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Ⅰ. 서 론

“전통적인 시내 중심의 은행 지점 시대는 끝났다(The 

era of traditional high street bank branches is dead)”

“내가 한 은행장에게 은행 지점에 방문한 것이 3개월 

전쯤이라고 하니, 그는 그게 그렇게 최근의 일이냐며 놀

랐다(When I told a bank chairman recently that I last 

visited a branch three months ago, he was surprised 

it was that recent)”

최근 Money Marketing(2014)의 글에 소개된 

영국은행가협회(BBA: British Bankers' Association) 

Anthony Browne 회장의 말이다. 위의 두 문장은 

최근 은행 산업이 얼마나 급격하게 변화했는지를 보

여준다. 과거 은행은 지점 운영을 통해 고객을 직접 

만나고, 그들을 통해 비교적 단순한 예금, 대출 상품 

등을 판매하며 수익을 유지해왔다. 하지만 이제 이

러한 오프라인 방식의 지점 운영만으로는 은행이 더 

이상 경쟁적 우위를 얻을 수 없다. 지점을 직접 찾아 

거래하는 고객은 급격하게 줄어들었고, 고객은 더욱 
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디지털 환경은 은행 산업의 경쟁을 근본적으로 변화시키고 있다. 과거 오프라인 지점에서 상품 판매에 집중하던 

은행의 마케팅은 더 이상 경쟁력이 없다. 고객들의 오프라인 채널을 통한 은행 거래 비중은 크게 줄어들었고, 인터

넷과 모바일을 통한 거래는 계속해서 증가하고 있다. 이제 오프라인 지점이 전혀 없는 디지털 전용 은행이 등장하거

나, SNS 서비스 업체들까지 은행의 새로운 경쟁자로 등장하기도 한다.

이에 따라 최근 은행 산업은 변화하는 디지털 환경에 맞춰 새로운 스마트폰 전용 금융 상품을 경쟁적으로 출시하

고 있다. 본 연구는 이 중에서 KB국민은행의 스마트폰 전용 금융 상품인 “KB 스마트★폰 예적금” 사례를 중심으로 

최근 은행 상품의 변화 모습을 살펴보았다. 

사례 분석 결과 KB 스마트폰 예적금은 경쟁 은행에 비해 선도적으로 시장에 진입하였고, 디지털 환경 변화에도 

적절히 대응한 성공적인 초기 모바일 뱅킹 상품으로 평가할 수 있었다. 이론적인 측면에서 성공 요인을 분석해보면 

KB 스마트폰 예적금은 디지털 경제의 주요 변수인 네트워크 효과를 적절히 반영하였고, 다소 딱딱한 금융 상품에 

게임과 같은 재미를 접목하여 고객들에게 효과적으로 접근하였다. 또한, 금융 소비자의 심리적인 요소에도 영향을 

미쳤는데, PAD(Pennies-a-Day) 전략과 같은 프레이밍 효과는 보다 적극적인 소비자의 저축을 유도할 수 있었다. 

금융 산업의 디지털화는 앞으로 은행 산업에 더욱 큰 구조적인 변화를 불러올 것으로 기대된다. 본 사례 연구는 

최근 은행 산업의 성공적인 스마트 금융 상품 사례를 살펴봄으로써 향후 은행 산업의 디지털 금융 마케팅 전략에 대

해 논의하는 것을 목표로 한다.
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다양해진 자신의 금융 니즈를 해결해줄 수 있는 새

로운 금융 상품과 서비스를 원한다. 

물론, 은행 산업은 과거 인터넷의 등장으로 이미 

큰 변화를 경험한 바 있다. 현재 대부분의 은행이 인

터넷 뱅킹 서비스를 제공하고 있고, 인터넷에서만 

판매하는 전용 상품도 운영하고 있다. 하지만, 현재 

인터넷 뱅킹 상품과 서비스는 대부분 기존의 오프라

인에서 제공하던 상품을 단지 온라인으로 옮겨온 것

들이다. 은행 고객 입장에서 지점을 직접 방문할 필

요가 없다는 접근 편의성은 증가하였지만, 상품이나 

서비스 자체적으로는 큰 차별화를 전달하는 금융 상

품이라고 보기는 힘들다.

앞의 Anthony Browne 회장의 언급에서 짐작할 

수 있듯이 향후 은행 산업의 변화는 지금까지 은행

이 경험한 변화 이상의 혁신적인 모습일 가능성이 

크다. 다시 말해, 은행 상품과 서비스의 제공 장소가 

단지 오프라인에서 온라인으로 변화한 것 이상의 구

조적인 변화가 기대되고 있다. 실제로 최근에는 전

혀 다른 산업에서 경쟁하던 SNS 서비스 업체가 은

행과 연계하여 간단한 송금과 결제 서비스를 제공하

려고 준비하고 있고, 오프라인 지점이 전혀 없는 새

로운 형태의 디지털 전용 은행까지 시장에 진입하고 

있다(동아일보 2014; 한국일보 2014). 지금까지 

금융 산업의 고유 업무라고 알려진 지급, 결제 서비

스 등이 향후 어떤 산업까지 확장되어 함께 경쟁하

게 될지 예상하기 쉽지 않을 정도이다.

물론, 이러한 변화가 은행 산업에서만 발견되는 

것은 아니다. 스마트폰과 같은 개인용 모바일 기기

의 급격한 확산은 대부분의 산업에서 일상적인 소비

자의 모습을 상당 부분 변화시켰다. 최근의 소비자

들은 자신의 스마트폰을 활용해 시간과 장소에 상관

없이 다양한 상품과 서비스를 선택하고 소비한다. 

2013년 방송통신위원회가 발표한 조사 결과에 따르

면 조사 대상자 중 약 94.5%가 휴대폰을 보유하고 

있으며, 68.8%는 스마트폰을 보유하고 있다(방송

통신위원회, 2013). 이 조사에서 응답자들의 상당

수인 37.3%가 TV, 라디오, PC, 스마트폰 등의 매

체 중에서 스마트폰을 가장 중요한 필수 매체로 선

택하였다. 이는 스마트폰이 개인의 일상 생활에도 

매우 큰 영향을 미치고 있음을 보여주는 것이다.

이처럼 최근 디지털 환경으로의 변화는 소비자의 

구매와 소비 행동 패턴을 변화시켰고, 이제는 가장 

보수적이라고 알려졌던 금융 산업에까지 그 영향력

을 미치고 있다. 자본시장법 등으로 더욱 치열해진 

국내외 경쟁에 대응해야 하는 금융 회사들에게 이는 

큰 위기이자 새로운 기회이기도 하다. 본 연구는 금

융 산업의 변화에 대응하기 위해 최근 은행 산업에

서 벌어지고 있는 디지털 금융의 확산 모습을 사례 

연구를 통하여 살펴보고자 한다. 지금까지 국내 금

융 회사의 마케팅 사례를 살펴본 연구들은 일부 있

었지만(김병도 외 2005; 문병준 외 2004; 안광호 

외 2001; 유창조 외 2003; 이문규 외 2007; 이상

현, 유창조 2012; 이유재 외 2014; 천성용, 이동

진 2011), 특별히 디지털 금융 마케팅에 초점을 맞

춘 사례 연구는 드물었다는 점에서 본 연구가 학계

와 실무에 기여하는 바가 있을 것으로 기대한다. 

