여되어 부정확한 정보를 제공하게 됨으로써 민

원발생의 요인이 될 수 있기 때문에 직접판매에 대한 소비자의 이미지를

떨어뜨릴 소지가 있는 것이 사실이다.

그렇다고 해서 TM의 가장 중요한 장점 중의 하나가 價格優位임을 감

안할 때 TM을 통해 보험모집을 할 수 있는 대상을 정규직원만으로 제한

하는 것은 의문의 여지가 있다고 판단된다. 더욱이 우리나라 노동시장에

도 향후 다양한 근로형태의 출현이 예상되는 상황하에서 보험회사 임직

원의 범주를 보다 유연하게 적용할 필요성이 대두된다고 하겠다. 한편 보

험회사 임직원에 대한 개념을 유연하게 적용하는 대신에 임직원의 모집

활동상의 비행에 대해서는 엄격한 책임을 물음으로써45) 보험회사 스스로

텔레마케터에 대한 敎育을 强化시키도록 유도하는 것이 보다 바람직한

방향이라고 판단된다.

5) 顧客 情報 活用 問題

보험회사가 직접판매에 활용하기 위한 顧客情報의 入手經路는 크게

기존의 계약자에 대한 내부정보와 신용카드회사, 은행, 백화점 등과의 제

휴를 통해 얻는 외부정보로 구분할 수 있다. 외부정보의 경우 현재 보험

회사들의 고객정보활용은 크게 두 가지 유형으로 구분할 수 있다. 첫 번

째 유형은 보험회사가 신용카드회사, 은행, 백화점과 제휴하여 이들 기관

이 고객에게 대금지불청구서 발송시 보험안내자료 및 청약서를 발송하는

것이며 또 다른 유형은 이들 기관의 고객정보중 성명, 주민등록번호, 주

소, 전화번호 등을 넘겨받아 타사계약자를 중심으로 보험회사가 직접

DM이나 TM 등에 이를 활용하는 것이다.

45) 보험업법 제158조에 의거하여 보험회사는 임직원의 모집활동상의 비행에 대

해서는 보험소비자에 대해 無過失損害賠償責任을 지도록 되어 있다.
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보험회사가 신용카드회사, 은행, 백화점 등으로부터 입수하는 정보는

주로 개인식별정보이기 때문에 신용정보의 이용 및 보호에 관한 법률에

저촉될 소지는 없다고 판단된다. 그러나 이러한 정보는 정보주체의 동의

없이 입수되는 것이며 현재 보험회사의 TM이 아웃바운드 TM 위주로 수

행되고 있음을 감안할 때 個人 私生活侵害의 소지는 항상 존재한다고 할

수 있다. 이에 따라 미국46), 일본47) 등에서는 전화권유 판매에 대해 구체

적인 사항까지 법률에 명시하여 규제하고 있다. 그러나 우리나라의 경우

방문판매법에서 아웃바운드 TM과 관련한 일부 규정이 있으나, 그나마 보

험거래의 경우 방문판매법의 적용이 배제되고 있어서 명확한 규제근거가

없는 실정이다. 따라서 우리나라의 경우에도 방문판매법 제25조48)을 최소

한의 기준으로 하여 사업자단체를 중심으로 고객의 사생활 보호를 위한

구체적인 내용(전화시간의 제한, 재권유 등의 제한 등)이 포함된 엄격한

46) 미국에서는 이미 1991년에 전화소비자보호법(TCPA : Telephone Consumer

Protection Act)을 제정하였고, 1994년에는 텔레마케팅 및 소비자 사취·남용

방지법(TCFAPA: Telemarketing and Consumer Fraud and Abuse Prevention

Act), 1995년에는 텔레마케팅판매규정(TSR : Telemarketing Sales Rule)을 제정

하여 전화권유 판매에 관한 소비자 보호 장치를 마련하고 있다. 특히, 1995

년의 텔레마케팅판매규정의 내용중에는 위협, 협박, 비속하거나 외설적인 언

어의 사용, 소비자를 성가시게 하거나 괴롭힐 의도를 지닌 반복적이고 계속

적인 전화, 소비자가 전화받기를 원하지 않는다고 말했음에도 전화거는 행위

등을 지나친 텔레마케팅 행위로 규정하여 이를 금지하고 있으며, 전화를 할

수 있는 시간도 제한(오전 8∼9시 이외 시간은 소비자의 사전동의 필요)하고

있다.
47) 1996년 5월 22일 방문판매법을 개정( 96.11.21. 시행) 공포하여 전화권유를 했

을 때에 소비자가 계약체결을 하지 않겠다는 의사표시를 한 경우에는 재권

유를 금지하고, 전화권유판매에 대해 8일간의 청약 철회권을 부여하는 등 소

비자보호 장치를 마련하였다.
48) 同條는 통신판매업자의 금지행위를 열거하고 있는 바, 특히 아웃바운드마케

팅과 관련하여 소비자가 상품을 구매하거나 용역을 제공받을 의사가 없음

을 밝혔음에도 불구하고 소비자의 정상적인 생활을 저해할 정도의 전화, 팩

시밀리, 컴퓨터통신 등의 방법으로 상품을 구매하거나 용역을 제공받도록 강

요하는 행위 를 들고 있다.
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아웃바운드 TM에 관한 자율규약을 마련할 필요가 있다고 판단된다.

