
Ⅲ. 規制緩和以後 유럽 損害保險 商品開發시스템의 變化

및 開發戰略

유럽보험시장에서는 1994년 7월의 유럽 損害保險 第3指針 에 의하여

상품인가에 대한 事前規制가 廢止되었다. 이러한 전격적인 자유화 및 규

제완화로 인하여 유럽 보험시장에는 많은 변화가 나타났다. 이에 본 장

에서는 규제가 매우 엄격하였던 유럽국가를 중심으로 규제완화가 손해보

험회사의 商品開發시스템과 商品開發戰略에 어떤 변화를 가져왔는지, 그

리고 향후 개발전략은 어떠한지에 대해서 살펴보고자 한다. 특히 이들

국가의 규제완화 경험은 규제완화가 본격적으로 시작단계에 있는 우리나

라의 보험시장에 시사하는 바가 크다고 판단된다.

1. 保險商品 開發시스템의 變化

본 절에서는 규제완화로 인한 유럽 손해보험회사의 상품개발 시스템에

나타난 변화를 살펴보고자 한다.

가 . 商品開發시스템의 變化程度

1) 새로운 변화 시도

규제완화가 되었다고 해서 즉시 시장에서 경쟁이 강화되고, 보험회사는

상품개발 시스템을 개선하게 되지는 않으나 중장기적으로 규제완화가 보험

회사의 상품개발시스템에 변화를 가져오는 것은 분명한 사실이다. 즉, 시간
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이 갈수록 경쟁이 치열해질 것이며, 이에 따라 商品開發期間은 短縮되고,

商品開發過程에 生産性과 效率性이 强調될 것이다. 또한 새로운 상품개발

건수는 증가하게 될 것이다. 이러한 변화의 시기에 무엇보다 중요한 점은

보험회사가 요율인하, 상품구성의 다양화, 상품개발 시스템의 개선 등을 통

하여 경쟁력을 강화하려는 의지가 있느냐 하는 데 있다.

규제완화로 인하여 보험상품 개발시스템에 변화를 시도하였는지에 대하

여 독일(57개사), 오스트리아(24개사), 스위스(18개사)의 손해보험회사를 상

대로한 Finsinger (1996)17)의 설문조사 결과는 다음의 <그림 3-1>과 같다.

유럽연합(EU) 회원국가 중에서 독일 및 오스트리아의 보험시장은 과거

에 규제정도가 매우 높았으며, 특히 상품 및 요율에 관하여 事前監督主義를

채택하고 있었다. 스위스는 유럽연합 비회원국으로서 자체적으로 규제완화

를 진행하여 왔으나, 그 정도가 다소 완만하게 진행되고 있다.

전체 99개의 손보사중 43%는 일부 변화, 그리고 36%는 대폭 변화를

한 것으로 나타났다. 따라서 규제완화가 시작된 지 3년이 지난 시점에

79%의 손해보험회사는 상품개발 시스템에 일부 혹은 대폭적인 변화를

시도하였다는 사실을 알 수 있다. 특히 전혀 변화를 시도하지 않았다는

손보사도 21%로 나타났다.

국가별로는 오스트리아의 손보사가 독일 및 스위스에 비하여 가장 민

감하게 대응한 것으로 나타났다. 구체적으로 독일 32%(18개사), 오스트리

아의 38%(9개사), 그리고 스위스의 39%(7개사)가 보험상품 개발시스템에

많은 변화를 시도한 것으로 나타났다. 일부변화를 시도하였다는 내용까

17) Jörg Finsinger, Auswirkungen der Deregulierung auf den Produkt

entwicklungs- prozeß bei Versicherun gen - eine Bestan dsaufnahm e im Jahre

1996 , Gem ein sch aftsp rojekt v on Alld ata Gm bH , 1996.
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지 포함시킬 경우, 각국의 손해보험회사는 규제완화라는 시대의 흐름에

보험상품 개발시스템을 적극적으로 변화시켰다는 사실을 알 수 있다.

<그림 3-1> 규제완화 이후 새로운 변화 시도

자료: F inn sin ger , J ., 전게서, 1996, p .10- 11.

2) 變化의 理由

과거 강력한 사전규제하에서는 보험회사간에 상품의 차별화가 그렇게

크지 않았다. 그러나 본격적인 규제완화의 시대에 소비자의 수요변화, 제

도의 변화 및 주변 환경변화에 효과적으로 대응하기 위하여 보험회사는

새로운 변화를 시도하게 되었다. 규제완화 및 자유화의 진전이 보험회사

의 보험상품 개발시스템을 변화시킨 이유에 대해서 독일, 오스트리아, 스

위스 3개국 손해보험회사의 공통적인 답변은 다음과 같다.

첫째, 고객의 수요변화에 신속하게 대응하기 위해서이다.
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둘째, 보험요율 및 가격에 대한 사전적 인허가제도의 폐지로 인하여

보다 능동적이고 신속한 상품개발의 필요성이 증가하였기 때문

이다.

셋째, 경쟁사의 보험상품이 시장에서 수요가 높을 경우, 이에 신속하게

대처하기 위해서이다.

넷째, 현재의 영업손실을 만회하고 향후 영업이익 및 시장점유율을 증

가시키기 위하여로 나타났다.

그 외에 특정 고객을 대상으로 하는 특화상품전략 추구, 보험계약자의

보험료할인에 대한 요구증가, 그리고 보험권 이외의 금융권과의 경쟁에

대비하기 위하여가 기타의 이유로 나타났다. 그러나 보다 근본적인 변화

의 원인은 과거의 구태의연한 보험상품개발 시스템은 경쟁력이 없기 때

문인 것으로 판단된다.

