
Ⅱ . 보험회사 CM 활용현황

1. 보험회사와 인터넷

보험소비자는 보험회사가 지니고 있는 판매채널 중에서 하나의 채널

만을 활용하는 것이 아니라 여러 판매채널을 동시에 활용하는 성향을

지니고 있다. 이러한 보험소비자의 성향에 따라 콜센타, 모집인 및 대리

점 등의 보험판매채널은 보험소비자에 관한 단편적인 정보를 보유하게

될 가능성이 높으며, 이에 따라 구매의사가 있는 잠재고객을 현재고객

으로 전환시킴에 있어 어려움에 직면할 수 있다.

보험회사는 보험소비자에 관한 정보가 판매채널간에 공유되지 않음으

로서 마케팅 능력이 제대로 발휘되지 못하는 것을 최소화하기 위하여

보험회사 전체로 볼 때 마케팅 능력을 제고할 필요성을 지니고 있다.

즉, 보험회사는 여러 판매채널에서 보유하고 있는 보험소비자에 대한

단편적인 지식을 정보로 전환하여 모든 판매채널이 공유할 수 있는 체

계를 갖출 필요가 있는 것이다.

인터넷은 보험회사에게 이러한 상황을 극복할 수 있는 수단을 제공한

다. 보험회사는 인터넷을 기반으로 하여 보험소비자와의 여러 접점에서

수집된 자료를 정보로 전환하여 보험소비자에 대한 개인화된 정보를 모

든 판매채널에 제공할 수 있다. 그리고 모든 판매채널은 인터넷을 통하

여 시간과 장소를 구애받지 않고 개인화된 정보를 마케팅에 활용할 수

있다.

이에 대하여 Pw C(Price Waterhou se Coop ers)는 <그림 Ⅱ-1>과 같은

온라인 모델을 제시하는데, 이는 보험회사의 마케팅 전략에 있어 인터

넷이 어떠한 역할을 하는 가를 잘 설명하고 있다.
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<그림 Ⅱ-1> 보험회사의 온라인 모델

자료 : PwC, "E-business : Implications for Customers and Markets
in the Insurance Industry,"”Insurance Review, 2000.6

첫째, 인터넷은 콜센타의 서비스 기능을 강화시키고, 또한 마케팅 기

능을 제고한다. 인터넷 등의 네트워크는 콜센타의 텔레마케터가 보험소

비자에 관한 정보의 활용을 용이하게 한다. 이는 텔레마케터가 잠재고

객을 구매고객으로 전화시키는 능력을 향상시킬 수 있다.

둘째, 인터넷은 모집인 및 대리점의 마케팅 능력을 향상시킨다. 모집

인 및 대리점은 콜센타의 텔레마케터와 마찬가지로 인터넷 등에 의하여

쉽게 보험소비자에 관한 정보의 활용을 할 수 있다. 이는 보험회사가

보험소비자와의 여러 접점에서 수집한 보험소비자에 대한 개별화된 정

보를 모집인 및 대리점이 활용하게 되는 경우 활용하기 이전과 비교하

여 높아진 마케팅 능력을 보험소비자에게 발휘할 수 있게 한다.

셋째, 인터넷은 보험회사가 모든 판매채널을 통합·관리하는데 도움

이 된다. 보험회사의 여러 채널에서 지니고 있는 보험소비자에 관한 정

보를 모든 판매채널이 공유하게 되면 보험회사의 마케팅 역량은 높아지

게 된다. 이 때문에 보험회사는 여러 판매채널을 통합관리하여 전사적

측면에서의 마케팅 역량을 제고할 필요를 지니게 된다. 인터넷 등 네트

워크 기술은 보험회사의 이러한 노력에 적합하다.

Pw C사의 온라인 모델은 맥킨지사(1998년)의 지식학습을 통한 경쟁우
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위확보전략이라고 할 수 있다. 맥킨지사는 <표 Ⅱ-1>과 같이 보험소비자

에 관한 지식을 모든 판매채널에서 공유함으로서 적정 제안, 비용감소,

관계심화 등이 개선된다고 전망하였다.

<표 Ⅱ-1> 지식학습 자료와 주요개선분야

자료의 활용

- 각각의 접촉으로부터 획득한 데이터를 다음 접촉

향상을 위해 사용

- 각각의 프로그램으로부터 획득된 데이터를 다음

프로그램 향상을 위해 활용

- 모든 데이터를 비즈니스와 조직 재설계에 활용

주요개선분야

- 최적의 반응을 유도하기 위한 제안의 정제

- p rogram 비용 감소

- 시간이 경과함에 따른 관계의 지속적 심화

- 새로운 채널과 제안의 시도
자료 : McKinsey, World Class Customer Relationship Management(CRM) : THE

EQUITABLE LIFE ASSURANCE SOCIETY, 1998

또한 맥킨지사는 판매채널별로 보유하고 있는 보험소비자에 관한 정보

에 의존하는 것보다 보험회사가 운용하고 있는 모든 판매채널을 통하여

획득된 보험소비자에 관한 정보를 공유하는 것이 판매채널의 지식학습을

높이고, 또한 보험회사의 이익을 창출한다고 보았다(<그림 Ⅱ-2>참조).