한편 보험회사가 신용카드회사, 은행, 백화점으로부터 입수하는 정보

에 신용불량정보나 신용거래정보가 포함될 경우 이는 신용정보의 이용

및 보호에 관한 법률 제24조49)에 위반하는 것이 된다. 또한 보험회사가

업무상 알게 된 타인의 신용정보 및 사생활 등을 업무 외적으로 누설하

거나 이용함으로써 신용정보주체에게 피해를 입힌 경우 보험회사는 이에

따르는 손해배상책임을 부담해야하므로 顧客情報의 保安維持에도 지대한

관심을 기울여야 할 것으로 판단된다.

인터넷판매의 경우에도 고객정보가 업무담당자들에게 노출되기 때문

에 이러한 정보유출에 따른 개인 사생활침해의 소지가 상존하므로 고객

정보보안에 유념해야 한다. 아울러 정책당국차원에서는 보험회사의 고객

정보 활용에 따른 사생활침해의 소지를 방지하기 위해서는 보험회사의

개인정보의 수집, 이용·관리 및 보안 등에 관한 기준의 제정을 통하여

정보활용의 범위와 그에 따른 책임을 명확히 할 필요가 있다고 사료된다.

49) 個人信用情報는 당해 신용정보주체와의 신용거래관계의 설정 및 유지여부

등의 판단목적으로만 제공·이용되어야 한다. 다만, 다음 각호의 1에 해당하

는 경우에는 그러하지 아니하다:

1. 개인이 서면에 의하여 信用去來關係의 設定 및 維持與否 등의 판단목적

외의 다른 목적에의 제공·이용에 동의하거나 개인이 자신의 신용정보를

제공하는 경우.

2. 법원의 제출명령 또는 법관이 발부한 영장에 의하여 제공·이용되는 경우.

3. 신용정보업자 및 신용정보집중기관 상호간에 집중관리·활용하기 위하여

제공·이용되는 경우.

4. 조세에 관한 법률의 규정에 의한 질문·조사를 위하여 관할관서의 장이

서면으로 요구하거나 조세에 관한 법률의 규정에 의하여 제출의무가 있

는 課稅資料의 제공을 요구함에 따라 제공·이용되는 경우.

5. 기타 다른 법률의 규정에 의하여 제공·이용되는 경우.

6. 채권추심, 고용, 인·허가의 목적 등 대통령령이 정하는 목적으로 사용하

기 위하여 제공·이용되는 경우.
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6) 通信 下部 構造 와 情 報技 術

인터넷이나 PC 통신을 통한 보험상품판매의 활성화를 위해서는 초고

속정보통신망과 같은 정보인프라의 구축이 선행되어야 한다. 또한 전자상

거래의 신뢰성, 호환성 및 이용편리성을 제고시키기 위해서는 전자지불,

정보보안, 전자목록, 네트워크기술 등 각종 기술요소에 대한 표준제정도

시급한 사항이다. 이러한 기술의 개발을 위해서는 정보통신업계의 지속적

인 노력과 더불어 이를 지원하기 위한 政府의 技術支援政策이 필요하다

고 하겠다.

나 . 保險會社의 직접판매채널 運用戰略

국내 보험시장에서 TM이나 인터넷을 통한 보험상품판매가 활성화되

는데는 법적·제도적 제약요인 이외에도 다음과 같은 측면에서 문제점이

있다고 판단된다. 첫째, 기존 판매채널의 반발을 들 수 있다. TM이나 인

터넷판매 등 새로운 직접판매채널의 성장은 직접적으로 기존 판매채널의

위축을 의미하기 때문이다. 둘째, TM을 포함한 직접판매채널의 성공적

도입을 위한 노하우로서 데이터베이스 구축, 인력의 확보, 체계적인 마케

팅전략이 미숙하다. 셋째, TM이나 인터넷판매를 수행하기 위한 필요조건

인 전자망형성 및 정보통신서비스의 구축이 초기단계에 있다. 따라서 국

내 보험회사들의 새로운 판매채널의 운용전략은 이러한 문제점들을 고려

하여 단계적으로 이루어질 필요가 있다고 판단된다.

TM의 경우 현재 기존 판매채널을 보완하는 형태로 TM을 도입·운용

하고 있는 보험회사들은 축적된 노하우와 경험을 바탕으로 현재의 지역

별 영업조직체계에 保險種目別 營業組織體系를 부분적으로 도입해야 할

것으로 판단된다. 예컨대, 자동차보험의 경우 TM부서에서 담당하면서 향
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후 하이테크형 TM전문 직판자회사의 설립을 목표로 段階的 發展戰略을

樹立하는 것이 필요하리라 사료된다. 한편 아직 TM을 도입하고 있지 않

은 보험회사들도 고객에 대한 DB의 구축작업을 시작으로 하여 자사고객

을 대상으로 한 부분적인 TM의 도입 등 단계적인 TM 운용전략을 수립

하는 것이 필요하다고 하겠다.

인터넷판매의 경우에도 단기적으로는 회사홍보를 통한 기업이미지 제

고와 기존 판매채널의 지원을 주된 목표로 하되 중장기적으로는 목표시

장의 특화 및 목표시장에 적합한 전용상품의 개발 등을 통하여 기존 판

매채널과는 差別化된 營業戰略을 추구함으로써 독립적인 판매채널로 육

성하는 전략이 필요할 것으로 판단된다.