3) 변화 분야 및 정도

<표 3-1> 변화 분야 및 정도

정 도
상품구성 상품개발과정/부서 전산시스템

사례수 비율(%) 사례수 비율(%) 사례수 비율(%)

매우 높음 37 34.2 15 15.3 46 43.8

높 음 44 40.7 43 43.9 40 38.1

중 간 27 25.0 30 30.6 11 10.5

적 음 - - 6 6.1 6 5.7

없 음 - - 4 4.0 2 1.9

사례수 합계 108 100.0 98 100.0 105 100.0

자료: Finn sin ger, J., 전게서, 1996, p .12-13.
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자유화 및 규제완화로 인하여 손해보험 상품개발 시스템에 구체적으로

변화를 시도한 분야는 크게 3가지로 요약된다.

첫째, 商品構成(portfolio)의 變化이다. 즉, 신상품을 개발하거나, 기존 상

품의 담보내용 및 요율을 변화시켜 상품구성이 다양화해 졌다18).

둘째, 상품개발 進行過程의 變化이다.

셋째, 개발부서 人的資源의 變化이다.

넷째, 電算시스템의 補完 및 擴張이다.

상품구성, 개발과정, 그리고 전산시스템에 변화의 정도가 높음이라고

나타난 정도는 약 38∼43%로 각 분야별로 관심의 정도가 비슷하다. 그

러나 변화의 정도가 매우높음 항목에서는 전산시스템에서의 구성비율

이 43.8%로 나타났음을 알 수 있다. 즉, 상품개발 시스템에 나타난 변화

중에서 전산분야의 하드웨어 및 소프트웨어에 대한 인적 및 물적자원에

대한 투자가 가장 많이 변화한 것을 알 수 있다.

나 . 商品開發期間

1) 독일

<그림 3-2>에서와 같이 독일 손해보험회사의 상품 건당 개발기간19)은

18) 물론 이러한 개별적인 변화의 정도에 대한 가중치는 각 국가별, 회사별로

다르게 나타날 수 있다.
19) 보험상품 개발기간은 상품개발 기획단계부터 상품을 보험계약자에게 판매하

기 전까지를 의미한다. 즉, 보험계약을 유치할 수 있도록 계약서, 선전책자

- 28 -



최소 1.5개월, 최대 24개월이며 평균 8.9개월로 나타나고 있다. 그러나 향

후 시장에서 경쟁력을 증가시키기 위하여 상품개발 기간을 최소 1개월,

최대 12개월, 평균 4.9개월로 단축할 예정인 것으로 분석되었다. 즉, 독일

손해보험회사는 현재의 상품개발 기간보다 향후 약 50% 정도 시간을 단

축할 것을 목표로 하고 있다. 이러한 사실은 앞으로 보험회사가 생산력

을 향상시키기 위하여 상품개발과정에 전반적인 변화를 도입하게 된다는

것을 의미한다.

<그림 3-2> 독일 손보사의 상품개발기간

출판, 모집인에 대한 교육, 그리고 통계집적을 위한 전산시스템의 개발완료

등 모든 과정을 포함한다.
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2) 오스트리아

오스트리아 손해보험회사의 상품개발기간은 독일과 비슷한 형태를 갖

고 있다. 평균 상품개발기간은 7.4개월이며, 최대 24개월로 나타나고 있

다. 그러나 향후 매우 적극적인 상품개발을 예상하고 있다. 즉, 상품개발

에 필요한 기간을 평균 7.4개월에서 3.8개월로 단축하며, 최대의 경우 24

개월에서 9개월로 대폭 단축할 것을 목표로 하고 있다.

오스트리아 손보사의 향후 상품개발 기간이 독일과 비교하여 보다 더

단축된다는 것은 그만큼 오스트리아 보험시장에서 경쟁이 강화될 것이라

는 사실을 짐작케 한다.

<그림 3-3> 오스트리아 손보사의 상품개발기간
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3) 스위스

스위스의 보험시장은 1993년부터 부분적으로 자유화 및 규제완화를 실시

하여 왔으나, 유럽연합의 경우와 비교하여 속도는 다소 늦게 진행되어 왔

다. 이러한 현상은 다음의 <그림 3-4>에서와 같이 독일 및 오스트리아와 비

교하여 평균 상품개발기간이 11.6개월로 다소 많으며, 향후 예상되는 개발

기간도 역시 평균 5.4개월로 다소 많은 사실을 통하여 알 수 있다.

빠른 상품개발 기간이 항상 성공적인 우수한 보험상품 개발을 의미한

다고 볼 수는 없다. 그러나 시장에서 경쟁이 강화될수록, 고객의 수요에

부응하기 위하여 상품개발 기간의 생산성과 효율성을 높일 필요성은 있

다. 그러한 측면에서 스위스 손보시장은 유럽연합 회원국인 독일 및 오

스트리아의 손보시장과 비교하여 상대적으로 경쟁이 치열하지 않다는 사

실을 유추할 수 있다.

<그림 3-4> 스위스 손보사의 상품개발기간
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4) 要約

유럽 보험시장은 1994년 이후 자유화 및 규제완화가 본격적으로 진행

되어 보험상품에 대한 각종 제도적인 제한 조치가 완화 및 폐지되었다.

또한 경제환경의 변화에 따라 보험상품에 대한 수요자의 요구도 빠른 속

도로 변하고 있다. 보험회사가 보험상품 개발시스템을 보완 및 변화하려

는 중요한 이유도 이러한 변화하는 고객의 요구와 주변 환경에 부응하는

상품을 개발하여 경쟁에서 뒤지지 않으려는 데 있다.

독일, 오스트리아, 스위스 손해보험회사의 상품개발기간을 종합적으로

분석할 때, 1996년 현재 평균 8.9개월, 최대 24개월로 나타나고 있다. 그

러나 치열한 경쟁시장에서 최소 경쟁사와 보조를 맞추거나 우위를 점하

기 위해서, 향후 평균 4.4개월, 최대 12개월로 단축하여야 할 것으로 예

상하고 있다.