본 연구는 다음과 같이 구성되어 있다. 우선 최근 

은행 산업의 인터넷 뱅킹과 스마트 뱅킹이 가져온 

변화 모습을 살펴본 후, 디지털 뱅킹에 관한 학술적 

연구들에 대해서도 간단히 정리한다. 이후 디지털 

금융 상품 중 스마트폰 기반 금융 상품에 집중하여 

국내 은행의 대표적인 몇 가지 스마트 뱅킹 상품들

을 소개하고, 이 중 KB 스마트폰 예적금 상품을 대

표 사례로 선정하여 그 성공 요인이 무엇인지 분석

하기로 한다. 마지막으로, 본 연구는 현재 디지털 금

융 상품의 한계점 및 향후 발전 방향에 대해서도 논

의한다. 



은행 산업의 디지털 금융 마케팅 전략: KB 스마트폰 예적금 상품 사례 207

Ⅱ. 은행 산업의 변화와 디지털 금융

2.1 은행 산업의 변화

한국금융연구원(2014)은 최근 미국 은행 산업의 

트렌드 변화로 셀프서비스 채널 강화, 본인 인증절

차 강화, 고객체험 시스템 강화, 고급 분석기법 활용 

등을 소개하였는데, 이는 대부분 은행 산업의 디지

털화와 관련이 있다. 이 중에서도 특히 첫 번째로 소

개한 셀프서비스 채널 강화는 모바일 뱅킹이나 온라

인 뱅킹의 확산을 의미한다. 이 보고서는 급속히 변

화하는 은행 고객의 니즈에 적절히 대응하기 위해서 

모바일 앱 등의 기능 개선 등이 필요하다고 하였고, 

국내 은행들도 변화하는 기술을 은행 업무에 융합하

기 위해 더욱 적극적인 노력을 기울어야 한다고 하

였다.

한국은행 자료에 따르면 최근 인터넷과 모바일 뱅

킹의 확산으로 은행 지점을 방문하여 자신의 금융 

업무를 직접 처리하는 고객의 비중은 크게 줄어들었

다. <표 1>에서 볼 수 있듯이 고객이 입출금 및 자금

이체 거래를 할 때 은행 창구에서 직접 거래하는 비

중은 11~13% 정도이고, ATM기기, 텔레뱅킹, 인

터넷 뱅킹 등을 활용한 비대면 거래의 비중은 80% 

후반대로 꾸준히 증가하는 모습을 보이고 있다. 특

히 인터넷이나 스마트폰을 활용한 거래 비중은 계속 

증가하는 추세를 보이면서 2013년 12월 기준 약 

34.1%를 차지하고 있다. 

이러한 변화는 국내외에서 모두 공통적으로 발견

되고 있는 현상이다. Pew Research Center의 데

이터를 활용한 Bank Investment Consultant 

(2013)의 자료는 미국에서 인터넷과 핸드폰을 사용

하는 온라인 뱅킹이 지속적으로 상승하고 있다고 소

개하였다. <그림 1>에서 볼 수 있듯이 미국 전체 성

인 중 약 61%가 인터넷을 활용한 은행 서비스를 이

용하고 있으며, 이는 2010년 같은 조사 결과 수치

인 58%와 비교할 때 꾸준히 상승하고 있음을 나타

내는 결과였다. 또한, 약 35%의 성인이 핸드폰을 

이용한 모바일 뱅킹 서비스를 이용하고 있다고 응답

하였다. 

국내의 인터넷 뱅킹 이용 현황 자료를 통해 은행 

산업의 변화를 더욱 구체적으로 살펴보면 다음과 같

다. 한국은행(2014)이 발표한 “2013년 중 국내 인

터넷 뱅킹서비스 이용현황” 자료에 따르면, 2013년

기준월
대면거래

(창구거래)

비대면 거래

CD/ATM 텔레뱅킹 인터넷 뱅킹 합계

2011.12 13.3 42.1 15.7 28.9 86.7

2012.3 12.8 43.0 15.2 28.9 87.2

2012.6 12.3 43.7 15.2 28.8 87.7

2012.9 12.2 42.7 14.8 30.3 87.8

2012.12 13.0 39.8 13.4  33.9 87.0

2013.3 12.3 42.3 14.0  31.4 87.7

2013.6 11.6 42.2 13.7 32.5 88.4

2013.9 11.6 41.2 13.3 33.9 88.4

2013.12 12.2 40.6 13.1 34.1 87.8

자료: 한국은행

<표 1> 금융서비스 전달채널별 업무처리 비중 (입출금 및 자금이체 거래 기준, 단위:%)
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말 현재 모바일 뱅킹을 포함한 인터넷 뱅킹 서비스 

등록 고객 수는 약 9,549만 명으로 전년말 대비 

10.5% 증가하였다(표 2 참고). 여기서 등록 고객 

수란 17개 국내 은행, HSBC 및 우체국 고객 기준

으로 동일인이 여러 은행에 가입한 경우 중복 합산

하여 계산된 수치이다. 만약 최근 1년간 조회 또는 

자금이체 이용 실적이 있는 고객 수만 고려하면, 

2012년말 약 4,056만 명, 2013년말 약 4,473만 

명이었다. 

한편, 스마트폰을 기반으로 한 모바일 뱅킹 등록 

고객 수는 3,719만 명으로 전년말보다 55.2%나 

증가하였다(표 3 참고). 인터넷 뱅킹용 공인인증서 

발급 수도 2,590만 개로 2012년말(2,419만 개) 

대비 7.1% 증가하였고 국내 금융소비자의 인터넷 

2010 2011 2012 2013

개인 62,952 70,625 81,384 89,788

법인  3,550  4,192  5,046  5,704

합계 66,502 74,817 86,430 95,492

자료: 한국은행

<표 2> 금융기관 인터넷 뱅킹 등록 고객 수 (단위: 천명)

2010 2011 2012 2013

IC칩 방식*  4,579  4,434  4,376  4,328

VM 방식**  8,561  8,946  8,749  8,421

스마트폰 기반  2,609 10,358 23,966 37,185

합계 15,748 23,737 37,092 49,943

*  IC칩 방식: 인터넷 뱅킹용 IC칩이 내장된 이동통신기기를 이용
** VM 방식: 인터넷 뱅킹용 프로그램을 통신기기에 다운로드하여 이용
자료: 한국은행

<표 3> 모바일 뱅킹 등록고객 수 (단위: 천명)

61
63

58

All Internet 
Users

Men Women

% of users who do online 
banking (Internet)

35 35 35

All Cell Phone 
Users

Men Women

% of users who do online 
banking (Cell Phone)

Source: Pew Research Center, Bank Investment Consultant(2013) 

<그림 1> 미국 온라인 뱅킹 사용 조사 결과
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뱅킹 이용건수 및 금액 역시 계속 증가하고 있으며, 

50대 이상의 고연령 층 이용도 꾸준히 증가하고 있

는 추세이다.