1) 顧客 特化 戰略

소비자는 일반적으로 과거의 구매방법에 특별히 큰 잘못이 없는 경우

예전의 구매패턴을 그대로 유지하려고 하는 경향을 가지고 있다. 특히 장

기간에 걸쳐 특정 판매채널이 높은 시장점유율을 유지하고 있는 시장의

경우에는 그러한 판매채널을 통한 보험구입이 당연시되는 경향이 있기

때문에 보험료가 저렴하다는 이유만으로 판매채널을 바꾸기는 쉽지 않으

리라 판단된다. 이러한 사례는 독일이나 스위스 등과 같이 專屬代理店이

동일한 담보내용과 동일한 가격의 보험상품만을 판매해왔던 시장에서 두

드러지게 나타나고 있다. 반면에, 영국이나 네덜란드 등과 같이 대리점과

보험중개인이 서로 자유롭게 경쟁하여 상품을 판매해왔던 시장의 경우에

는 보험계약자가 반드시 과거의 특정 판매채널만을 고집하지 않는 경향

을 찾아볼 수 있다.

우리나라의 경우에도 소비자들이 오랜 기간 유사한 보장내용 및 보험

료수준에 익숙해져 있기 때문에 가격에 대한 민감도가 낮을 뿐만 아니라,
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보험모집인의 권유나 친인척관계로 인해 보험에 가입하는 비율이 매우

높기 때문에 소비자들의 행태도 매우 보수적이라고 할 수 있다. 이러한

消費者의 保守性을 打破하기 위한 가장 효과적인 수단은 저렴한 가격(보

험료)이다. Datamonitor社가 조사한 바에 따르면 20% 이상 가격차이가 나

는 경우 가격은 소비자의 보수성에 영향을 미친다고 한다.

그러나 우리나라의 경우 직판전용상품의 개발을 통해 사업비절감분만

을 반영할 수밖에 없는 실정이기 때문에 현실적으로 다른 판매채널에 비

해 월등한 가격경쟁력을 가지는 것은 불가능하다. 따라서 사업비절감에

따른 가격상의 우위와 더불어 전화매체의 편리성을 적극적으로 활용함으

로써 소비자에게 접근할 필요가 있다. 따라서 상품내용이 단순하고 계약

자가 상품내용을 잘 알고 있는 표준화된 상품을 중심으로 상대적으로 자

발적 가입성향이 높은 젊은층을 목표고객으로 선정하는 것이 효과적일

것이라 판단된다. 아울러 목표고객의 성향분석을 통하여 고객의 욕구에

맞는 직판전용상품의 개발에도 노력할 필요가 있다.

2) 積極 的 弘 報戰 略

앞서 언급한 바와 같이 영국의 소비자가 자동차보험회사를 선택하는

데 있어서 가격다음으로 중요하게 고려하는 요소로 꼽고 있는 것이 해당

보험회사에 대한 친근한 이미지이다. 보험상품은 상품의 성격상 친근한

이미지를 정착시키기 어려운 상품이지만 유럽의 직판보험회사들은 TV,

라디오, 잡지, 신문 등의 대중매체를 이용하여 積極的인 廣告活動을 하고

있다. 이러한 광고활동은 자사뿐만이 아니라 전체 직판보험회사에 대한

친근한 이미지를 구축하기 위한 것으로 영국의 경우 전체적으로 연간 약

5,000∼6,000만￡를 광고선전비에 사용하는 것으로 알려지고 있으며 이는

전체 직판보험회사 사업비의 25%에 상당한다. 예컨대, Direct Line社는
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1994년도 수입보험료의 약 1.6%, 즉 사업비의 약 7.8%인 1,100만￡를 광

고선전비로 지출하였다. Direct Line社는 이미 영국내에서 친근한 이미지

를 확립한 회사이기 때문에 후발 직판보험회사에 비해 廣告宣傳費의 부

담이 상대적으로 적은 편이나 일반보험회사에 비하면 높은 수준이다.

우리나라 생명보험의 경우 과당경쟁의 방지차원에서 TV나 라디오를

통한 사별광고는 우호협정에 따라 금지토록 되어 있으며50) 다만 보험상

품의 전반적인 이미지제고를 위해 협회주관으로 공동광고만이 허용되고

있는 실정이다. 손보의 경우에는 라디오를 통해서 비교적 활발한 자사상

품광고가 이루어지고 있으나 TV광고는 광고비의 부담 때문에 사명변경

등 특수한 경우를 제외하고는 개별광고가 거의 이루어지지 않고 있다. 그

러나 TV나 라디오가 지니는 광고매체로서의 효과를 감안할 때 직접판매

상품의 판매신장을 위해서는 보다 적극적이고 지속적인 광고활동을 전개

함으로써 상품의 인지도를 높일 필요가 있을 것으로 판단된다.

이러한 대중매체를 통한 적극적인 광고는 소비자들에게 고품질·저가

격의 직판상품이미지를 제고시킴과 동시에 전화나 PC를 통한 보험가입에

따른 소비자의 불안감을 해소시키는데도 크게 기여할 수 있을 것으로 판

단된다. 또한 인바운드 TM을 활성화시킴으로써 아웃바운드 TM에 따른

사생활침해문제도 해결할 수 있을 뿐만 아니라 契約締結率도 상승시킬

수 있을 것으로 판단된다. 다음의 <圖 Ⅵ-1>은 영국의 로우테크형 직판보

험회사가 우량계약자를 인수하기 위해 사용하는 광고사례이다.

50) 사명변경시에만 3개월간 한시적으로 사별광고를 허용하고 있다.
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<圖 Ⅵ - 1> 英國 直販 保險會社의 廣告 事 例

(광고) 우량운전자에게 저렴한 보험료를 보증합니다. 귀하가 아래의 8가지 질

문에서 만점을 얻을 수 있다면 전화하여 주십시오.

1. 나는 25세이상 70세미만으로서 신체적, 정신적으로 이상이 없다.