국가별로는 독일 및 오스트리아는 시장에서 경쟁이 강화됨에 따라 상

품개발기간이 과감하게 단축될 전망이나, 스위스는 상대적으로 다소 완

만하게 진행되고 있는 것으로 나타났다.

유럽 3개국의 상품개발기간에 관한 분석이 우리나라에 시사하는 점을

간단히 요약하면 다음과 같다. 경쟁이 강화됨에 따라, 향후 보험회사는

상품개발 능력에 양적, 질적인 요인뿐만이 아니라, 시간적인 요인을 보다

더 심각하게 제고하여야 한다. 상품 개발기간을 단축한다는 것은 보험회

사의 경쟁력 제고에 생산성과 효율성이 강조될 것이라는 점을 시사하고

있다.
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다 . 商品開發 方向 및 種目別 展望

1) 商品開發 方向

과거에는 존재하지 않던, 혹은 관심을 받지 못하던 위험이 보험의 대

상이 되는 새로운 종류의 위험으로 등장하는 경우는 매우 드물다. 따라

서 완전히 새로운 보험상품의 개발 가능성은 매우 낮으며, 대부분 기존

의 상품내용을 일부 변경하여 보험상품을 개발하고 있다. 기존의 상품내

용을 변경하여 상품개발을 하는 대표적인 방안에는 크게 패키지화와 모

듈화 2가지 전략이 있다. 즉, 몇 종류의 위험들을 한 개의 보험상품에서

종합적으로 담보하는 패키지화 전략, 그리고 특별약관의 다양화를 포함

하는 약관 및 세분화된 보험요율의 모듈화 전략을 언급할 수 있다.

보험상품의 패키지화, 모듈화 전략에는 彈力性이라는 요소가 강조된다.

예를 들어, 필요에 따라 보험종목과 담보내용, 요율 등의 요소를 자유로

이 再構成, 組合할 수 있는 柔軟性이 필요하다. 동시에 단순화된 標準商

品(standard product)과 필요한 경우 타 보험종목의 담보내용까지 조합

하는 탄력적인 상품개발 전략이 활발해질 필요가 있다.

다음의 <그림 3-5>과 같이 독일, 오스트리아, 스위스 손해보험회사의

공통적인 상품개발 전략에서도 보험상품의 패키지화, 그리고 모듈화의

중요성을 살펴볼 수 있다. 67개 손해보험회사가 보험상품의 패키지화를

실시하고 있으며 향후 계속 활성화할 것을 알 수 있다. 그리고 57개 손

해보험회사가 요율 및 담보내용의 모듈화를 이미 실시하고 있으며, 향후

활성화할 것임을 알 수 있다.
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<그림 3-5 > 상품개발 방향

2) 種目別 商品開發 現況 및 展望

규제완화 이후 독일, 오스트리아, 스위스 손해보험회사의 종목별 상품

개발 추세와 향후 1∼2년 및 3∼5년의 중단기 전망은 다음의 <그림

3-6>과 같다. 규제완화 이후 3개국에서 나타난 상품개발의 공통적인 현

상은 무엇보다도 자동차보험에서 가장 활발한 변화가 나타났으며, 그 다

음으로 상해보험, 가정 및 건물종합보험, 그리고 배상책임보험의 차례로

나타나고 있다.

향후 1∼2년 내에 종목별 상품개발의 변화는 배상책임보험의 활성화가

가장 분명하게 예상되며, 그 다음이 상해보험, 자동차보험 등의 순서로

나타나고 있다. 특히 訴訟費用保險(legal exp ense insurance)20)의 경우
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1∼2년 후 및 향후 3∼5년 후에도 상품개발이 가장 왕성할 것으로 예상

되고 있다. 그 외에 3∼5년 후의 활발한 상품개발 종목은 건물종합보험,

가정종합보험, 그리고 자동차보험으로 예상된다.

<그림 3 - 6 > 종목별 상품개발 현황 및 전망

20) 소송비용보험은 현재 국내에서 개발되어 있지 않다. 동 보험은 보험계약자

가 보험회사에 연간 보험료를 지불하는 대가로 법률적 자문, 변호사 선임,

소송방어, 고소 등의 법률적 서비스를 보장받고, 패소시 변호사 비용과 벌금

등을 보장 받을 수 있는 보험이다. 동 보험은 유럽내에서도 독일이 가장 발

달하였으며, 독일 전 가정의 약 60%가 어떤 형태로든 소송비용보험에 가입

하고 있으며, 동 보험이 독일 손해보험에서 차지하고 있는 시장점유율은

1997년 현재 4.5 %이고, 전업 보험회사도 34개에 달하고 있다. 참조: GDV,

Rechtsschu tz- versich eru n g, 1997.
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2 . 保險商品 開發戰略

규제완화가 진행될 수록 시장에서 경쟁이 강화되며, 보험회사의 상품개발

전략은 경쟁력을 확보하는데 중요한 변수가 된다. 향후 유럽 손해보험회사

의 보험상품 개발전략은 크게 다음과 같이 분류할 수 있다. 즉, 위험분류의

세분화, 보험상품의 모듈화, 패키지화, 그리고 서비스강화 전략이다.

가 . 危險要因의 細分化 戰略 및 事例

1) 危險細分化 戰略

보험상품의 손해율은 보험계약자에게 우연히 발생한 사고의 확률분포

에 가장 큰 영향을 받게 된다. 大數의 法則 이 적용되면서 동질의 위험

집단을 대상으로 하는 대량보험상품의 경우 일정한 손해율을 예상할 수

있다. 그러나 일부 특화상품, 고급상품의 경우 위험집단의 대상이 제한적

임에 따라 손해율의 편차가 클 수도 있다. 이미 보험회사는 동일한 위험

집단내에서 優良/ 不良 보험계약자에 대해서 割引/ 割增率을 적용하고 있

으나, 그 세분화 정도는 높지 않았다. 즉, 동일한 집단 내의 보험계약자

간에 보험료로 나타나는 價格과 손해율로 나타나는 費用사이에 큰 상관

관계가 없는 경우가 있다21).