특히 스마트폰 기반의 모바일 뱅킹이 최근 급속도

로 발전하고 있는데, <표 4>에서 볼 수 있듯이 비교

적 다양한 연령대에서 모바일 뱅킹이 활용되고 있다

는 것도 확인할 수 있다. 구체적인 연령별로는 30대

(31.1%), 20대(30.9%), 40대(19.9%), 50대

(10.0%) 순서였다. 주 이용자층은 남성의 경우 30

대(32.5%), 여성의 경우 20대(33.4%)로 나타났

다. 한편, <표 5>와 <표 6>에서 볼 수 있듯이 스마

트폰 기반 모바일 뱅킹이 차지하는 이용건수와 이용

금액은 지속적으로 상승하고 있으나, 전체 인터넷 

뱅킹 이용금액 중 모바일 뱅킹이 차지하는 비중은 

4.1%에 그쳐 아직 모바일 뱅킹 서비스가 조회 위주

의 단순 이용에 치우쳐 있음도 알 수 있다. 

2.2 디지털 뱅킹에 대한 국내 학술 연구

학계에서도 디지털 금융으로의 변화에 발맞춰 다

양한 연구가 시도되고 있다. 사례 분석이 중심인 본 

연구는 학술적 연구에 대해 깊이 논의하기 보다는 

그동안의 연구 흐름에 대해 간단히 소개하는 것에 

초점을 맞추고자 한다. 또한, 지금까지 진행된 국내 

문헌들을 중심으로 소개하고자 하며 향후 연구 방향

에 대해서도 논의하기로 한다.

2010 2011 2012 2013

이용건수 3,736 7,697 12,946 21,583

이용금액 415.6 652.6 961.5 1,431.3

자료: 한국은행

<표 5> 모바일 뱅킹 서비스 이용실적 (단위: 천건, 십억원)

2010 2011 2012 2013

이용건수 2.7 15.1 28.0 39.2

이용금액 0.2  1.2  2.6  4.1

자료: 한국은행

<표 6> 인터넷 뱅킹 중 스마트폰 기반 모바일 뱅킹의 비중 (단위:%, 일평균 기준)

남자 여자 합계

10대   4.9   4.2   4.6

20대  28.7  33.4  30.9

30대  32.5  29.5  31.1

40대  20.7  19.0  19.9

50대   9.7  10.3  10.0

60대 이상   3.5   3.6   3.5

전 고객 100.0 100.0 100.0

자료: 한국은행

<표 4> 스마트폰 기반 모바일 뱅킹 고객의 연령별 구성 (2013년말 기준, 단위: %)
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우선 지금까지 디지털 뱅킹 관련 연구들은 주로 

인터넷 뱅킹이나 모바일 뱅킹의 수용의도 혹은 이용

의도에 초점을 맞추었다. 예를 들어 오상현, 김상현

(2006)은 인터넷 뱅킹 이용의도에 기존의 기술수용

모델(TAM: Technology Acceptance Model)에

서 제안한 유용성, 이용용이성 외에도 인터넷 뱅킹

이 기존의 업무 스타일과 얼마나 일치하는지를 나타

내는 적합성과 인터넷 뱅킹에 대한 신뢰성을 추가하

여 이러한 변수들이 인터넷 뱅킹 이용의도에 영향을 

미침을 보였다. 서보밀(2006)은 인터넷 뱅킹 보안

에 대해 고객들이 느끼는 우려가 크기 때문에 인터

넷 뱅킹에 인지된 보안 통제가 중요함을 제안하고, 

실제 설문을 통하여 고객들이 인지한 보안 통제의 

강도가 인터넷 뱅킹 확산의 중요 요인임을 밝혔다. 

한편, 곽기영, 이유진(2005)은 특별히 모바일 뱅킹 

사용의도에 대해 연구하였는데, 분석 결과 지각된 

유용성, 서비스 품질, 즉시 접속성 등이 모바일 뱅킹 

사용에 영향을 미치는 요인이라고 하였다. 

이처럼 최근에는 모바일 뱅킹이 급성장하면서 모

바일 뱅킹 서비스 수용 및 저항에 특화된 연구들, 인

터넷 뱅킹과 모바일 뱅킹의 비교 연구, 모바일 뱅킹 

서비스 품질과 고객만족에 관한 연구들 등 점차 다

양한 분야로 연구 영역이 확산되어가고 있다(김진백, 

2011). 예를 들어, 오환종 외(2007)의 연구는 모

바일 뱅킹 사용자 저항 요인으로 혁신의 특성, 모바

일 뱅킹 서비스 요인, 개인적 특성 요인을 제안하고, 

지각된 복잡성, 위험성이 높으면 사용자 저항을 유

의하게 높이고, 지각된 유용성이 높거나 불편 사항 

처리 능력이 높으면 소비자 저항을 유의하게 낮출 

수 있다고 하였다. 반면 개인적인 특성은 사용자 저

항에 유의한 영향을 미치지 않았는데, 이는 소비자

들이 혁신을 받아들일 때 개인적 특성보다는 제품이

나 서비스의 혁신 특성에 더욱 영향을 받기 때문인 

것으로 보인다고 설명하였다. 

이용기 외(2008)는 인터넷 뱅킹과 모바일 뱅킹 

사용자 간의 차이를 분석하였는데, 분석 결과 인터

넷 뱅킹 선호 고객군은 신뢰성을 채널 만족의 주요 

요인으로, 모바일 뱅킹 선호 고객군은 지각된 금전

적 가치와 이동성을 채널 만족의 주요 요인으로 고

려하고 있음을 밝혔다. 김진백(2011)은 향후에는 

다양한 연령과 성별이 모바일 뱅킹 이용에 어떠한 

영향을 미칠지, 그리고 조회, 이체 등 사용 영역에서 

모바일 뱅킹 사용의도에 어떠한 차이가 있는지 등 

보다 구체적인 연구가 필요하다고 제안하였다.

최근에는 디지털 금융 수용 후 행동이나 지속적인 

사용 관점의 연구, 혹은 국가 간 비교 연구 등 더욱 

다양한 측면의 연구들도 진행되고 있는데, 예를 들

어 최계봉(2012)은 사전 경험에 의해 얻은 신뢰와 

기대 일치가 모바일 뱅킹의 지각된 유용성에 유의한 

영향을 미침을 보였다. 구체적으로 지각된 유용성이 

만족에 정의 영향을 미치고, 만족이 모바일 뱅킹의 

지속적인 이용의도에 유의한 영향을 미친다고 하였

다. 정영수, 정철호(2010)는 인터넷 뱅킹 충성 고

객에 대한 인센티브가 지속 사용의도에 긍정적인 영

향을 미침을 보이고, 인터넷 뱅킹 서비스 제공자들

과 고객들과의 지속적인 관계 유지가 필요함을 주장

하였다. 