2. 나는 자동차를 사교, 쇼핑, 통근 및 레저활동에 주로 사용하며, 업무용으로

사용하지 않는다.

3. 나는 과거 3년간 교통법규를 위반하지 않았다.

4. 나는 현재 3년이상의 무사고할인을 받고 있다.

5. 나는 현재 형사상의 유죄판결을 받지 않고 있다.

6. 본인의 차는 표준적인 세단이나 헤치백 또는 웨건형이다.

7. 기명운전자의 조건도 본인의 조건과 동일하다(연령 25세이상 70세미만일

것).

8. 나는 차량과 배상책임을 일괄적으로 보험에 든다.

귀하가 상기조건을 모두 충족할 수 있다면 즉시 0800- 111- 111(수신자부담)로

전화해 주십시오. 무료로 보험료를 산출해드리겠습니다. 그밖에도 예컨대 귀하

의 차가 차고에 보관되어 있다면 보다 저렴한 보험료를 다시 산출해드릴 수

있습니다.

접수시간

월∼금요일 : 오전 8시∼오후 8시

토요일 : 오전 9시∼오후 3시

○○직판보험회사

- ○○보험회사의 자회사 -

資料 : 日吉信弘, 直販保險會社 , 保險每日新聞社, 1996.

인터넷판매의 경우 보험회사들은 자사의 홈페이지 구성과 관련하여

검색자들의 관심을 유발시킬 수 있도록 경쟁우위가 있는 부문에 대한 집

중적인 홍보를 통해 기업 및 상품이미지를 구축할 필요가 있다. 아울러,

인터넷 주사용층에 대한 분석을 통하여 주사용자 계층에 접근할 수 있는

적절한 廣告內容의 設計 및 商品案內書를 작성하는 것도 필요하다고 하

겠다. 이러한 과정에서 단순한 광고내용보다는 게임이나 퀴즈 등을 통해

검색자의 흥미를 유발하고 이를 보험가입으로 연결시키는 방법도 고려해
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볼만하다고 생각된다.

3) 顧客 DB(Data Bas e )의 構 築

이미 TM을 실시중인 보험회사나 향후 TM 도입을 계획하고 있는 보

험회사를 불문하고 효율적인 TM을 수행하기 위하여 필요한 전제조건은

과학적이고 합리적인 고객DB의 구축이다. 구축된 고객DB는 시장을 세분

화하고 세분화된 시장 중에서 공략할 가치가 있다고 판단되는 시장을 표

적시장으로 선정하는데 커다란 도움을 줄 수 있기 때문에 보다 효율적인

TM의 수행을 가능케 하리라 판단된다.

市場細分化와 標的市場選定에 있어서 새로운 마케팅기법으로 최근 부

상하고 있는 것이 데이터베이스마케팅5 1)이다. 이러한 데이터베이스마케팅

을 효과적으로 수행하기 위해서는 고객에 관한 정보가 체계적으로 DB화

되어 있어야 한다. 고객DB는 단순히 고객에게 접근하기 위한 식별정보만

을 모아놓은 것을 의미하는 것이 아니다. 고객 DB가 제구실을 하기 위해

서는 다양한 정보원천으로부터 수집된 데이터를 일정하고 체계적인 기준

에 의해 분류, 입력하고 파일별로 관리함으로써 마케팅관리자가 필요한

때에 유용한 정보로 활용할 수 있도록 하여야 한다. 보험회사의 경우 고

객정보는 크게 내부정보원천과 신용카드회사, 백화점, 은행 등 업무제휴

관계사의 고객정보와 같은 외부정보원천으로 구성된다. 內部情報源泉으로

는 보험계약체결시 입수되는 가입자의 성명, 주소, 전화번호, 생년월일,

51) 데이터베이스마케팅이란 고객에 대한 다양한 정보를 컴퓨터를 이용하여 DB

화하고 이를 활용하여 고객과의 1:1 관계구축을 통해 효과적으로 마케팅전략

을 전개해나가는 활동을 의미한다. 즉, 고객의 이름, 성별, 연령, 주소 등 基

本的 人的事項과 保險加入與否 등 거래에 관한 정보를 결합하여 데이터베이

스를 구축하고 필요시 언제든지 컴퓨터를 이용하여 보험가입가능성이 높은

고객을 찾아내어 이들이 관심을 가질만한 상품을 적시에 DM이나 TM을 통

해 권유함으로써 판매기회를 확대해나가는 과학적 마케팅방식이다(최종학,

1996).
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주민등록번호, 직업 등과 같은 고객속성 관련정보와 보험계약일자, 만기

일자, 보험가입금액, 가입상품 등 거래정보, 고객불만처리 관련정보 등을

들 수 있다. 한편 外部情報源泉으로는 제휴사를 통한 고객속성관련정보가

주를 이루고 있다.

TM을 도입하고자 계획하고 있는 보험회사에게는 이러한 고객정보 DB

의 양적인 확대가 시급하다고 할 수 있다. 반면에 현재 TM을 실시 중인

보험회사의 경우는 예상고객과의 전화통화를 통해 입수한 정보를 이용하

여 기존의 고객DB를 추가적으로 보완함으로써 데이터베이스의 질을 높

일 필요가 있다. 아울러, 이렇게 수집·보완된 고객정보는 다시 보험가입

여부, 보험가입금액, 클레임 발생여부, 만기일자, TM에 대한 반응도 등의

순으로 재분류하고 정렬시킴으로써 세분화(segmentation)하여야 한다. 이렇

게 고객의 속성과 거래정보 등을 토대로 구축된 고객DB는 목표고객의

설정이나 목표고객 유형별로 그들의 욕구에 맞는 차별적 마케팅을 가능

하게 할뿐만 아니라 고객의 반응율도 높아짐으로써 판매비용을 크게 절

감할 수 있으며, 또한 언더라이팅이나 클레임처리시에도 유용하게 활용될

수 있다.