규제완화시대에 보험회사는 보험상품의 가격정책과 비용정책을 보다

21) 예를 들어, 자동차보험료 산정시 운전자가 연간 5,000km를 운행하는지, 혹

은 50,000km를 운행하는지에 따라서 사고확률, 그에 따른 손해율이 달라질

수 있으나, 보험료 산정시 이러한 위험의 차이가 고려되지 않고 있는 경우

가 대부분이다.
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더 분명하게 차별화 하여야 할 필요가 있다. 경쟁이 치열해지면 질수록

대형보험사가 주도하는 보험료할인 경쟁이 강화된다. 이러한 가격경쟁

내지 가격전쟁은 대형사도 어느 시점에 도달하면 한계점에 부딪히게 마

련이며, 중소형사의 경우 그 기간이 보다 더 짧아질 수 있다. 경쟁이 강

화될수록, 보험료할인을 통한 경쟁력강화 전략은 보험회사의 경영수지측

면에서 더 이상 효과적이지 못하게 된다. 보험회사는 보다 더 시장상황

과 보험계약자의 성향, 수요변화에 관심을 기울어야 한다. 시장에서 구매

력이 있는, 즉, 보험료를 기꺼이 지불하고 위험을 보장받기를 원하는 보

험계약자의 발굴, 평가 및 세분화에 중점을 두어야 한다. 危險集團의 細

分化 戰略은 곧 保險引受政策(underwriting)의 細分化 戰略이라고 표현

할 수 있다.

규제완화시대의 유럽 손해보험 상품개발전략은 이러한 추세에 초점을

맞추고 있다. 보험회사는 보다 더 彈力的이고 效率的인 危險引受戰略에

중점을 두고 있다. 이를 위하여 목표로 하는 위험집단을 더욱 더 세분화

하고, 그에 해당되는 보험료도 더욱 세분화하고 있다. 이러한 유럽 손해

보험회사의 상품개발전략은 다음의 사례를 통하여 살펴볼 수 있다.

2) 사례

각국의 손해보험시장에서 시장점유율이 가장 높고, 경쟁이 치열한 보

험종목이 자동차보험이다. 따라서 이미 위험분류 및 보험료의 세분화가

가장 활발하게 진행되어온 종목이라고 볼 수 있다. 과거 자동차보험의

위험분류와 보험료의 세분화는 주로 중소대형 및 배기량으로 표시되는

자동차의 크기, 개인용, 혹은 영업용으로 분류되는 자동차 사용용도, 운

전자 한정, 자동차안전장치 등에 한하여 세분화가 적용되고 있었다22).
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<표 3-2> 자동차보험의 위험요인 세분화 전략 국가별 사례

국 가 독일 영국 스위스 네덜란드 미 국

상품

요인

배
상
책
임

차
량
일
부
담
보

차
량
전
부
담
보

배
상
책
임

배
상
책
임
&
도
난

종
합
담
보

배
상
책
임

차
대
차
담
보

차
량
전
부
보
험

배
상
책
임

차
대
차
담
보

차
량
전
부
보
험

배
상
책
임

차
대
차
담
보

차
량
전
부
보
험

운전자 요인

연 령

운전경력

(무)사고기록

법률위반

성 별

기 타

자동차 요인

자동차 종류

배기량

차량가격

안전장치

기 타

계약 요인

보험금 구분

자기보유

운전자 수

개인사용의무

기 타

자료 : Lehm ann, A ., N yfeler , S., Erfolgsfaktor Prod u ktentw icklu n g - au s

int ernation alen Erfahrun gen lern en , VW Nr .1, 1996, p .6.

22) 우리나라의 경우 최근(1998.7)에 자동차보험에 범위요율 구분요소를 추가도

입하면서 개인 및 법인 소유차량에 대하여 자동차 도난방지장치, ABS와 같

은 안전장치에 대하여 보험료할인이 가능하게 되었다. 참조 : 신동호, 도난

차량 사고 감소책과 보험사기에 대한 연구 , 보험학회지 제52집, 1998, p .309.
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규제완화가 본격적으로 진행된 이후 유럽 자동차보험은 이러한 세분화

가 더욱 더 심도있게 진행되었다. 영국에서는 여성운전자, 운전경력이 많

은 노년자, 연간 주행거리가 짧은 운전자는 사고위험 확률이 낮기 때문

에 보험료할인 혜택을 부여하고 있다. 미국, 프랑스에서는 직업, 결혼여

부, 연간주행거리 등에 따라 보험료를 세분화하는 보험상품을 제공하고

있다.

독일의 경우도 규제완화 이후 다양한 할인을 제공하는 자동차보험상품

의 개발이 매우 활발하였다. 규제완화 이후 여성운전자, 차고보유자, 농

촌거주자 등은 새로운 보험료 할인혜택을 받게 되었다. 일부 보험회사는

운전자가 특별 안전운행교육을 받은 경우 보험료 할인혜택을 부여하는

경우도 있다. 그러나 할인제도만 활성화 된 것만이 아니라 다양한 보험

료할증 제도가 도입되었다. 예를 들어, 사고발생확률이 높은 초보운전자

의 경우 과거보다 대폭 인상된 최대 260%의 보험요율을 적용받게 되었

다23). 일부 보험사는 독일내 외국노동자의 자동차사고율이 높다는 주장

하에 할증제도를 도입하기도 하였으나, 인종 자체는 위험요소로 볼 수

없으며, 특히 민족차별이라는 이유로 금지되었다24). 이와 같이 새로운 아

이디어를 도입하려는 경쟁은 그 정도가 지나쳐 사회적으로 물의를 일으

키는 경우도 있다.