<그림 Ⅱ-2> 지식학습과 소득

자료 : McKinsey, ibid, 1998
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Pw C사의 온라인 모델, 맥킨지사의 지식학습전략 등은 고객만족전략

으로서 보험소비자 정보의 활용효과를 극대화시키기 위하여 인터넷을

활용하는 전략이다. 또한, 이는 고객가치를 증가시킴으로서 보험회사의

수익을 창출하고자 하는 전략을 실천하는 수단으로 인터넷을 활용하는

전략이다(<그림Ⅱ-3> 참조).

<그림 Ⅱ-3 > 고객가치증대과정

자료: Thomas Kaiser, "The Customer Shall Lead : E-Bu siness Solutions for
the New Insurance Indu stry," The Geneva Paper on Risk and Insurance,
Vol.27 N o.1, Janu ary 2002.01

이렇듯 보험회사에 있어 인터넷은 판매채널로 활용이 국한된 것이 아

니라 보험회사의 경쟁우위 확보전략에 기초하여 활용되는 내용이 달라

진다. 예를 들면 인터넷은 기존판매채널의 효율성을 극대화하기 위한

지원성격으로 활용될 수 있고, 아니면 독자적인 성장기반을 확보한 판

매채널로 활용될 수 있다.

그래서 보험회사의 인터넷 활용에 대한 일률적인 해답은 존재하지 않

으며 그렇기 때문에 인터넷은 보험회사가 활용하여야 할 수단임에는 분

명하지만 현재 지니고 있는 경쟁우위와 향후 확보하여야 할 경쟁우위에

기초하여 인터넷 활용방법이 결정되어야 한다.

따라서 향후 보험회사의 인터넷 활용은 기능 측면에서는 모든 보험회

사가 활용하겠지만 판매채널로서의 인터넷은 보험회사의 경쟁우위확보

전략에 따라 다양한 모습으로 나타나게 될 것이다. 그리고 보험회사의
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인터넷 판매채널 활용이 사업비 절감형 상품 위주로 전환되는 것은 개

별보험회사가 직면하고 있는 상황에 따라 다를 것이다.

2 . 보험회사의 CM 활용형태

가 . CM 활용주체

CM은 인터넷등 정보통신기술에 기반 하여 구축된 네트워크에 의하

여 보험소비자에게 보험상품을 판매하는 채널을 말한다. 현재 보험회사

는 CM을 보험소비자와의 접점을 확대하고, 그리고 보험상품판매에 있

어 비용경제성이 있는 채널로 간주하고 있다. 또한 보험회사는 CM을

기존판매채널이 독립적인 판매채널로서의 역할을 수행한 것과 달리 다

른 판매채널을 지원하는 채널로서 인식하고 있다. 이 인식에 의하여 보

험회사는 구매의사를 지니고 있는 잠재고객에 관한 정보를 집적하고,

이 정보를 TM 등의 기존판매채널이 활용할 수 있도록 지원 채널로

CM을 활용하고 있다2).

그래서 일반적으로 보험회사의 CM은 독자적인 판매기능, 그리고 TM

지원과 판매기능을 함께 수행되는 판매채널로 활용형태를 구분할 수 있

다. 현재 거의 모든 보험회사가 CM을 단독 판매채널로 활용하기보다는

마케팅 역량을 극대화시키기 위하여 TM과 연계하여 활용하고 있다.

2) 송현수,『e-CRM 구축과 운용전략』, 서울 : 새로운 제안, 2001, p .94.
<비즈니스의 고객성향분류>

기업(조직)측면 상황 고객측면

착각상태
가입만 하면
고객인 줄 착각
하는 상태

- 표류하는 고객군
- 나그네 고객군
- 난파선 고객군

탐색상태 고객이 비교·평가하는 상태

- 카멜레온 고객군
- 잠재(가망) 고객군
- 양다리 고객군

인식·우호적
상태

고객이 즐겨
찾는 상태

- 구매·행동 고객군
- 옹호·지지 고객군
- 절대적 고객군



보험회사의 CM 활용현황 17

이러한 모습은 보험판매채널이 지니고 있는 5가지 속성(고객접근력·

정보제공력·계약유인력·계약유지력·비용경제성)3)의 변화로 설명될

수 있다. 최근까지는 고객접근력과 계약유인력이 가장 중요하였으나, 시

장자유화를 맞이하여 보험회사가 직면하게 된 가격경쟁에 의하여 앞으

로는 계약유지력·정보제공력·비용경제성을 중시하고 있다. 즉, 보험회

사는 비용경제성을 중시하여 모집인·대리점 중심의 판매채널 활용에서

보험소비자와 보험회사가 직접 접점을 형성하는 판매채널인 TM·CM

을 활용하는 방향으로 전략을 전환하고 있다.