인터넷의 경우도 보험회사의 홈페이지에 접속한 고객들의 연령, 성별,

소득, 관심상품 등에 대한 자료를 수집·분석함으로써 향후 新商品이나

인터넷專用商品 및 目標市場選定 등의 마케팅전략을 수립하는데 활용할

수 있으리라 판단된다.

4) 連繫 販賣 强化

우리나라의 경우는 제휴사로부터 입수한 고객목록에서 자사와 계약하

고 있는 고객은 제외하고 타사 계약고객에게만 접근함으로써 기존고객의

DB를 충분히 활용하지 못하고 있는 실정이다. 그러나 TM의 성공적인 수
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행을 위해서는 기존고객이 현재 가입하고 있는 보험상품이외에 자사의

여타 보험상품에 가입하도록 함으로써 기존고객과의 거래관계를 확대시

키고 수익성이 높은 상품을 순차적으로 제공하는 連繫販賣活動을 활성화

시킬 필요가 있다고 판단된다. 이러한 연계판매의 방법은 크게 두 가지로

나눌 수 있다. 예컨대, 고객의 라이프 스테이지(life-stage) 단계별로 적합

한 보험상품을 적기에 권유함으로써 판매기회를 극대화한다든지 과거거

래정보를 토대로 기존가입상품의 보험기간 중에는 기존상품과 성격이 상

이한 상품을 권유하고 기존상품의 만기가 가까워지면 신상품의 교체가입

을 권유하는 방식이 바로 그 것이다.

5) 판매 채널 간 市 場細 分化

기존 보험회사가 직판에 진출하는 경우 가장 심각한 장애 중의 하나

는 과거 오랜 기간 육성해 온 대리점이나 모집인과 같은 기존 판매채널

과의 조화문제이다52) . TM이 주력시장으로 삼고 있는 위험도가 낮은 優良

契約者는 기존 판매채널에게도 매우 중요한 고객이기 때문이다. 이에 따

라 독일에서는 TM부서에서 확보한 고객을 전속대리점에게 소개해 주는

직판과 대리점방식의 연계(半直販化)를 도입하고 있는 회사도 있다.

우리나라의 경우 판매채널별 시장세분화가 이루어지지 않은 상태 하

에서 개인보험시장에 TM이나 인터넷판매가 도입될 경우 기존 모집인이

나 대리점조직과의 마찰이 불가피할 것으로 판단된다. 따라서 단기적으로

는 TM이나 인터넷을 통해 확보한 可望顧客을 기존 판매채널에게 연결해

주는 방식의 활용이 가능할 것이나, 중장기적으로는 목표고객이나 보험종

목에 따라 경쟁우위를 확보하고 있는 판매채널을 활용하는 방향으로 판

52) 미국최대의 生保社인 프루덴셜이 판매채널의 다양화를 위해 설립한 Prudential

Direct社가 설립된 지 2년을 넘기지 못하고 1995년에 해체된 것도 기존 판매

채널의 반발 때문이었다(정홍주, 1996).
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매채널을 재정비하는 것이 필요하다고 하겠다. 예컨대, 손해보험의 경우

가계성보험과 기업성보험으로 구분하여 보험종목에 따른 판매채널간 시

장세분화가 가능할 것으로 판단된다.

먼저 가계성보험중 자동차보험은 보험회사간에 큰 차이가 없고 가입

이 의무화된 상품으로서 고객에 대한 전문적인 가입상담이 비교적 적다

는 특성을 가지고 있다. 따라서 완전한 가격자유화가 이루어질 경우 보험

회사간에 가격경쟁과 서비스경쟁이 치열해질 수 밖에 없으며, 무엇보다

사업비의 절감여부가 가장 중요한 경쟁력의 근원이 될 것이다. 따라서 자

동차보험의 경우 중장기적으로 TM이 가장 경쟁력있는 판매채널이 될 가

능성이 크다고 판단된다.

반면 장기보험의 경우 가입의 강제성이 없고 보장성과 저축성이 혼합

되어있기 때문에 생보사 또는 타금융권과의 경쟁상품이라는 특성을 가지

고 있다. 따라서 동상품의 성공적인 판매를 위해서는 보험, 금융 및 세제

등에 대한 전문적인 지식을 가진 판매채널이 고객에 대하여 지속적인 설

득과 권유노력을 기울일 필요가 있다. 따라서 직접판매채널보다는 직급사

원이나 대리점 및 숙련된 모집인이 장기보험의 판매에 보다 적합한 판매

채널이라고 할 수 있다. 한편, 손보시장의 범위의 경제성에 대한 실증분

석결과 자동차보험과 장기보험간에는 費用補完性이 존재하는 것으로 나

타났다53). 이는 판매비용상에도 적용되는 것으로 자동차보험과 장기보험

의 판매를 동일한 판매채널에서 수행할 경우 범위의 경제를 성취할 수

있다는 것으로 해석할 수 있다54).

기타 가계성일반보험의 경우 소비자의 수동적 가입성향을 감안해 볼

때 장기보험처럼 고객에 대한 설득과 권유가 요구되는 특성을 가지고 있

다. 따라서 상품에 대한 전문적인 지식을 소유하고 있는 모집인과 전속대

53) 이봉주(1994).
54) 이순재(1996).
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리점이 직접판매채널보다 적합할 것으로 판단된다.