그러나 이러한 위험의 세분화 전략이 항상 우량물건을 인수할 수 있는

보험상품을 시장에 제공하는 것은 아니다. 미국의 경우 자동차보험의 不

23) 프랑스의 경우 차량전부보험에 대해 할인 및 할증폭을 50∼350%로 세분화

하였으며, 스페인의 경우 배상책임보험에 한해 45∼400%로 세분화하였다. 참

조: Lehm ann, A ., 전게서, p .7.

24) H ohfeld , K., Au sw irku n gen der Deregu lieru n g au s au fsichtsbeh örderlich er
Sicht, Mannh eim er Vorträge N r . 64, 1996, p .11.
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良物件만 전문적으로 담보하는 보험상품을 개발하여 성공한 회사25)도 있

다. 대부분의 보험회사는 자동차사고 다발자를 불량물건으로 분류하여

위험인수를 거부하는 경우가 많다26). 이러한 경우에 운전자는 기꺼이 높

은 보험료를 지불할 의사가 있어도 위험을 인수해 줄 보험회사를 찾을

수가 없으며, 이는 사회적으로 문제를 불러일으킬 수도 있다. 이와 같이

보험회사는 경우에 따라서 신상품을 개발하여 새로운 사업영역을 개척할

수도 있다.

나 . 모듈화戰略 및 事例

1) 모듈화전략

모듈(m odule)이란 가구, 건축 등에서 사용하는 規格化된 組立單位를

意味한다. 보험상품의 모듈화란 보험상품에서 담보하는 위험의 종류를

세분화하여 고객의 수요에 따라 擔保內容을 個別的으로 組立하여 保險商

品을 構成하는 것을 의미한다. 현재에도 기본담보외에 각종 특별약관이

존재하고 있어 이미 부분적으로 모듈화가 실현되어 있다고 말할 수 있

다. 그러나 여기에서 모듈화 전략이라 함은, 과거보다 보다 더 위험의 정

도와 범위가 세분화되고, 고객의 의사가 잘 반영될 수 있다는 것을 의미

한다.

보험상품의 모듈화란, 과거 고급보험상품에만 가능했던 注文型(tailer

made)이 大衆化되어, 일반 보험계약자도 자신이 필요한 담보내용만을

25) Robert Plan (미국).

26) 우리나라는 자동차보험의 불량물건을 전 손보사가 참여하는 풀(p ool)제도를 통

하여 강제적으로 분배하고 있다. 현재 간사사는 동부화재가 담당하고 있다.
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선택하여 보험상품을 구입할 수 있다는 것을 의미한다. 즉, 보험계약자가

적절한 위험관리를 하여 필요한 위험만 담보받을 경우, 보험료의 저렴화,

위험의 고보장화가 가능해질 수 있다.

보험회사의 입장에서는 상품개발시 위험의 세분화가 더 복잡해진다는

것을 의미한다. 세분화된 담보내용을 다양한 변수에 의해서 조립이 가능

하고, 이에 따른 보험료산출이 가능하기 위해서는 전산화가 필수적이며,

필요한 소프트웨어의 개발이 뒷받침 되어야 한다.

모듈화 전략의 핵심은 顧客의 需要에 充實한다 이다. 기존의 전통적인

보험상품에서 보장하던 위험의 범위와 정도가 어느 정도 제한적이었으나,

모듈화가 적용된 보험상품에서는 고객의 수요에 따라 위험의 범위와 정도

를 확대하거나 축소가 가능해지고, 그에 따른 보험료도 달리 적용될 수 있

다. 따라서 보험상품의 모듈화는 고객의 수요를 적극적으로 충족시켜줄 수

있으며, 보험회사는 언제든지 위험의 조립 및 재구성이 가능하도록 위험의

담보내용과 요율을 표준화시킬 수 있다는 장점이 있다.

2) 사례

가정종합보험은 화재, 폭발, 도난 등에 의한 가정의 재산손해를 보상하는

상품으로서, 대부분의 유럽 가정의 경우 보험료에 대한 가격의 탄력성이 높

은 편이다. 따라서 가정에서 발생할 수 있는 손실을 보장해 줄 수 있는 위

험의 세분화를 통한 가정종합보험의 모듈화가 활성화 되어 있다.
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<표 3-3> 가정종합보험의 모듈화 사례 (네덜란드 )

담보 위험 종류 기본 담보 확장 담보 최대 담보

화 재 ◎ ◎ ◎

수 해 ◎ ◎ ◎

도 난 ◎ ◎ ◎

폭 동 ◎ ◎ ◎

자연재해 ◎ ◎ ◎

폭 발 ◎ ◎ ◎

추락물로 인한 피해 ◎ ◎ ◎

냉 해 ◎ ◎

폭 풍 ◎ ◎

정 전 ◎ ◎

수도관 막힘으로 인한 피해 ◎ ◎

외부요인 수해 ◎ ◎

더위, 추위피해 ◎ ◎

정원용가구, 빨래 도난피해 ◎ ◎

기타 우발적 피해 ◎

자료 : Lehm ann , A ., Nyfeler , S ., 전게서, p .8.

위의 <표 3-3>에서와 같이 화재, 수해, 도난, 폭동, 자연재해 등으로 인

한 피해는 기본담보로 하고, 그 외에 가정생활에서 발생할 수 있는 각종

위험들은 계약자의 선택에 의해서 가입할 수 있도록 세분화하고 있다.

일반적인 특별약관에서도 기본담보외의 위험은 이미 담보하고 있었으나,

정원용가구, 혹은 빨래를 도난당할 경우까지 세분화하였다는데 그 특징

이 있다. 최대담보에서는 그 외에 언급하지 못한 기타의 우발적 위험에

대해 소비자가 원할 경우 추가의 보험료를 지불하고 담보받을 수 있도록

하고 있다.