앞서 보험회사의 CM형태를 살펴보았으나, CM은 현재 보험대리점에

서도 활용하고 있다. 대리점은 CM을 오프라인에서의 보험소비자와의

접점 형성뿐만 아니라 온라인에서도 보험소비자와 접점을 형성하기 위

하여 수익을 확대하기 위하여 활용하고 있다. 대리점이 이러한 전략은

인터넷이 보험소비자에게 깊숙이 침투하면 할수록 활성화 될 것이며,

반면에 보험회사가 직접판매채널인 TM·CM에 대한 활용을 가격경쟁

수단으로 활용하는 경우 대리점의 TM·CM과 보험회사의 TM·CM이

경쟁하는 관계에 놓이게 될 것이다. 이 기저에는 보험회사와 대리점의

관계에 있어 대리점의 수익기반이 보험회사의 직접판매 활용에 따라 약

화될 가능성이 있음에 따라 대리점도 보험소비자와의 접점을 확대하여

새로운 수익기반을 창출할 필요성이 자리잡고 있다.

또한 CM을 활용하는 경제주체로는 전자상거래를 기반으로 하면서

기업이 아닌 소비자의 편에서 상품의 유통과정에 참여하는 포털 등이

있다. 이 경제주체는 일명 뉴미들맨이라고 할 수 있으며, 고객의 특정

욕구에 착안하여 그 욕구와 관련된 여러 가지 상품정보를 모아 고객

에게 제공하는 식의 활동을 통해 고객의 쇼핑을 지원하는 기능을 맡고

있다. 즉, 기존 미들맨의 비즈니스가 판매대행 이었다면 뉴미들맨의 비

즈니스는 구매대행 또는 쇼핑지원 이다4). 보험산업에 있어 뉴미들맨의

3) 정홍주,『보험회사의 판매채널믹스 개선방안 연구』, 보험개발원 보험연구소,

2000, p .61.
4) 다사카 히로시(이정환 옮김),『e-비즈니스 혁명과 뉴미들맨』, 서울 : 작가정신,
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비즈니스는 쇼핑지원기능을 수행하고 있다. 즉, 보험상품의 판매과정에

서 보험소비자의 구매의사에 기초하여 여러 보험회사의 상품에 관한 정

보(가격포함)를 제공하여 최종적으로 구매로 이어지게 하는 역할을 수

행하고 있는 것이다.

이와 같이 보험산업에서 CM을 활용하는 다양한 경제주체가 있으며,

보험소비자의 입장에서 볼 때 인터넷을 활용한 보험상품 구매는 보험회

사의 웹사이트뿐만 아니라 대리점등의 웹사이트를 통한 보험상품구매라

고 할 수 있다.5)

나 . 보험회사의 CM 활용모델 및 운영방식

일반적으로 보험회사의 CM 활용은 전술한 시장의 성장가능성과 경

쟁의 정도에 따라 지원형, 혼합형, 단독형의 형태로 진행될 것이다. 이

러한 보험회사의 CM형태별 활용을 자동차보험을 중심으로 살펴보면

다음과 같다.

첫째, 지원형 판매채널로서의 활용

인터넷을 채널로서의 활용보다는 정보제공과 기존 판매채널의 지원체

계로서의 활용되고 또한 역할도 축소되는 형태이다. 이 때문에 대형보

험회사의 경우 기본적으로 기존판매채널의 강력한 시장지위와 시장성장

성의 불확실성에 비추어 성급한 CM의 도입이 채널간 갈등의 심화를

초래할 수 있어 적합한 활용방안이라 판단된다. 이는 현재 온라인 자동

차보험으로서의 교보자동차의 성장이 화제가 되고 있으나 지속적인 성

장에 대한 한계 및 의문점이 노출되고 있는 상황이므로 적극적인 활용

에는 한계가 있기 때문이다.