이처럼 디지털 금융에 대한 연구는 이제 초기 단

계를 벗어나 점차 구체적인 연구 영역으로 확장되어 

가고 있는 모습을 보이고 있다. 앞으로도 모바일 뱅

킹을 포함한 다양한 디지털 금융 분야에 대한 연구

는 학계와 현업 모두로부터 지속적인 관심을 받을만

한 주제이다. 지금까지의 연구들이 주로 단순한 서

비스 수용에 초점을 맞추었다면, 앞으로의 연구들은 

디지털 뱅킹의 적극적인 소비와 만족, 충성도 등 가

입 이후의 소비자 행동, 그리고 디지털 뱅킹 이용에 

영향을 미치는 다양한 심리적 변수 등에 대한 구체

적인 연구들이 필요할 것이다.
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Ⅲ. 차별화된 스마트폰 금융 상품: 
   KB 스마트폰 예적금 사례

3.1 국내 스마트폰 기반 금융 상품 사례

지금까지 살펴본 바와 같이 은행 산업에서 디지털 

뱅킹의 확산은 국내외에서 공통적으로 찾아볼 수 있

는 현상이며, 학계에서도 꾸준히 관심 영역을 넓혀

가고 있는 주요 연구 주제이다. 국내 은행들도 이러

한 변화에 발 빠르게 대응하기 위해 최근 다양한 인

터넷, 스마트폰 전용 금융 상품을 경쟁적으로 출시

하고 있다. 본 연구는 이 중에서 최근 많은 관심을 

받고 있는 스마트폰 기반 금융 상품에 초점을 맞추

어 사례를 정리하고, 이를 통해 향후 디지털 금융 마

케팅 전략에 필요한 시사점을 논의하기로 한다. 

인터넷 뱅킹이 도입된 이래 국내 금융 회사들은 

꾸준히 디지털 금융 상품을 출시하고 새로운 수익을 

창출하기 위해 노력해 왔다. 물론, 초기의 디지털 금

융 상품은 대부분 오프라인에서 제공하는 상품과 서

비스를 단지 온라인에서 제공하는 수준의 단순한 형

태들이 대부분이었다. 하지만, 스마트폰의 급속한 

보급 등 디지털 금융의 인프라가 점차 갖추어지고, 

적극적으로 디지털 금융 상품을 소비하려고 하는 금

융 소비자들도 크게 증가하면서 이제는 좀 더 차별

화된 스마트폰 기반 금융 상품들이 등장하고 있다. 

우선 현재 국내에 출시된 대표적인 스마트 금융 상

품들을 소개하면 <표 7>과 같다. 

예시에서 볼 수 있듯이, 대부분의 스마트 금융 상

품들은 스마트폰의 전용 앱을 이용해 해당 상품에 

가입하여 같은 상품을 주변 지인들에게 추천하거나, 

혹은 추천을 받을 경우 우대금리 혜택을 제공해주는 

형식을 가지고 있다. 신한은행의 “북 21 지식 적금”

처럼 도서에 관심이 많은 특정 타겟 고객에 집중한 

특화 상품도 등장하고 있으며, KB국민은행의 “KB

스마트★폰 적금”, IBK기업은행의 “흔들어 적금”, 

우체국의 “Smart 퍼즐 적금”과 같이 은행 상품에 게

임의 재미 요소를 첨가한 상품들도 적극적으로 출시

되고 있다. 혹은 우리은행의 “우리꿈 적금”이나 NH

의 농협의 “꿈 이룸 적금”처럼 자신의 꿈을 위한 목

은행 상품명 출시일 상품 특징

KB국민은행
KB스마트★폰

적금
2010년 10월

다른 가입자의 추천번호 입력하면 우대금리 지급, 농장을 

키우는 게임 방식으로 재미 제공

우체국
Smart 퍼즐 

적금
2012년 9월

본인 추천 번호로 다른 사람이 가입하거나, 다른 사람의 

추천 번호로 본인이 가입, 가입자가 설정한 목표 금액을 

해지 시까지 달성적금 해지 시까지 퍼즐 미션을 수행하며 

제공한 스탬프의 개수에 따라 최고 우대 금리 제공

우리은행 우리 꿈 적금 2013년 1월 스마트폰으로 가입하거나 친구를 등록하면 우대 금리 지급

NH농협 꿈 이룸 적금 2013년 1월

꿈에 대한 응원이나 댓글을 받거나, 본인 추천 번호로 다

른 사람이 가입하거나, 다른 사람의 추천 번호로 본인이 

가입하거나, 목표액 달성률에 따라 우대 금리 제공

IBK기업은행 흔들어 적금 2013년 3월 그룹에 가입하여 우대금리. 게임을 통해 추가 저금

신한은행
북 21 지식

적금
2013년 5월

애플리케이션에 일정 횟수 이상 출석하거나 지식서재의 콘

텐츠를 SNS로 공유하면 우대금리를 제공

자료: 각 금융 회사 홈페이지 및 보도자료 참조

<표 7> 주요 스마트폰 금융 상품의 예시 (출시일 기준)
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표 금액을 설정한 후 SNS 등을 활용하여 이를 주변

의 지인들과 공유하고 서로 응원하게 함으로써 적극

적인 저축을 하게끔 유도하는 상품들도 출시되고 있

다. 즉, 최근에는 초기의 단순한 형태의 스마트 금융 

상품에서 벗어나 점차 오프라인과 차별화된 특화 상

품들을 출시하기 위해 노력하고 있는 단계이다.  

몇 가지 스마트 금융 상품의 예를 좀 더 구체적으

로 설명하면 다음과 같다. IBK기업은행의 “흔들어 

적금”은 비슷한 저축 목표를 가지고 있는 그룹에 가

입할 경우 그룹 인원 수에 따라 우대금리 혜택을 주

고, “흔들면 돼지”라는 돼지 저금통 캐릭터를 활용해 

스마트폰을 흔들어 점수를 얻는 방식으로 추가 적금

을 유도한다. NH농협의 “꿈이룸 적금”의 경우는 자

신의 꿈에 대한 응원이나 댓글을 3건 이상 받으면 

우대 금리를 받을 수 있다. 또한, 본인 추천 번호로 

다른 사람이 가입하거나, 다른 사람의 추천 번호로 

본인이 가입해도 우대 금리혜택을 받으며, 꿈을 이

루기 위해 목표로 설정한 금액 달성률에 따라 우대

금리를 더해 주고, 목표 금액을 100% 조기 달성하

면 우대 금리가 더해지기도 한다.

한편, 신한은행의 북21 지식 적금은 금융 상품과 

독서라는 특화된 컨텐츠를 연계하였는데, 지식서재

라는 메뉴에 일정 일수 이상 출석하거나, SNS를 통

해 해당 도서에 대한 정보를 공유를 하는 횟수에 따

라 우대금리를 지급해 주는 상품을 제공하고 있다. 

이처럼 최근 은행의 스마트 금융 상품들은 지인들의 

추천, 혹은 SNS 서비스 활동과 연계하여 우대 이율

을 제공하거나, 금융 상품에 게임 기능을 추가해 재

미를 주는 방식, 혹은 독서라는 서로 다른 분야와 연

계하여 특화된 금융 상품을 제공하는 단계로 확장되

어 가고 있음을 알 수 있다.