직접적인 모듈화는 아니지만 위험요인의 세분화를 통하여 고객의 위험
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관리능력을 향상시키는 기능도 갖고 있다. 즉, 고객이 구체적인 위험 예

방활동을 하는 경우 보험료할인 혜택까지 세분화하고 있다. 예를 들어,

가정종합보험에서 도난위험과 관련하여 대문에 추가로 열쇠장치를 설치

하는 경우, 목제에서 철제대문으로 교체하는 경우, 창문에 도둑방지용 철

창살을 설치하는 경우, 도난방지 경보장치(alarm) 설치, 그리고 무게

100kg이상의 금고에 귀중품을 보관하는 경우 등이다.

<표 3-4> 유럽의 가정종합보험 : 도난예방의 보험료할인 사례

예방 활동 해당 국가

대문에 추가 열쇠장치 프랑스, 오스트리아

철제 대문 프랑스

창문에 쇠창살 설치 프랑스

경보장치 설치 독일, 프랑스

이웃간 비상연락장치 설치 영국

무게 100kg이상의 금고 스위스, 독일, 스페인

무사고시 보험료할인 영국, 핀란드, 스위스, 영국, 네덜란드

자료 : Lehm ann , A ., Nyfeler , S ., 전게서, p .8.

다 . 패키지화 戰略 및 事例

1) 패키지화 戰略

동일한 보험상품내에서 담보내용을 조립하는 것이 모듈화 전략이라하면,

保險種目間에 種類가 다른 危險을 擔保할 수 있도록 組立하는 것이 보험상

품의 패키지화 전략이다. 패키지화 전략은 전통적인 보험종목의 영역제한으

로 인하여 동시에 담보받을 수 없었던 단점을 해결할 수 있다.

비슷한 개념으로 미국과 영국에서 발달한 全危險擔保(all risk) 保險商品
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이 있다. 동 보험은 한 개의 보험상품으로 거의 대부분의 위험을 담보받을

수 있으므로, 고객은 담보내용에 신경을 쓸 필요가 없다는 장점이 있다. 단

점으로서는 보험계약자의 상황에 따라 담보내용을 선택할 수 없으며, 경우

에 따라 고객의 의사와는 상관없이 不必要한 危險까지 擔保하게 된다는 점,

그리고 보험료가 매우 높다는 점을 언급할 수 있다. 그러나 이러한 전위험

담보상품은 패키지상품과는 구별되어야 한다. 패키지상품은 보험계약자에게

필요한 위험들을 보험종목의 영역 구분 없이 선택하여 조립할 수 있다. 따

라서 보험계약자는 한 개의 패키지 보험상품으로 다수의 보험종목중 필요

한 위험들만을 선택하여 보장받을 수 있다.

예를 들어, 자동차보험에서 필요한 경우에 법률소송비용을 부담하여 왔으

나, 그 보상내용은 기본적인 경우에 국한되어 실제 실손보상이 되지 않고

있었다. 그러나 패키지보험상품은 자동차보험에서 소송분쟁이 필요한 경우

에 대비하여, 전문적인 소송비용보험에서 담보하는 충분한 보상한도액 등의

내용을 선택하여 재조립할 수 있다. 유럽 보험시장에서는 이러한 패키지화

전략이 향후에도 계속 활발하게 진행될 것으로 예상된다.

2) 사례

<표 3-5>에서와 같이 유럽내에서 손해보험의 패키지화는 국가별로 차

이가 있는 것으로 나타나고 있다. 공통적인 현상으로 대부분의 국가에서

家庭綜合保險과 賠償責任保險은 패키지商品으로 제공하고 있다. 덧붙여

서 傷害保險, 그리고 訴訟費用保險을 연계시켜 제공하고 있는 국가도 다

수 있다.
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<표 3-5> 유럽의 패키지화 전략 사례

구 분

국 가

가정

종합

보험

배상

책임

보험

소송

비용

보험

상해

보험

의료

보험

자동차

보험

생명

보험

여행자

보험

독일, 네덜란드, 덴마크,
오스트리아, 스위스, 미국

스위스

독일, 네덜란드

네덜란드

스위스

아일랜드

프랑스, 스웨덴, 노르웨이,
덴마크, 스페인

프랑스, 스페인

오스트리아

프랑스, 노르웨이

오스트리아

핀란드

자료 : Lehm ann, A ., N yfeler , S., 전게서, p .9.

대부분의 국가는 가정종합, 배상책임, 상해보험을 패키지로 제공하고

있으며, 아일랜드, 오스트리아, 핀란드는 의료보험을 각종 보험과 연계시

킨 패키지상품을 제공하고 있다. 오스트리아의 경우 생명보험과 다른 손

해보험 종목들을 연계시킨 점이 특징적이다. 그리고 여행자보험을 패키

지내용에 포함시킨 국가는 스위스, 네덜란드, 오스트리아, 핀란드로 나타

나고 있다. 유럽의 사례가 시사하는 점은 다음과 같이 정리할 수 있다.

첫째, 가정종합보험, 배상책임보험은 대부분의 국가에서 패키지화 되어

있다. 둘째, 상해보험이 가정종합보험과 배상책임보험으로 연계되는 경우

가 많다. 셋째, 소송비용보험도 패키지 담보내용에 포함되는 추세이다.
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라 . 서비스强化 戰略 및 事例

1) 서비스강화 전략

가격 못지 않게 중요한 경쟁요인은 서비스이다. 특히 價格競爭이 한계

점에 도달하면, 그 다음 단계는 서비스競爭이 중요시된다. 현재 보험계약

자의 위험을 분석하여 자문해 주며, 보험사고가 발생했을 때 신속한 손

해사정 및 보험금지급과 같은 서비스는 대부분의 보험회사가 제공하고

있다. 문제는 이러한 서비스가 영업전략의 일부분으로 단기적으로 제공

되는 경우에 있다. 또한 실제 보험사고가 발생했을 때, 필요한 서비스가

선전과 같이 제공되지 못하게 됨에 따른 민원이 발생하고 있다.