한편, 기업성보험의 경우 소비자가 보험에 대한 충분한 정보력을 가지

고 있기 때문에 판매를 위한 설득이나 권유보다는 리스크조사(risk survey),

손해방지(loss prevention) 프로그램 및 손해사정 등의 서비스를 제공할 수

있는 판매채널이 보다 적합하다고 할 수 있다55) .

6) 텔레 마케 터 (te le ma rkete r) 관리

TM이 DM이나 PC통신, 인터넷판매와 같은 직접판매채널과 근본적으

로 다른 점은 사람이 게재된다는 점이다. 따라서 우수한 인력, 특히 텔레

마케터의 확보는 성공의 기본요건이라 할 수 있다. 현재 우리나라의 경우

텔레마케터는 생·손보를 불문하고 保險募集人資格을 가진 자로 한정되

어 있으며 주로 여성을 대상으로 기본교육을 제공하고 TM활동을 하도록

하고 있다. 그리고, 이들에 대한 급여는 수당체계에 의하거나 정액급여

형태를 취하고 있으나 어떠한 형태이든 텔레마케터의 動機誘發과 生産性

提高를 위해서는 보다 합리적인 報償制度가 도입될 필요가 있다. TM은

기본적으로 사람이 게재되기 때문에 항상 똑같은 생산성을 실현하기가

매우 어려운 것이 사실이다. 한정된 공간 내에서 비슷한 내용의 통화를

계속 반복하여야 하는 업무의 특성상 업무능률이 저하되기가 쉬운 것이

사실이다. 따라서 관리자는 텔레마케터에 대한 개별면담과 집중지도를 통

해 동기를 부여하고 여러 가지 보상방안의 강구나 달성 가능한 목표설정

등을 통해 생산성향상에 노력해야 한다. 아울러, 이들에 대한 구체적인

선발기준과 절차를 확립하여야 하며 체계적인 교육프로그램과 주기적으

로 통화내용을 점검·지도할 수 있는 모니터링 시스템의 구축도 필요하

다고 하겠다.

55) 이순재(1996).
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마지막으로 TM이나 인터넷판매가 성공을 거두기 위해서는 최고경영

자의 확고한 의지와 전폭적인 지원이 필수적이라고 하겠다. 이러한 새로

운 직접판매방식은 도입초기에는 투자에 비하여 성과가 낮기 마련이다.

왜냐하면 해당 보험회사에 대한 소비자의 신뢰감이 형성되기까지, 그리고

소비자가 직접판매채널을 이해하고 실제로 이용하게 되기까지 오랜 시간

이 걸리기 때문이다. 특히 TM의 경우 최고경영자는 컴퓨터시스템 등 TM

의 수행에 필요한 단계별 지원시스템의 구축과 전문인력의 확충에 소요

되는 거액의 투자가 향후 收益改善에 큰 기여를 할 수 있음을 인식하여

야 한다.

2 . 방카슈 랑스

가 . 法的·制度的 課題

1) 銀行 의 保 險窓 口販 賣 問 題

우리나라는 보험업법에서 경쟁을 실질적으로 제한하는 불공정한 보험

모집행위를 할 우려가 있는 자로서 총리령으로 정하는 자 의 보험대리점

등록신청을 금지하고 있으며 은행은 동법 시행규칙에서 정한 금융기관에

포함되기 때문에 보험판매를 할 수 없도록 되어 있다.

우리나라와 같이 인적판매채널의 판매비중이 높은 상황하에서 은행이

막강한 판매망과 공신력 및 저가격을 무기로 보험상품을 판매할 경우 모

집인이나 영세대리점의 붕괴는 필연적일 수 밖에 없으며 이는 상당수 보

험회사의 도산으로 이어질 가능성이 클 것으로 예상된다. 우리나라와 환

경이 유사한 일본의 경우 은행의 보험창구판매가 극히 제한적으로 허용

되고 있는 점도 바로 이러한 이유 때문이다. 따라서 단기적으로는 은행이
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보험자회사를 설립한 경우 해당 보험자회사가 취급하는 보험상품중 일부

에 한해서만 판매를 허용하되 중장기적으로는 은행이 은행자회사의 보험

상품에 한해 전속대리점업무를 할 수 있도록 하는 등의 단계적 허용이

바람직할 것으로 사료된다.

2) 金融 持株 會社 制度 의 早 期導 入

그 동안 정부는 大企業의 經濟力 集中을 더욱 심화시킬 우려가 있는

지주회사제도의 도입을 엄격히 제한해 왔다. 이에 따라 현행 공정거래법

에서는 경영권지배를 목적으로 타회사 총자산의 50%를 넘는 주식을 소

유하는 純粹持株會社56)의 설립을 원칙적으로 금지하고 있다. 반면에 지배

를 목적으로 하면서도 타회사의 주식을 50% 미만만 소유하고 다른 사업

을 영위하는 이른바 사업지주회사는 금지의 대상에서 제외하고 있다. 따

라서 사업지주회사는 자회사를 아무리 많이 소유하더라도 법적으로 문제

되지 않으며 실제 상당한 사업지주회사가 존재하고 있는 실정이다.

따라서 현재와 같이 경제력집중에 따른 부작용을 이유로 순수지주회

사를 차별대우하는 것은 형평성에 어긋나는 일로 판단되며, 또한 지주회

사에 의한 기업결합은 기업합병의 경우보다 결합의 강도가 약함에도 불

구하고 기업합병은 원칙적으로 허용하면서 지주회사를 일률적으로 금지

하는 것도 불합리하다고 판단된다. 더욱이 전세계적으로도 지주회사제도

를 획일적으로 금지하는 나라는 우리나라뿐이다. 우리나라와 같이 순수지

주회사설립을 금지해왔던 일본은 지난 1997년 6월 獨占禁止法을 개정, 이

를 허용하였다57).