또한 가격과 서비스의 형태로 경쟁우위전략을 단순화하였을 경우에도

1999, pp .100∼101.
5) 보험회사는 보험판매과정에서 미들맨(모집인·대리점)을 배제시키고 보험소
비자와 직접적으로 보험판매과정의 여러 촉진수단을 전개하는 직접판매채널

로서 CM을 활용하고 있다.
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가격중심 경쟁으로의 전환은 CM시장이 수익성에 영향을 미치게 되는

경우로 제한하여야 할 것이다.

둘째, 단독형 판매채널로서의 활용

인터넷이 장기적인 경영전략하의 판매채널 다양화의 일환으로 이용되

기 때문에 CM이 더 이상 보조적인 역할이 아닌 판매채널로서의 주된

역할을 수행한다는 특징이 있다.

단독형 판매채널로서의 활용은 크게 경쟁적인 채널믹스에 의한 활용

방식, 다중채널관리에 의한 보완적 채널믹스방식, 독립자회사 등을 이용

한 방식으로 분류될 수 있다.

그러나 경쟁적인 활용의 경우 모든 보험상품을 CM은 물론 TM, 대리

점, 설계사 모두에게 경쟁적으로 판매를 허용하는 방안으로 채널간의

갈등을 고려할 때 한계를 노출할 수 있다. 그래서 다중채널관리에 의한

활용의 경우 CM 활용상의 전제요인에서 검토한 바와 같이 시장세분화

에 의한 활용이 필요하다6). 특히 회사사이트의 이용을 통한 단독형 판

매채널로서의 활용은 기본적으로 기존 보험업무와 독립적으로 활동하지

않기 때문에 기존채널과의 갈등관계를 유발할 수 있으므로 개별채널에

대한 명확한 역할과 책임의 부여가 선행되어야 할 것이다. 다중채널관

리에 의한 보완적 방안의 경우 자동차보험은 CM, 장기보험은 설계사

등과 같이 특정상품시장에 특정채널만을 활용하는 방안이다.

이를 보험회사 규모별로 살펴보면, 단독형 활용은 대형보험회사의 경

우 명확한 목표에 따라 시장의 진입이 결정되었을 경우 고려할 수 있는

방안이다. 반면에 중소형 보험회사의 경우 대형보험회사와는 달리 상대

적으로 판매채널의 미약한 시장지위에 따라, 종목 및 채널의 특화를 통

한 경영자원의 효율적 활용과 특정시장에서의 경쟁우위확보를 추구하는

6) 예를 들어 기존의 보험설계사와 대리점은 전문적인 서비스가 필요한 장기종
목 등에 집중하고 활용함에 따라 경쟁력의 강화하고, CM은 상대적으로 가
격의 민감도와 거래의 빈도가 높은 자동차보험종목에 집중함으로서 경쟁우

위의 확보가 가능할 것이다.
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신설보험회사의 지속적인 시장참여가 미치는 영향은 상대적으로 크다.

이 때문에 단독형 판매채널로서의 활용은 대형회사보다는 빠른 시기에

이루어 질 것으로 판단된다.

한편 사업운영방식으로 살펴보면, 중소형 보험회사의 다중채널관리에

의한 CM의 활용은 대형보험회사보다는 채널간의 갈등이 비교적 적고

또한 최소화할 수 있다. 이는 시장점유율을 기준으로 검토하였을 때 무

엇보다도 대형보험회사들에 비하여 기존의 판매채널의 시장지위가 약하

기 때문이다. 이 때문에 자동차보험의 경우 CM은 단순하고 특정계층,

특정지역에 의한 타켓마케팅채널로서 포지셔닝하는 것이 적절할 것이

다. 반면 기존판매채널은 고부가의 상품에 주력하면서 고객의 종합적인

재정설계가 가능한 전문영업조직인 재무설계사(FP)를 통한 판매에 경쟁

우위가 있게 된다. 다만, 이 경우에 있어서도 사업부제의 형태로 이루어

지는 CM의 전개가 과연 효율적일 수 있을 것인가의 문제이다.

사업부제에 의한 활용의 경우 원활한 영업 및 고객서비스의 지원이

가능하다는 점에서 기존채널과 온라인채널의 통합마케팅 추진이 가능하

겠으나, CM의 전개시 고객의 선택에 큰 영향을 미칠 수 있는 브랜드파

워가 상대적으로 약하는 점, 상품가격의 경쟁력제고 등의 문제점이 제

기될 수 있다.