이러한 스마트 금융 상품들의 실적에 대해서는 대

부분 긍정적으로 평가하고 있다. 조세일보(2014b) 

기사에 따르면 2010년 4월에 서비스를 시작한 KB

국민은행 스마트뱅킹 서비스인 “KB스타뱅킹” 가입

자 수는 2013년말 기준으로 800만명을 넘어섰으

며, 신한은행의 경우 2013년 연간 스마트폰뱅킹 상

품 판매 실적이 25만 6,000좌를 달성했고, 우리은

행의 스마트금융 가입고객은 2013년 11월말 현재 

647만 명이라고 전했다. 한편 NH농협은행도 2013

년말 현재 스마트금융 가입고객이 260만 명을 넘어

섰고, IBK기업은행 역시 스마트금융 이용 고객이 

IBK기업은행 흔들어 적금 신한은행 북21 적금 NH농협 꿈이룸 적금

    자료: 각 은행 스마트뱅킹 서비스 페이지

<그림 2> 스마트폰 금융 상품 화면 예시
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2014년 1월 현재 약 302만 명 정도라고 하였다. 

물론, 스마트폰 금융 상품에 대해 긍정적인 평가

만 있는 것은 아니다. 위의 예시에서 볼 수 있듯이 

아직까지는 오프라인 금융 상품에 비해 차별적인 요

소가 크지 않은 것이 사실이고, 대부분 우대금리 혜

택이라는 은행 측면에서는 비용이 큰 요소만을 제공

함으로써 고객을 서로 유인하고자 하고 있다. 주로 

예금 상품 위주의 제한된 디지털 금융 상품만을 제

공한다는 점도 한계점이고, 상품 외의 서비스 측면

에서 디지털 금융만의 특화된 전략도 부족한 편이

다. 또한 앞의 <표 6>에서 살펴본 것처럼 숫자적으

로는 많은 고객들이 스마트 금융을 이용하지만, 실

제로는 단순 조회 서비스 이용 고객이 대다수이기도 

하다. 이외에도 은행 산업의 다양한 정부 규제로 인

해 다양한 디지털 상품, 서비스로의 확장이 어려운 

현실적인 측면의 한계점 역시 존재하고 있다.

하지만, 앞에서 살펴본 바와 같이 은행 산업의 디

지털화는 거부하기 힘든 변화이며, 그 변화의 속도

는 더욱 빨라질 전망이다. 본 연구는 은행 산업이 이

러한 변화에 보다 적절히 대응하고 향후 더욱 성공

적인 디지털 금융 상품 출시하기 위해 보다 구체적

으로 사례 분석을 진행하고자 한다. 이를 위해 본 연

구는 대표적인 성공 디지털 금융 상품으로 평가받고 

있는 KB국민은행의 KB 스마트폰 예적금을 대표 사

례로 선정하여 해당 상품의 특징을 살펴보고 그 성

공 요인에 대해서도 분석해보기로 한다. 

  

3.2 KB국민은행 사례 분석: KB 스마트폰 예적금

3.2.1 KB국민은행의 스마트 뱅킹 서비스

KB국민은행은 약 2,800만 명이라는 국내에서 가

장 많은 고객을 보유하고 있으며, <표 8>에 정리된 

것과 같이 2013년 말 기준 총 262조원의 자산, 

8,775억 원의 당기순이익, 1,214개의 지점을 보유

하고 있는 국내를 대표하는 주요 리딩 뱅크 중 하나

이다(KB국민은행의 성장과정 및 마케팅 조직에 대

해서는 천성용, 이동진(2011), p.3-6 참고).

최근에는 오프라인 뱅킹뿐만 아니라 디지털 뱅킹 

분야에서도 경쟁 은행에 비해 발 빠른 대응으로 앞

서 나가기 위해 노력하고 있는데, 2010년 4월 시작

한 스마트폰 전용 금융서비스인 “KB스타뱅킹(그림

3)”의 가입자 수는 2011년 5월 100만 명을 돌파한 

후 2012년 4월 300만 명, 2012년 10월 500만 

명, 2013년 12월 800만 명을 넘어선 것으로 알려

져 있다(조세일보, 2014a). 초기에는 단순히 지점

에서 거래하던 조회, 이체 서비스를 스마트폰에서도 

제공하는 서비스 중심으로 운영되다가 2010년 10

월 스마트폰 전용 예적금 상품인 “KB스마트★폰 예

적금” 상품이 판매되면서 점차 차별화된 스마트 금융 

서비스를 제공하고 있다. 현재는 기본적인 뱅킹 서

비스 이외에도 지능형 가계부, 위치기반 부동산 시

세 서비스, 카드나 통장 없이 ATM 출금 거래를 할 

수 있는 스마트ATM 출금 서비스 등을 제공한다. 

KB국민은행은 자사 고객을 대상으로 다양한 고객 

KB국민은행 신한은행 우리은행 하나은행

자산규모 (조원) 262 221 244 158

당기순이익 (억원) 8,775 13,414 3,943 6,552

지점수 (개) 1,214 963 1,012 636

자료: 금융감독원 금융통계정보, 2013년 12월말 기준

<표 8> 국내 주요 은행 비교
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데이터를 심층적으로 분석하여 마케팅 전략에 잘 활

용하는 것으로 알려져 있는데, 스마트 금융을 이용

하는 고객에 대해서도 같은 방식의 조사와 분석을 

활용하고 있다. 예를 들어, KB금융지주에서 발표한 

보고서(김희규, 2013)에 따르면, KB 스마트 뱅킹

에 가입한 고객들은 가입 후 각종 거래에서 영업점

이 차지했던 비율이 약 7.3~9.5% 정도 감소하였

다. 예를 들어, <그림 4>에서 볼 수 있듯이 스마트 뱅

킹 가입 전에는 해당 고객들의 정보 조회 서비스 이용

에서 영업점이 차지하는 비중이 28.7%였는데, 스

마트폰 뱅킹에 가입한 이후에는 그 비율이 20.3%로 

줄어들었다는 것이다. 잔액 조회 거래에서도 13.4%

에서 6.1%로, 계좌 이체에서도 15.9%에서 6.4%

로 줄어들었다. 앞서 <표 1>에서 우리나라 은행 산

업에서 전체적으로 영업점 거래 비중이 매우 줄어들

고 있음을 확인하였는데, KB국민은행의 경우에도 

28.7

13.4
15.9

20.3

6.1 6.4
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정보조회 잔액조회 계좌이체

스마트뱅킹 가입전

스마트뱅킹 가입후

  자료: 김희규(2013)

<그림 4> KB국민은행 스마트폰 뱅킹 가입 후 영업점 거래 비중 변화 (단위:%)

          자료: KB국민은행 스타뱅킹 서비스 페이지

<그림 3> KB스타뱅킹 서비스 화면
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스마트폰 거래를 시작한 고객의 경우 영업점 거래 

비중이 상당히 줄어들었음을 확인한 것이다. 