56) 순수지주회사란 공정거래법 제8조 제1항에 의거 柱式의 所有를 통하여 국내

회사의 事業內容을 지배하는 것을 주된 사업으로 하는 회사를 말하며, 사업

지주회사는 자기 사업을 하면서 부수적으로 타사의 주식을 소유하고 지배하

는 회사를 말한다.
57) 이에 따라 1997년 12월에는「持株會社의 設立 등 禁止의 解除에 따른 金融
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유럽이나 미국은 원칙적으로 지주회사 설립에 대한 규제가 없으며 기

업 스스로의 판단에 따라 경영조직형태를 선택할 수 있도록 하는 대신

독점금지법에 저촉되는 競爭制限行爲에 대해서만 사후적으로 규제하고

있다. 아울러 공익사업이나 은행업의 경우에는 공익사업지주회사법 과

은행지주회사법 에 따라 공익사업 또는 금융업 이외의 자회사는 설립할

수 없도록 제한하고 있다. 유럽은 지주회사의 설립이 더욱 자유로워서 미

국처럼 공익사업 등 특수한 경우를 제외하고는 어떤 형태의 지주회사설

립도 가능하다. 다만 기업결합이나 주식취득 과정에 대해서는 엄격한 규

정을 적용, 독과점 등 경쟁제한행위를 사전차단하고 있을 뿐이다.

우리정부에서도 金融業構造改編을 촉진하기 위해 금융개혁위원회의

건의를 받아들여 1997년 중 금융지주회사법을 제정하고 지주회사설립을

금지하는 공정거래법과 관련법을 개정키로 하였으나, 금융위기의 도래와

기업경영의 투명성확보를 위한 제도적 장치의 마련이 미비하다는 이유로

그 도입이 2000년 이후로 연기되었다. 지주회사의 도입이 경제력 집중에

따른 폐해를 일으킬 우려가 있으며, 또한 선진국의 경우 소유와 경영이

완전히 분리되어 있기 때문에 우리나라 대기업집단과는 단순비교가 곤란

한 것은 사실이다.

그러나, 사외이사 제도의 도입 등 경영투명성확보를 위한 제도적 장치

와 금융권의 자율적인 대출심사기능이 강화되었을 뿐만 아니라 IMF 구제

금융 이후 무분별한 차입경영의 위험성에 대한 공감대가 형성되고 있는

상황하에서 과거와 같이 금융지주회사 도입에 따른 경제력 집중의 가능

성은 상당히 감소됐다고 판단된다. 특히 金融持株會社 설립시 정책당국의

허가를 받도록 하고 금융기관이 아닌 자회사의 소유와 자회사간 상호출

자를 금지하며, 기존에 보험회사나 증권회사를 소유하고 있는 산업자본이

關係法律의 整備에 관한 法律」이 통과되어 은행지주회사와 보험지주회사의

설립이 가능하게 되었다.
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금융지주회사를 설립하는 경우에는 산업자본과의 지분관계를 정리하는

것을 전제조건으로 둘 경우 이러한 경제력 집중문제는 어느 정도 해결될

수 있을 것으로 판단된다.

따라서 사외이사 및 감사제도를 엄격하게 운용하고 회계정보의 투명

성 확보를 위한 추가적인 제도보완을 통하여 금융지주회사제도를 조기에

허용하는 것이 金融産業의 構造調整을 원활히 하고 세계적인 종합금융화

추세에 대응한 국내금융기관의 경쟁력을 제고하는데도 필요하다고 판단

된다. 다음의 <表 Ⅵ-2>는 자회사방식과 지주회사방식의 장단점을 각각

비교한 것이다.

<表 Ⅵ - 2> 子會社 方式과 持株會社 方式의 長短點比 較

겸업형태 장점 단점

자회사

·경쟁촉진을 통한 이용자의 편
의 제고

·모회사와 자회사간 원활한 업
무협조

·경영자원의 중복에 따른 다각화의
이점 반감

·금융환경변화에 탄력적 대응 곤란
·자회사의 경영부실이 모회사의 경

영에도 직접적인 영향을 미침
·계열회사의 조직문화적 특성과 업

무의 전문성 유지 곤란
·모회사와 자회사간 이익상충시 모

회사의 이익이 우선시될 가능성이
큼

지주회사

·경영과 소유의 분리를 통한

총괄적 전략기능 강화
·자원배분의 효율성 제고
·진입 및 퇴출의 원활화로 금

융산업의 구조조정 촉진
·특정자회사의 부실이 다른 계

열금융기관에 파급되는 위험

이 비교적 낮음
·자회사방식에 비해 자금부담

이 경감됨
·출자관계의 단순화에 따른 경

영투명성 제고
·법제도의 국제적 정합성

·금융재벌에 의한 경제력집중 심화

가능성
·지주회사의 이익추구가 개별 자회

사의 이익과 상충될 수 있음
·지주회사의 차입금이 자회사의 자

본으로 처리되므로 자회사의 재무
구조가 악화될 가능성

·계열사간 대등한 위치로 인해 협조
관계가 취약할 수 있음

·자회사간 불공정한 내부금융거래로
보험계약자 등의 이익침해 가능성

·빈번한 진입 및 퇴출로 인한 안정
적 경영여건 위축
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나 . 保險會社의 방카슈랑스 對應戰略

1) 銀行 과의 業務 提携

현행과 같이 제한된 업무영역이나 은행의 대리점등록에 대한 규제하

에서 방카슈랑스의 활성화를 위한 현실적인 방안 중의 하나는 은행과 보

험간의 商品開發提携이다. 이미 우리나라에서도 은행 또는 투신사와 보험

회사간의 상품개발제휴가 활발하게 이루어지고 있기는 하지만 대부분의

제휴상품은 경품의 성격을 지니고 있는 실정이다. 그러나 업무영역의 지

속적인 확대와 아울러 자회사설립을 통한 은행업진출이 허용됨으로써 향

후에는 진정한 의미의 상품개발제휴가 보다 활성화될 수 있을 것으로 예

상된다.