독립자회사에 의한 방식은 기존판매채널의 강력한 시장지위에 의하여

채널간의 갈등과 발생이 예상될 경우 고려 가능한 방안이다. 기존 판매

채널의 시장지위가 강력하다는 것은 곧 기존채널에 대한 활용의존도가

높다는 것을 의미하며, 이는 곧 수익감소를 우려한 기존채널의 반발을

불러일으킬 수 있다. 따라서 이러한 활용방안은 기존의 보험회사와는

차별되게 독립적으로 인터넷을 활용하여 보험사업을 영위하는 것으로,

하나는 CM에 특화한 전문보험회사의 형태로 활용하는 방안이며, 또 다

른 하나는 특정종목, 특정상품에 특화한 전문보험회사의 형태로 활용하

는 방안이라고 할 수 있다. 즉 이 단계에서의 인터넷은 채널전환, 특화

에 의한 경쟁우위확보 전략으로서 활용되는 것이다. 다만, 이러한 활용

에 있어서 고려할 점은 독립자회사는 모회사의 목적달성을 위한 명확한
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장기적인 경영전략에 따라 이루어지지 않으면 실패하기 쉽다는 점이

다7).

셋째, 혼합형 판매채널로서의 활용

이는 지원형과 단독형의 혼합형태로서 특정시장, 특정소비자에 대해

서는 인터넷을 이용한 CM을 이용하고, 나머지 고객과 상품에 대해서는

설계사, 대리점, 인터넷 등을 경쟁적으로 활용하는 방안이다. 혼합형으

로의 활용은 지원형, 단독형의 혼합으로 분류될 수 있다. 현재의 시장상

황에서 자동차보험시장의 표준적이고 일반적인 보험상품의 경우는 CM

에 의한 판매만을 허용하고, 특약에 의한 개별화된 보험상품의 경우는

대리점, 설계사의 경쟁적인 판매와 함께 CM은 이를 지원하는 역할을

담당하게 하는 방식이 고려될 수 있을 것이다.

다 . 보험회사 CM의 역할

1) 보험회사 웹사이트 기능

마케팅 측면에서 인터넷 활용을 바라볼 때, 보험회사의 인터넷 활용

은 주로 보험판매과정에서 판매채널이 수행하는 여러 촉진수단이 중심

이 된다. 이는 보험회사웹사이트의 컨텐츠로 보험소비자에게 제공된다.

7) AGF의 100%출자에 의하여 2000년7월에 설립된 온라인보험판매회사 OKassurance의
시작은 순조로웠다. 동사는 고객의 타켓을 대체적으로 지방의 25세~40세의 젊은 층을
대상으로 주택관련종합보험과 자동차보험을 주력상품으로 판매하였다. 온라인으로 보
험계약인수를 시작한지 1년이 지나지 않아 홈페이지의 1일 엑세스는 2500건에 이르렀
으며, 1일평균8건의 신규계약을 획득하는 등 순조로운 출발을 하였으나, 설립에서 2년
이 채 지나지 않은 2001년12월 동사의 폐쇄가 결정되고 보험계약의 인수가 정지되었
다. 그 이유로 1일8건의 업적은 대폭적인 조직의 합리화를 고려하였을 때 사업을 존
속시킬 수 있는 수준이 아니었다는 점과 사업의 다각화를 둘러싸고 OKassurance의
간부와 모회사인 AGF간부간의 경영방침의 불일치가 있었다는 점을 들 수 있는데, 이
러한 사례가 시사하는 바는 온라인보험판매는 결코 일과성이 아닌 보험판매채널의 일

부로서 확립하여야 한다는 점이다. L`Argus 2001년8월31일자, L`Argus 2002년1월4일
자 참조, 일본생명보험학회지, 제70권제3호, p.135 재인용



22

일반적으로 보험회사의 보험판매과정은 구매전과정, 구매과정, 구매후과

정으로 구성된다. 이는 니드인식, 정보수집, 평가, 구매, 소비 등의 과정

으로 구성된 보험소비자의 고객구매의사결정과정과 매칭시킬 수 있다.

즉 보험회사의 구매전과정은 보험소비자의 니드인식·정보수집과정, 가

격견적은 보험소비자의 평가과정, 보험청약은 보험소비자의 구매와 연

관지을 수 있다. 이와 같이 보험판매과정과 고객구매의사결정과정의 매

칭은 보험회사의 웹사이트가 지녀야 할 컨텐츠 및 기능이 무엇인지에

관한 해답이 될 수 있다(<그림Ⅱ-4> 참조).