물론, KB국민은행 고객의 스마트 금융 이용 행태

에 대해서는 좀 더 주의해서 해석할 필요도 있다. 김

희규(2013)는 KB국민은행 고객들의 스마트 금융 

이용에 몇 가지 한계점이 존재한다고 하였는데, 첫 

번째로 스마트폰을 이용한 예금 가입은 증가하고 있

지만 가입 액수는 영업점에 비해 상대적으로 낮다고 

하였다. 예를 들어, 스마트폰에서 가입하는 신규 적

금 액수는 영업점 창구에서 가입하는 적금 신규 액

수에 비해 약 2배 작고, 신규 예금 액수는 약 2.9배 

작았다. 또한 KB국민은행 고객에 대한 스마트폰 뱅

킹 미가입 이유를 조사한 결과(1순위+2순위 합한 

% 기준), 약 63.6%의 고객들이 “해킹 등 보안에 

취약할 것 같아서”, 40.4% 고객들이 “휴대전화 분

실시 리스크가 클 것 같아서”와 같은 이유를 들었다

고 하였다. 이는 아직까지 스마트폰 뱅킹에 대해 보

안 문제를 걱정하는 고객들이 여전히 상당 수 존재

하고 있음을 알려주는 결과이다. 

이러한 어려움이 존재함에도 불구하고 KB국민은

행은 국내 은행 산업에서 스마트 금융을 선도하기 

위해서 스마트폰에 특화된 전용 상품 개발을 위해서 

끊임없는 노력을 이어가고 있다. 이제 소개할 “KB

스마트★폰 예적금“ 상품도 바로 이러한 노력의 결

과물이다. 이후부터는 ”KB스마트★폰 예적금“ 상품 

특징에 대해 간단히 소개하고, 이론적인 측면에서 

해당 상품의 성공 요인에 대해서 분석한 후 시사점

을 논의하기로 한다. 

3.2.2 KB 스마트폰 예적금 성공 요인 분석

2010년 10월 KB국민은행은 스마트폰의 이동성

을 활용한 편의성과 재미(Fun)라는 요소를 융합한 

차별화된 금융 상품 “KB스마트★폰 예적금”을 출시

하였다. 이 상품은 스마트폰에서만 전용으로 가입할 

수 있는 금융 상품으로써 예금과 적금 두 가지 종류

의 상품 형태로 운영되고 있다. 각각의 상품에 대한 

간단한 설명은 <표 9>에 정리되어 있다. 

디지털타임스(2014), 매일신문(2012), SBS 

CNBC(2014) 등의 자료에 따르면 “KB스마트★폰 

예적금”은 2010년 10월 25일 출시 이후 17일 만에 

1만 계좌를 유치했으며, 2010년 12월 1만8천474

계좌(231억원), 2011년 6월에는 5만6천868계좌

(2천926억원)로 급성장하였다. 상승 추세는 계속 

KB스마트★폰 적금 KB스마트★폰 예금

상품특징

아이콘을 눌러 저축할 수 있는 아이콘적립과 계좌현

황을 시각화한 농장육성 서비스를 제공하는 스마트폰 

전용 자유적립식 적금

계좌현황을 시각화한 농장육성 서비스를 

제공하는 스마트폰 전용 정기예금

가입대상 KB스타뱅킹을 가입한 개인 및 개인사업자 KB스타뱅킹을 가입한 개인 및 개인사업자

계약기간 6~36개월 이내 월단위 1~12개월 이내 월단위

적립방법 및 

저축금액

초회 1만원 이상, 2회차 이후 1천원 이상, 월 저축한

도 1백만원 이내에서 만기 1개월 전까지 저축 가능

1백만원 이상 1인당 최대 3천만원까지 가

입 가능

우대이율

추천 우대이율(최대 연 0.3%, 신규 시 생성되는 추

천번호를 다른 사람이 신규시 입력하면 추천인/피추

천인 모두 연 0.1%p 제공), 아이콘 적립횟수에 따라 

최대 연 0.2%p

추천 우대이율(최대 연 0.3%)

자료: KB스타뱅킹 페이지, 2014년 8월 11일 기준

<표 9> KB 스마트폰 예적금 상품 소개
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이어져 2012년 1월 25일 기준 15만2천791계좌(9

천698억원)로 늘어났고, 2014년 3월 기준 가입 계

좌는 약 29만개, 2014년 6월 30일 기준 판매 잔액

은 약 2조7000억 원에 이르는 것으로 알려져 있다. 

물론 이러한 상품 판매 실적이 기존의 오프라인에서 

성공적으로 판매 되었던 히트 금융 상품에 비하면 

크게 뛰어난 것은 아니다. 천성용, 이동진(2011)의 

연구에 따르면 같은 KB국민은행의 오프라인 히트 

상품인 “KB스타트 통장”의 경우 2008년 1월 출시

되어 2010년 6월 기준 약 200만 명의 누적 가입자

를 기록한바 있다. 

하지만, 아직 스마트 금융이 보편적으로 확산되지 

않은 상태이고 스마트폰에서만 가입할 수 있는 제한

성을 감안할 때 디지털 금융 상품의 실적을 단순히 

오프라인 상품과 비교하는 것은 무리가 있다. 출시

일에 차이는 있지만 경쟁 은행의 대표적인 디지털 

상품인 신한은행의 ‘북21 지식적금’, IBK기업은행

의 ‘흔들어 적금’ 경우 상대적으로 다소 적은 10만명

대 중반 정도의 계좌수를 보유한 점을 감안하면

(SBS CNBC, 2014), 종합적으로 KB스마트폰 예

적금 상품의 경우 디지털 금융 상품 중에서는 상당

히 긍정적인 결과를 얻고 있다고 평가할 수 있다. 

본 연구는 이제 “KB스마트★폰 예적금” 상품의 성

공 요인을 최대한 이론적인 측면에서 분석해 보기로 

한다. 이를 위해 본 연구는 “KB스마트★폰 예적금” 

상품의 성공 요인을 크게 1)네트워크 효과 활용, 2)

재미 요소, 혹은 게임화(Gamification) 전략 활용, 

3)PAD(Pennies-a-Day)와 같은 프레이밍 효과 

활용 등으로 나누어 보고 각각에 대해 이론적인 측

면의 의미를 해석해보고자 한다. 

우선 첫 번째로 “KB스마트★폰 예적금”은 디지털 

시대의 주요 변수 중 하나인 네트워크 효과(Network 

Effect, or Network Externality)를 효과적으로 

활용한 금융 상품으로 볼 수 있다. 일반적으로 네트

워크 효과란 어떤 상품이나 서비스를 사용하는 소비

자의 숫자가 많아지면 많아질수록 해당 상품이나 서비

스의 효용이 증가하는 현상을 말한다(Economides, 

1996; Farrell and Saloner, 1985; Katz and 

Shapiro, 1985, 1986). 이러한 네트워크 효과를 

보이는 상품의 예로는 과거의 팩스부터 최근의 온라인 

메신저, 핸드폰, 비디오 게임, 온라인 공동 구매에 이

르기까지 많은 상품과 서비스에서 찾아볼 수 있다. 