이와 같은 제휴상품개발시에 중요한 점은 은행고객에 대한 성향분석

을 통하여 고객을 세분화하고 세분화된 고객을 대상으로 그들의 욕구에

부합되는 상품개발이 이루어져야 한다는 점이다. 방카슈랑스의 초기단계

에 있는 우리나라의 경우 은행고객의 보수성을 감안하여 이자로 보험료

가 지급되는 만기환급형 보장성보험이나 고액 예·적금고객을 대상으로

한 단체상해보험, 은행대출 연계상품 등이 개발이 가능할 것으로 판단된

다. 아울러 일반적으로 은행고객은 거래은행에 대한 신뢰도가 높다는 점

과 은행원이 보험상품판매에 거부감을 가질 수 있다는 점을 고려하여 제

휴상품의 이름에 은행의 이름을 넣는 것도 바람직할 것으로 판단된다. 그

러나 향후 업무영역이 보다 확대되고 경험이 축적될 경우 收益性과 保障

性을 동시에 충족시킬 수 있는 연금보험상품 등 다양한 複合商品의 開發

이 가능해질 것으로 예상되며 이 경우 제휴상품에 대한 稅制支援與否가

성공적인 판매에 가장 중요한 요인으로 작용할 것으로 예상된다.

한편 신설생보사나 외국사 등과 같이 상대적으로 판매채널이 취약한
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보험회사들은 제한적이기는 하나 은행과의 업무제휴를 통해 고객에 대한

서비스를 제고함과 동시에 은행의 旣存顧客과 店鋪網을 확보하는 전략을

적극적으로 추진할 필요가 있다고 판단된다. 예를 들어 보험회사와 은행

이 전산네트워크를 공동으로 이용하는 펌뱅킹시스템(firm banking system)

을 도입하여 보험료납입과 보험금수령이 가까운 은행점포에서도 가능하

게 하는 것 등을 고려해볼 필요가 있다. 이를 통해 은행은 자금확보와 함

께 수수료를 확보할 수 있고, 보험회사는 가입자에 대한 서비스제고와 아

울러 판매채널의 다양화를 모색할 수 있으리라 판단된다.

2) 綜合 金融 化에 대한 能動 的 對 應

지금까지 우리나라는 금융기관의 업무를 법에서 구체적으로 나열한

列擧主義(positive system)와 엄격한 金融産業間 分業主義 原則에 의거하여

보험, 은행, 증권의 고유업무를 제외한 새로운 업무나 상품에 대한 兼業

을 제한적으로 허용함으로써 금융기관간 업무영역을 확대해 왔다. 이러한

엄격한 업무영역구분은 금융산업의 양적 성장과정에서 금융기관과 금융

시장의 안정성 유지에는 기여하였으나, 금융기관간 효율성경쟁이나 이용

자에 대한 다양한 서비스제공을 어렵게 한 것도 사실이다.

한편, 정부에서는 금융시장안정 및 금융산업구조조정을 위한 종합대

책 의 후속조치로 1997년 12월 16일부터 시행된 금융기관의 합병 등에

대한 인가기준 및 지원사항 에서 은행·증권·보험 등 3대축을 중심으로

금융산업을 개편한 후 중장기적으로 종합금융화를 지향한다는 것을 천명

한 바 있다. 따라서 21세기에 타금융권과의 경쟁에서 우위를 확보하기 위

해서는 보험회사도 종합금융기관화 전략을 심도있게 수립할 필요가 있다

고 판단된다.

보험회사가 종합금융화전략은 단기적으로는 크게 子會社 방식과 기존
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의 銀行持分을 활용한 전략적 제휴로 대별할 수 있으며, 중장기적으로는

金融持株會社 방식이나 완전겸업방식을 고려해 볼 수 있다58) . 그러나 이

러한 방식들은 주요 대기업집단에 속한 보험회사나 기존에 은행지분을

소유하고 있는 일부 보험사만이 선택가능한 대안일 뿐이다. 따라서 자본

여력이 미흡한 대부분의 중소형사들은 자사의 競爭優位分析과 보험종목

별 收益性分析, 향후 市場規模 및 市場成長性 등을 토대로 채산성이 없는

보험종목을 정리하고 경쟁력확보가 가능한 특정보험에 경영자원을 중점

적으로 투입하는 상품특화전략, 특정지역을 공략하는 지역특화전략, 우량

계약자나 불량계약자만을 선별인수하는 고객특화전략 등을 통해 전문성

을 제고하는 노력이 필요할 것으로 판단된다. 이와 더불어 향후 은행과의

업무제휴를 통해 판매채널상의 취약점을 보완해나가는 차별적인 운용전

략이 필요할 것으로 판단된다.

58) 이에 대한 보다 자세한 내용은 오영수(1997) 및 김형기(1997) 참조.
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