<그림 Ⅱ-4> 온라인 고객서비스의 잠재성

보험판매과정

구매전과정

구매

구매후과정

고객구매의사결정과정

니드인식

정보수집

평가

구매

소비

촉진수단

·보험니드 평가 도구

·상품안내책자(Broch u re)
·질의응답사례(FAQs)
·보험용어설명
·기타보험관련 콘텐츠
·상품 설명(이벤트 중심)
·상품효용성 예시
·전화번호 안내
·전자메일 안내
·온라인 견적
·전화번호 안내
·전자메일 안내

·온라인 지급결제 방법
·전화번호 안내
·전자메일 안내

·보험금 관리 수단
·보험계약관리 수단
·온라인 손해사정보고서
·무사고 보너스 계산
·전화번호안내
·전자메일 안내

자료: DATA MONITOR, Frontrunners in Internet Insurance 2000, 2000, p.90
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2) 보험소비자 활동 현황

현재 보험회사의 웹사이트는 마케팅 지원, 가격견적, 보험청약 등의

기능을 수행하고 있지만, 회사웹사이트의 스스로 수익을 창출하는 역할

은 활성화되지 않은 상태이다. 이는 회사웹사이트에서 직접 보험상품구

매과정을 종결시킴으로서 보험소비자의 기회비용(서비스 포기, 자발적

노력)에 대한 보상을 보험회사가 보험소비자에게 제공하지 않음에 따

라, 보험소비자는 회사웹사이트의 보험청약 활용에 대한 이점이 없기

때문이다. 그래서, 보험소비자는 회사웹사이트를 주로 정보획득과 가격

비교목적으로 활용하게 된다.

이러한 보험소비자의 회사웹사이트 활용경향은 보험회사에게 구매과

정보다는 구매전과정과 구매후과정에서 고객가치 증대시켜 경쟁우위를

확보하는 것에 초점을 맞추게 하고 있다. 인터넷을 둘러싼 이러한 시각

은 CM이 급속하게 성장할 것이라는 전망을 저해하는 요인이 되고 있

다. 즉, CM에 대한 보험소비자와 보험회사의 부정적 시각은 뫼비우스

의 띠와 같은 관계를 형성하여 CM 활용을 저해하고 있는 것이다.

그런데 이러한 상황은 보험소비자의 인터넷 활용에 대한 기대를 보험

회사가 얼마나 수용하는 가에 따라 달라질 것이다. 왜냐하면 보험회사

가 CM을 본격적으로 활용하고자 하는 모습이 보험산업에 나타나지 않

고 있으나 인터넷을 판매채널로 활용하고자 하는 보험소비자는 점점 더

많아지고 있기 때문이다. 이는 보험소비자의 구매행태에 관한

LIMRA (Life Insurance Marketing Research Association; 이하 LIMRA

라 칭함)의 설문결과와 보험개발원 설문결과에서 살펴볼 수 있다.

CM에 관한 소비자의 활용성향에 관한 LIMRA의 설문조사결과를 요

약하면 아래와 같다(<표 Ⅱ-2> 참조).

현재 과거 2년간 보험상품을 구매한 경험이 있는 설문응답자(이

하 보험소비자라 함)의 3 %가 온라인 구매경험이 있다 . 그리고

보험소비자의 16 %는 향후 1년이내에 보험상품을 인터넷으로 구

매할 의사를 지니고 있다. 보험소비자를 자동차보험으로 한정하

면, 자동차보험소비자의 2%는 자동차보험을 온라인으로 구매하였
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고, 10%는 향후 1년이내에 자동차보험을 온라인으로 구매할 의사

를 지니고 있다.

<표 Ⅱ-2> 보험소비자의 온라인구매행태(미국)

구분 온라인 구매1 온라인 구매의사2

전체 *3 16%
자동차보험 2% 10%
가정종합 * 5%
건강보험 1% 3%
정기보험 1% 3%
기타생명보험 * 1%
질병보험 * 1%
장기간병보험 * 1%
연금 * 2%

주 : 1. 과거 2년간 보험상품을 구매할 때 온라인으로 구매한 경우를 말
한다.

2. 향후 1년이내에 온라인 구매의사가 있는 경우를 말한다.
3. * 는 해당그룹의 온라인 구매한 비율이 0.5%미만인 경우를 말한다.

자료 : Mary M. Art, Maria V. Dynia and Todd A, Silverhart, Our
Connected Society : Finances and Insurance Online, LIMRA
International, 2001, p .56.

인터넷 판매채널에 관한 보험소비자의 선호에 관한 보험개발원 설문

조사결과를 요약하면 아래와 같다(<표 Ⅱ-3>, <표 Ⅱ-4> 참조).

인터넷 판매채널에 대한 선호는 2년전과 비교하여 인터넷 판매

채널에 대한 선호가 약2 .4 % 증가된 13 .0 %이다 . 세대주 연령 기

준으로 20대는 약16 .6 %, 30대는 약14 .3 %, 40대는 9 .8 % 그리고

50대는 3 .1%가 인터넷 판매채널을 선호하고 있다.