예를 들어, 어떤 온라인 메신저 서비스를 혼자만 

사용한다면 그 메신저의 효용은 전혀 없지만, 같은 

메신저를 사용하는 사용자가 증가할수록 해당 메신

저의 효용은 기하급수적으로 증가하게 된다. “KB스

마트★폰 예적금”도 금융 상품에 이러한 효과를 적

극적으로 활용하고자 했다. 해당 상품에 가입할 경

우 추천 번호가 발급되게 되는데, 내가 아닌 다른 사

람이 나의 추천번호를 통해 가입하거나, 혹은 내가 

다른 사람의 추천번호를 입력하여 가입할 경우 두 

사람 모두에게 우대금리 혜택이 주어지게 된다. 이

는 해당 금융 상품을 본인만 가입하는 것이 아니라, 

주변의 많은 다른 사람들이 가입할수록 본인의 효용

도 올라가도록 유도하는 전형적인 네트워크 효과 유

도 상품 구조이다. 구체적으로 “KB스마트★폰 예적

금”은 신규 시 생성되는 추천번호를 다른 사람이 신규

시 입력하면 추천인/피추천인 모두에게 연 0.1%p 

우대 금리를 제공하게 된다. 물론, 이 부분에 있어서 

최대 0.3%까지만 우대 금리를 인정하기 때문에 큰 

규모의 네트워크 효과를 기대할 수는 없지만, 디지

털 경제의 핵심 변수 중 하나인 네트워크 효과를 디

지털 금융 상품에 도입하고자 하였다는 점에서 의미

가 있다. 최근에는 많은 은행에서 이와 같은 추천 방

식을 통해 우대금리를 제공하는 네트워크 효과 유도 

상품을 쉽게 찾아볼 수 있다.

두 번째로, “KB스마트★폰 예적금”은 농장육성서

비스라는 게임 형식의 재미(Fun) 요소를 적극 활

용하였다. 학계에서는 이렇게 게임이 아닌 상품이

나 서비스에 게임의 요소를 도입하는 것을 게임화
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(Gamification)라고 정의한다. 구체적으로 게임화

란 게임과 같은 경험을 만들어내는 것, 혹은 게임의 

요소를 게임이 아닌 상황에 적용하여 소비자들이 

소비 활동에 더욱 동기부여하거나 빠져들게 만드는 

것을 의미한다(Cramer, 2014; Hamari, 2013; 

Koivisto and Hamari, 2014; Luminea, 2013). 

물론, 이러한 게임화가 과거에 전혀 없었던 새로

운 방식은 아니다. Cramer(2014)가 지적하였듯이 

로얄티 프로그램은 전형적인 게임화의 일종이다. 예

를 들어, 자주 가는 샌드위치 가게에서 매번 도장을 

찍고 마지막에 무료 식사를 얻을 수 있는 로얄티 프

로그램은 소비자에게 도장을 받으면 나중에 일정한 

결과물을 획득하게 하는, 즉 소비자들을 게임화

(gamified) 시키는 하나의 예이다. 그런데, Cramer 

(2014)는 이러한 게임화 전략이 디지털 시대에서는 

더욱 적극적으로 활용될 수 있다고 하였다. “KB스

마트★폰 예적금” 상품 역시 바로 이러한 게임화

(Gamification)를 잘 활용한 상품이라고 볼 수 있

다. 금융 소비자들이 마치 게임을 즐기듯이 저축을 

재미있게 관리할 수 있기 때문이다. 

<그림 5>에서 볼 수 있듯이 “KB스마트★폰 예적

금” 에 가입하여 계좌를 개설하게 되면 소, 닭, 말, 

돼지, 토끼, 양 등을 키우는 농장 화면이 오픈되고, 

이후 저축 상황에 따라 농장의 형태가 달라지는 모

습을 보게 된다. 예를 들어, <그림 5>처럼 토끼 농장

을 개설한 사용자는 예금 기간이 지나거나 적금액이 

늘어날수록 토끼가 늘어가고 야채가 자라나는 식의 

화면을 접하게 된다. 또 다른 예금이나 적금을 추가

하게 되면 농장의 수도 그만큼 증가하게 된다. 물론, 

이러한 게임화된 예적금 통장 운영이 실제 온라인 

게임과 같은 상당한 몰입감과 재미를 전해 줄 것이

라고 기대하기는 힘들다. 하지만, 적어도 평소에 금

융 상품을 어렵게 느낄 수 있는 일반적인 금융 소비

자들에게 금융 상품 운영에 재미를 더해준다는 측면

에서 게임화(Gamification)는 충분한 효과를 기대

할 수 있다.

마지막으로, “KB스마트★폰 예적금” 의 성공적인 

전략은 심리학과 마케팅에서 자주 소개되는 프레이

밍 효과, 그 중에서도 PAD(Pennies-a-Day) 전략

을 효과적으로 활용했다는 점이다. 이는 “KB스마트

★폰 적금” 상품의 경우에만 적용되는데, 해당 상품

에 가입하게 되면 금융 소비자는 <그림 5>에서 볼 

   자료: KB국민은행 스마트뱅킹 서비스 페이지

<그림 5> KB 스마트폰 적금 상품 화면 예시
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수 있는 아이콘을 활용하여 적금을 적립하게 된다. 

아이콘 적립이란 가입자가 소비를 줄이고자 하는 항

목의 아이콘을 누르면 해당 금액만큼 자동적으로 적

금 계좌로 이체되는 저축 방법이다. 아이콘은 커피, 

빵, 택시, 담배, 쇼핑, 복권, 게임, 골프, 네일아트, 

영화 등 일상 생활에서 소비할 수 있는 다양한 소비 

항목들이며, 금액은 각각의 경우에 미리 자유롭게 

설정할 수 있다. 예를 들어, 오늘 택시를 타려다가 

이를 참고 해당하는 금액을 절약한 후 택시 아이콘

을 누르게 되면 미리 설정된 금액이 KB 스마트폰 

적금 계좌로 이체된다. 아이콘 적립을 여러 번 하게 

되면 그에 따른 우대금리 혜택 또한 추가된다. 

심리학과 마케팅에서는 같은 정보라고 할지라도 

어떻게 프레이밍되어 소비자에게 전달되느냐에 따라 

소비자는 이를 다르게 해석한다고 하는데, 이에 대

한 대표적인 논의 중의 하나가 통합과 분리 프레이

밍이다. Gourville(1998)은 손실을 아주 작은 수

준으로 나누었을 경우 손실을 합치는 것보다 소비자

들에게 더 작은 손실로 인식될 수 있다고 하였다. 

예를 들어, 헬스클럽의 회원 가입비를 “일 년에 얼

마”라고 하는 것보다 “하루에 얼마씩 투자하세요”라

고 전달하는 것이 보다 효과적이라는 것이다. PAD 

(Pennies-a-Day)라고 알려진 이 전략은 소비자들

이 작게 나누어진 가격을 일상적으로 자주 소비하는 

제품과 비교하게 되고, 통합된 가격은 일상적으로 

소비하기 어려운 제품과 비교하게 하기 때문에 많은 

경우에 분할 전략이 더 선호된다고 하였다(하영원, 

한혜진 2002; 하영원, 심지연 2007; 박상준 외 

2010; Gourville 1998). 