서비스강화(Alternative Service Supply, ASS) 전략의 목표는 고객에게

필요한 서비스를 분명하게 제공하여 경쟁사와 차별화 하는데 있다. 서비

스강화 전략이라 함은, 단지 보험상품을 판매하는 것이 아니라, 담보내용

과 관련된 각종 사전 및 사후 서비스를 제공한다는 것이다. 또한 이러한

서비스 내용을 보험약관에 포함시켜, 보험회사가 서비스의 내용과 질을

보험계약자에게 서면으로 약속하는 것이다. 즉, 서비스를 보험약관에 포

함시킨다는 것이다27) .

2) 사례

최근 보험서비스의 종류와 내용에 대한 유럽 보험회사의 아이디어 경

쟁은 강화되는 추세이다. 더욱이 유럽의 소비자보호단체는 보험상품들을

27) 이러한 전략은 보험상품의 정의에 서비스를 포함시키자는 주장과 일치하고

있다.
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비교할 때, 단지 가격과 상품을 비교하는 것이 아니라, 서비스 항목을 한

평가요소로 반영하는 추세이다28) .

현재의 자동차보험에서는 사고발생시에 보상담당직원이 사고현장에 빠른

시간내에 출동하여 손해사정을 하며, 경미한 사고인 경우 현장에서 보험금

을 지급하는 단계까지 발전해 있다. 이러한 경우에 서비스를 강화한다면,

자동차사고 발생시에 보상담당직원이 렌트카를 빌려와서 보험계약자에게

인계하며, 동 직원은 계약자를 대신해서 사고차량을 차수리센터에 맡기고

최종수리까지의 서비스를 제공하는 것이다. 또한 이러한 서비스의 내용을

보험약관에 기재하여 분명하게 보장하는 것까지 포함된다.

예를 들어 프랑스의 한 보험회사는 약간의 추가 보험료를 부담할 경우

음주시에 대비하여 대리운전자 서비스를 제공하고 있다. 이러한 전략은

단지 서비스강화 측면 뿐만이 아니라, 음주운전으로 인한 사고감소를 유

도하여 손해율을 안정시킬 수 있다는 장점도 있다.

다음의 <표 3-6>에서와 같이 대부분의 유럽국가에서 자동차보험, 가정

종합보험, 그리고 상해보험에서 서비스를 강화하고 있는 것으로 나타났

다. 특히 24시간 응급전화로 사고접수 및 상담을 하는 서비스는 대부분

의 국가에서 자동차보험, 가정종합보험, 상해보험, 그리고 배상책임보험

종목에서 실시되고 있다. 특히 영국, 스웨덴, 핀란드에서는 소송비용보험

에 가입한 경우 24시간 응급전화로 변호사 상담서비스를 제공하고 있다.

그 외에 프랑스의 경우 상해사고시 어린아이 및 애완동물 돌보기 서비

스를 제공하고 있으며, 핀란드 및 프랑스는 자동차보험계약자에게 저렴

한 비용으로 유아 및 어린아이 나이에 맞는 자동차 의자를 대여해주는

28) 영국, 미국 및 네덜란드가 있다. 참조 : Leh m an n, A ., 전게서, p .8
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서비스를 제공하고 있다. 이렇듯이 유럽 손해보험회사의 아이디어 및 서

비스 경쟁은 매우 강화되고 있는 추세이다.

<표 3-6> 유럽 손해보험회사의 서비스강화 전략 사례

구 분

서비스 내용
자동차보험

가정종합

보험
상해보험

소송비용

보험

배상책임

보험

사고신고용

24시간 hot- line 운영

A, CH,, D,

E, F, I, N,

NL, S, SF

CH, D, E,

F, GB, I,

NL,

E, F,

I, S F

D, E, F, I,

S F

상담용

24시간 hot- line 운영
D, E, F,
NL, S F

E, F, S F N GB, S, SF F, S F

응급증명서 발급 C H, D A, D D, NL

애기보기,

애완동물 돌보기
F

학교 장학금 지원 E, F, I

도난피해시 보험금

선지급

E, F,
I, S F

E, F

대형사고시 전문가팀

이 자문제공
F

어린이용 의자 대여 F, S F

주 : A (오스트리아), CH (스위스), D (독일), E(스페인), F(프랑스), GB(영국),

I(아일랜드), N (노르웨이), N L(네덜란드), S(스웨덴), SF(핀란드),

자료 : Lehm ann , A ., N yfeler, S., 전게서, p .9.
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3 . 示唆點

가 . 商品開發시스템

1) 개발시스템 개선사항

과거 보험업에 대한 규제가 강한 시대에는 대부분의 국가에서 보험회

사들은 유사한 보험상품을 판매하였다. 그러나 규제완화가 진행되자 타

사와 비교하여 특징이 있는 차별화된 상품전략이 중요시되게 되었다. 유

럽의 손해보험회사가 규제완화 이후 상품개발 시스템 및 개발 전략에 시

도한 많은 변화가 우리나라에 주는 시사점은 다음과 같다.

첫째, 과거 규제정도가 엄격했던 시대의 상품개발 시스템과 전략은 규

제완화시대에 더 이상 경쟁력을 유지할 수 없다. 따라서 商品開發시스템

의 각 分野에 變化가 必要함은 자명한 사실이다. 변화의 정도는 각 보험

회사의 정책에 따라 상이하게 진행될 수 있다.

둘째, 경영진은 商品開發의 重要性에 대하여 認識轉換을 할 필요가 있다.