자동차보험의 경우는 자동차보험소비자의 13 .9 %가 인터넷 판매

채널을 선호하고 있으면 , 세대주 연령기준으로 20대는 약24 .7 %,

30대는 약19 .6 %, 40대는 9 .6 % 그리고 50대는 6 .7 %가 인터넷

판매채널을 선호하고 있다 .
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<표 Ⅱ-3> 연령별 판매채널 선호도(인터넷·전화·은행)

연령1 2001.1월 2003.1월
비고(설문대상)

인터넷 전화 은행 인터넷 전화 은행

20대 16.6%2 3.1% 11.6% 26.0% 1.4 % 13.0% 2001년 : 174명
2003년 : 146명

30대 14.3% 4.0% 13.4% 18.5% 1.9% 14.6% 2001년 : 401명
2003년 : 378명

40대 9.8% 4.5% 14.9% 9.0% 1.6% 14.6% 2001년 : 294명
2003년 : 376명

50대이상 3.1% 4.0% 18.9% 4.7% 1.0% 17.7% 2001년 : 332명
2003년 : 200명

전체 10.4 % 4.0% 15.0% 13.0% 1.5% 15.2% 2001년 : 1,201명
2003년 : 1,200명

주 : 1. 세대주의 연령을 기준으로 하여 분류함.
2. 선호도는 연령별 설문대상중 판매채널 선호비율임.

자료 :보험개발원『2003년 보험소비자 설문조사』『보험니드에 관한 소
비자설문조사』2001·2003, DB활용 분석.

<표 Ⅱ-4> 자동차보험소비자의 인터넷 판매채널 선호성향(2003.1월)

가구수 가입가구2 보유율 인터넷선호가구 인터넷

연령1 구성비 구성비 구성비 선호율

(A) (B) (C) (D) (E=B/ A) (F) (G) (H =F/ C)

20대3 146 12.2% 89 9.7% 61.0% 22 17.2% 24.7%

30대 378 31.5% 322 35.3% 85.2% 63 49.2% 19.6%

40대 376 31.3% 313 34.1% 83.2% 30 23.4% 9.6%

50대 260 21.7% 181 19.7% 69.6% 12 9.4% 6.7%

60대이상 40 3.3% 14 1.5% 35.0% 1 0.8% 7.1%

계 1,200 100.0% 919 100.0% 76.6% 128 100.0% 13.9%

주 : 1. 세대주의 연령을 기준으로 하여 분류하고, 30세초과 40세이
하를 30대로 하는 것과 동일한 기준이 적용하였다.

2. 자동차보험 가입경력을 기재한 세대를 말한다. 전체설문가구
(1200가구)의 76.6%(919가구)가 이에 해당된다.

3. 세대주 연령이 20세 이하는 20대에 포함시켰다.
자료 : 보험개발원, 전게서, 2003, DB 활용 분석
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3) 보험회사 CM역할

LIMRA와 보험개발원 설문조사결과는 CM에 관한 두 가지의 모습을

보여주고 있다. 하나는, 보험회사는 인터넷을 보험회사의 내부의 정보전

달 수단, 그리고 보험판매과정에 있어 구매과정보다는 구매전과정과 구

매후과정을 중심으로 활용하게 될 것이라는 점이며, 또 다른 하나는, 인

터넷을 판매채널로 하여 적극적으로 활용하는 보험회사의 출현은 보험

산업내 CM의 활용양상에 변화를 줄 것이다 는 점이다.

결국 CM이 도입기에서 성장기로 진입하기 위해서는 인터넷을 이용

한 신판매채널에 의존하는 신규시장진입자의 출현과 보험산업의 가격경

쟁 격화로 보험산업내 회사별 경쟁지위에 변화가 일어나야 할 것이다.

만약 현재와 같은 상황이 보험산업에 장기간 고착된다면 인터넷은 기

존중개채널을 완전히 대체하지 않으면서 효율성 및 경쟁력을 제고하고,

업무의 최적화를 높이는 사이버중개 기능만을 지니게 될 것이라고 결론

지을 수 있을 것이다8). 그래서 보험산업에 제기되고 있는 CM에 관한

의문 즉, 보험시장에서의 CM 활용 및 활성화는 신규 시장진입자와 중

소형 손해보험사의 CM 성장기반 확보에 따라 달라질 것이며, 시장지배

력을 가진 대형보험회사들의 온라인시장전략의 향배가 중단기적인 시장

변화의 주요요인으로 작용할 것이다.

3 . CM 활용상의 장애요인

가 . 판매채널간의 갈등

보험회사가 CM활용에서 극복하여야 할 장애요인의 하나로 보험회사

와 기존판매채널(모집인·대리점)간의 갈등을 들 수 있다. 이는 e비즈니

8) H arman Steve, e-xploiting eBusiness in the Insurance Industry, a 2001
graduate project, a University of Oklahoma gradu ate course MIS
5973-9000, p5-6.
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스의 전략은 일반적으로 개방된 네트워크인 인터넷과 폐쇄된 네트워크

인 인트라넷·엑스트라넷 등의 활용을 통하여 비용절감, 신규시장의 개

척 및 매출의 증대, 고객관계의 강화, 사업의 다각화 등에 의한 근본적

인 경쟁력의 강화를 목적으로 전개된다. 그리고 e비즈니스 기반의 CM

은 사이버공간에서의 고객과의 상호관계의 형성을 통하여 보험상품 및

소매금융의 판매강화와 확대 그리고 고객서비스 차원에서 이루어지는

마케팅활동이다. 그래서 e비즈니스는 판매채널간의 이해관계에 직접적

인 영향을 미치게 된다. 즉, 보험회사의 CM활용은 보험판매과정에서

기존판매채널의 수익기반을 약화시키고, 또한 역할과 기능의 조정을 요

구하게 된다. 이는 보험회사와 기존판매채널의 갈등으로 표출된다.

포레스터리서치(Forrester Research)사에 의하면 손해보험의 경우 에

이전트를 비롯한 채널간의 갈등(42%)이 CM의 활용에 가장 큰 장애요

인이 될 것으로 분석되었다(<그림 Ⅱ-5>의 참조).

<그림 Ⅱ-5> 사이버보험판매의 장애물(손해보험)

자료 : Forester Research, Estimate f or 2001, 2000.

현재 보험산업 특히, 자동차보험시장은 판매채널의 갈등에 대한 우려

에 의하여 대형사는 대리점에 대한 영업지원의 형태로 간접판매가 주류

를 이루고 있으며, 판매채널갈등에 관한 압력보다 회사성장 필요성을

중시하게 되는 중소형사는 직접판매기능을 강화하고 있다.
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나 . 상품의 복잡성과 시장여건의 미성숙

보험산업에 있어서 고객니즈의 변화, 신규진입자의 전략, 생산성, 상

품의 복잡성과 다양성 등은 판매채널의 생성과 발전의 원동력이다. 그

러나 이러한 요인들이 판매채널의 발전을 저해하기도 한다.

보험상품의 복잡성은 CM 활용을 저해하는 큰 요인으로 작용한다. 더

구나 생명보험상품의 경우 예를 들어 연령별, 성별, 가입금액별로 보장

내용이나 보험료체계가 복잡하며, 투자성 상품의 선택시 투자와 연결된

수익률 등을 고려해야 한다는 점 등이 고객의 접근성을 떨어뜨리고 있

다9). 보험회사의 입장에서도 상품을 표준화하기 곤란하다는 점 등이

CM 활용을 어렵게 만들고 있다.

뿐만 아니라 보험상품의 특성에 의한 거래빈도의 측면 역시 보험상품

이 갖는 장애요인이다. 특히 자동차보험의 경우 매년 갱신이 됨으로서

어느 정도의 거래빈도의 제한을 극복할 수 있으나, 생명보험상품의 경

우 계약기간이 장기인 관계로 거래의 빈도가 하나의 장애요인이 될 수

있다.

이는 포레스트리서치사의 설문조사에서도 살펴볼 수 있다. 생명보험

의 경우, 사이버를 통한 보험판매시 가장 큰 장애물로 상품의 복잡성

(38%), 채널간 이해상충(18%)순으로 나타나 보험상품의 특성이 하나의

장애요인이 되고 있다(<그림Ⅱ-6> 참조).

9) 안철경, 장동식, 『전게서』, 보험개발원 보험연구소, 2001, p .78 참조.
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<그림 Ⅱ-6> 사이버보험판매의 장애물(생명보험)

자료 : Forester Research, ibid, 2000.

또 다른 장애요인으로 CM의 비용 효율적인 특성이 발휘될 수 있는

여건의 형성을 들 수 있다. 하나는 언더라이팅, 보험료산정 등에 필요한

새로운 시스템의 구축과 유지 및 지원에 동반되는 초기비용의 문제이

며, 또 다른 하나는 시장 여건의 성숙정도이다. 특히 후자의 경우는 예

를 들어 법적인 규제완화 등을 비롯한 외부환경의 성숙(보험산업 측면)

과 함께 시장의 성장성에 대한 불투명성(개별보험회사 측면)을 들 수

있다. 과거 새로운 판매채널의 생성과 발전이 외부환경에 의한 압력(수

동적인 적응)과 개별기업의 경영 전략적인 측면(적극적인 대응)에 많이

의존하여 발전하여왔음을 고려할 때 시장 여건의 미성숙은 하나의 장애

요인인 것으로 판단된다.
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