경영진은 아이디어 모집, 경제성 분석, 기획, 그리고 사후 결과분석의 상품

개발 4단계 전 과정에 적절한 인적, 물적자원의 분배, 그리고 시간적인 배

분, 타부서와의 협조 등에 관심을 기울어야 한다. 특히 경영진의 실적강요

에 따라 양적 위주의 상품개발을 하게 되는 경우에, 이러한 보험상품은 곧

시장에서 사장되기 마련이다.

셋째, 경쟁이 강화될수록 商品開發期間이 짧아진다. 규제완화가 진전될수

록 시장에서 경쟁이 강화되며, 이에 따라 상품개발기간은 단축된다. 동시에

상품개발 전 과정에 生産性과 效率性을 增加시켜야 할 필요가 있다.
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넷째, 상품개발을 담당하는 人的資源에 대한 投資를 아끼지 말아야 한

다. 다양한 고객의 요구조건을 충족시킬 수 있고, 시장에서 충분한 경쟁

력이 있는 상품에 대한 요구기준이 점점 증가하고 있다. 만약에 상품개

발 인력이 제한적이며, 또한 인적자원의 능력이 부족한 경우에 시장에서

의 수요를 정확히 파악하지 못하게 된다.

다섯째, 시장에서 원하는 상품, 즉 고객이 원하는 상품을 개발하여야 한다.

보험회사는 흔히 고객의 요구보다 대리점이나 모집인이 판매하기 원하는 상품

을 개발하게 되는 경우가 많다. 모집인은 판매수당이 많은 상품, 판매하기 편

한 상품에 관심이 많다. 그러한 부가적인 요소보다 고객수요의 변화, 주변 경

제 및 사회환경의 변화, 제도의 변화 등이 주요변수가 되어야 한다.

2) 外部資源 活用

보다 효율적인 보험상품 개발을 위하여 외부의 전문기관을 적극적으로

활용하여야 한다. 즉, 상품개발 과정 중에서 정보수집, 기획단계, 고객 성향

및 시장에 대한 설문조사, 요율산출, 소프트웨어(SW) 개발 등을 부분적으로

적절하게 외부 전문기관에 의뢰함으로써 전체적으로 효율적인 보험상품 시

스템을 유지할 수 있다. 예를 들어, 세계적인 대형 재보험사, 보험협회, 요

율산출기관, SW개발회사, 그리고 경영자문회사로부터 자문을 구할 수 있다.

유럽의 손해보험회사가 외부자원을 활용한 사례는 다음의 <그림 3-7>과

같다. 요율산출 및 세계 보험시장의 동향 등에 관하여는 세계적인 재보험회

사로부터 도움을 받는 경우가 27%로 높은 비중을 차지하며 협회의 경우 기

능상 특정 회원사의 상품개발시스템에 구체적으로 참여하기가 곤란하므로

상품개발에 대한 협력을 받는 경우는 많지 않은 것으로 나타났다. 한편
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67%의 보험회사들이 보험상품 개발 및 판매단계에 필요한 소프트웨어 개발

을 외부기관29)에 의뢰(outsourcing)하고 있다는 사실은 매우 특징적이다. 컴

퓨터의 경우 탄력적인 클라이언트서버(client server)시스템이 최근 추세이

다. 이에 필요한 하드 및 소프트웨어의 전산개발은 주로 외부의 전문기관에

의뢰하는 추세임을 알 수 있다.

이러한 外國保險社의 外部資源 活用事例가 우리나라에 주는 시사점은 다

음과 같다. 첫째, 무엇보다도 SW개발회사와 경영자문회사를 보다 적극적으

로 활용하여야 한다는 사실이다. 둘째, 세계를 상대로하는 재보험회사로부

터 신상품 아이디어 자문 및 특수위험과 관련된 통계 및 요율산출에 관한

자문을 효과적으로 활용할 수 있다는 점이다.

<그림 3-7> 외부자원 활용 (1996)

29) 이때 보험의 특성을 잘 이해하고 있는 SW회사와 계약을 하는 것이 필요한

데, 그렇지 않은 경우 의사소통상의 문제가 발생할 수 있기 때문이다.
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나 . 商品開發戰略

규제완화로부터 유럽의 손해보험회사의 상품개발전략 추세가 우리나라

에 시사하는 점은 크게 顧客의 需要에 充實과 서비스 强化라는 2가

지로 요약할 수 있으며 이를 구체적으로 정리하면 다음과 같다.

첫째, 각 위험요인에 대한 분석을 더욱 과학화하여 필요한 경우 危險度에

따라 保險料率을 差別化하여야 한다. 물론, 요율의 지나친 세분화는 요율의

안정성을 저해할 수 있으므로 보험계약자의 위험요인에 따라 요율을 합리

적인 수준에서 차등(할인·할증의 강화등)하는 것이 바람직하다.

둘째, 보험상품의 모듈화를 더욱 활성화하여 고객의 수요를 최대한 반

영한다. 과거의 평균적인 담보내용부터 보험계약자의 개별적인 위험까지

담보받을 수 있는 상품을 개발하여야 한다. 모듈화를 통하여 저보험료,

고위험보장이 가능해지며, 고객의 잠재적인 수요를 창출할 수도 있다.

셋째, 보험의 패키지화는 과거 전통적인 보험종목의 영역에 제한을 받

지 않게 된다. 따라서 보험계약자는 주계약종목과 타 보험종목에서 담보

하는 위험중에서 필요한 위험만을 선택하여 계약을 할 수 있게 된다. 이

러한 패키지화는 과거의 全危險擔保商品과는 구별되며, 향후 계속적인

발전이 예상된다.

넷째, 유럽 손해보험회사의 商品開發戰略의 核心主題는 서비스强化이

다. 최근 보험상품과 관련된 서비스를 홍보활동에만 이용할 뿐만이 아니

라, 보험약관에 제공되는 정확한 서비스의 내용을 포함시키는 추세이다.

이러한 추세는 우리나라에 시사하는 점이 크다고 판단된다.
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