“KB스마트★폰 적금”도 이와 같은 PAD의 효과를 

적극 활용한 금융 상품이라고 볼 수 있다. 적금 금액

을 일상 생활에서 자주 지출하는 커피, 쇼핑, 영화 

등의 항목들과 비교하게 하여 소비자들로 하여금 보

다 적극적이고 긍정적인 관점에서 저축하게끔 유도

한 금융 상품이기 때문이다. 이는 적은 금액을 꾸준

히 저축하여 목표하는 금액에 이르게 하는 적금 상

품의 본질적인 특징과도 잘 연계된다. 

종합하면 “KB스마트★폰 예적금”은 단순히 오프

라인 상품을 온라인으로 옮긴 것이 아니라, 디지털 

환경을 금융 상품에 적용하여 금융 소비자들에게 효

과적으로 신상품을 전달한 사례라고 볼 수 있었다. 

물론, 여전히 기존의 오프라인 금융 상품이나 경쟁 

은행 상품에 비해 차별화 요소가 부족함은 사실이지

만, 초기 스마트 금융을 이끌어가는 대표적인 성공 

상품으로 분류되기에는 충분하다고 판단된다. 

본 연구는 지금까지 “KB스마트★폰 예적금”의 성

공 요인에 대한 분석을 최대한 이론적인 관점에서 

접근해보았다. 애초부터 이러한 이론적 배경을 가지

고 기획된 상품은 아닐지라도, 본 연구처럼 성공적

인 금융 상품을 이론적인 측면에서 분석하고 그 의

미를 논의해 보는 것은 향후 또 다른 효과적인 디지

털 금융 상품을 기획하는데 도움이 될 것으로 기대

해 본다. 

Ⅳ. 결론 및 논의

본 연구는 최근 은행 산업의 디지털 환경으로의 

변화 모습을 살펴보고, 특히 스마트폰 기반 금융 

상품 중 “KB스마트★폰 예적금” 상품의 성공 요인

에 대해 구체적으로 분석하였다. “KB스마트★폰 

예적금”은 디지털 경제의 중요한 차별 요인인 네트

워크 효과를 적극 이용하였으며, 금융 소비자의 적

극적인 동기부여와 몰입을 유도할 수 있는 게임화

(Gamification) 전략도 접목하였다. 또한, PAD 

전략과 같은 심리적인 프레이밍 효과가 적용된 상품

으로 금융 소비자에게 효과적으로 접근하였다. 

비대면 채널의 활성화로 인한 은행 산업의 디지털

화는 은행 산업의 근본적인 변화이다. 스마트폰의 
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발전과 보급 확산은 “KB스마트★폰 예적금” 과 같은 

스마트 금융 상품이 앞으로 더욱 성장하게 될 것임

을 기대하게 한다. KB국민은행은 국내의 대표적인 

리딩 뱅크로써 스마트 금융에서도 선도적으로 시장

을 이끌고자 노력하는 모습을 보였다. 그리고 이러

한 변화는 이제 모든 은행 산업에서 발견되고 있으

며, 기존의 오프라인 지점에서 제공하던 상품과 서

비스를 스마트폰에서 제공하는 수준에 머물던 스마

트 금융이 이제는 스마트폰의 이동성과 접근편의, 

SNS 등 다양한 연계 서비스를 접목하여 차별화된 

상품으로 성장해가고 있다. 

과거와 같이 단순한 금융 상품만으로는 더욱 까다

로워진 금융 소비자들을 유인할 수는 없다. 은행이 

과거처럼 재무적인 리스크 관리에만 집중하고 디지

털 금융 신상품 개발 전략과 같은 마케팅 부문에 소

홀히 한다면 더 이상 치열한 경쟁에서 승리할 수 없

다. 금융의 디지털화는 앞으로 은행 산업의 경쟁 우

위를 선점하기 위한 주요 핵심 전략이 될 것이다.

따라서 이제 디지털 금융에서 고객에게 중요한 선

택 요인은 무엇인지, 어떤 고객이 디지털 금융 상품

에 더욱 적극적인 소비 의향이 있는지, 디지털 환경

에서만 제공할 수 있는 차별화된 금융 상품과 서비

스는 어떤 것이 있을지 등에 대한 치열한 논의가 필

요하다. 은행들이 단지 약간의 우대 금리를 더해 주

는 형식으로 디지털 금융을 이끌어가기는 힘들 것이

다. 현재와 같이 저금리 상황이 지속되는 현실에서 

1% 이하의 우대 금리 제공이라도 수익성을 우선시 

하는 고객들은 디지털 금융 상품에 호의적인 반응을 

보였다. 하지만 이처럼 단순한 디지털 금융 전략이 

앞으로도 계속 효과적일지는 의문이다. 은행 입장에

서도 고객에게 우대 금리를 제공하는 것은 결국 비

용이 증가하는 경쟁 구조로 스스로를 몰고 가는 것

이다. 앞으로는 단순한 금리 혜택 이외에 차별화된 

디지털 금융 서비스가 무엇일지, 디지털 금융 경쟁

에서 우위를 선점하기 위해서는 어떤 해결책이 필요

할 지에 대한 장기적인 관점의 논의가 필요하다. 

실제로 현재 은행 산업에는 과거와는 차원이 다른 

구조적인 변화가 시작되고 있다. 기존의 종이 통장

이 사라지고 앱 통장의 시대가 도입된 것은 단지 작

은 시작에 불과하다. 최근에는 SNS 서비스 회사들

이 은행들과 연계하여 소액 송금, 결제 서비스를 시

작하려 하고 있고(한국일보, 2014), 이는 은행 산

업의 구조적인 변화와 금융 소비자의 결제 관행을 

바꿀만한 혁신으로 기대되고 있다. 심지어 영국과 

독일에서는 오프라인 점포 없이 인터넷과 모바일로만 

거래하는 디지털 전용 은행(Digital Only Bank) 

설립이 시작되고 있으니(동아일보, 2014), 현재의 

스마트 전용 금융 상품들은 여전히 초기 단계에 불

과할 뿐이다. 

이에 따라 정부의 규제도 변화가 예상된다. 지금

까지 금융 당국은 안정적인 금융 산업을 위해 높은 

진입 장벽과 규제 중심의 정책으로 은행 산업을 관

리해왔다. 하지만, 디지털 금융의 변화에 국내 은행 

산업이 도태되지 않기 위해서는 정부 차원의 적극적

인 제도 개선과 관심도 계속 이어질 것으로 보인다. 

이러한 제도적 변화에 선제적으로 대응하는 것 역시 

은행 산업에서 매우 중요한 과제가 될 것이다.

은행 산업의 디지털화는 향후 국내 은행의 경쟁 

구조를 바꿀만한 위기이자 기회이다. 지금까지의 은

행 경영은 소극적이고 안정적인 재무관리 위주의 비

즈니스 모델이 지배적이었지만, 앞으로의 금융 산업

은 누가 이러한 과거의 관행에서 벗어나 디지털 금

융 변화를 선도적으로 이끌어 가느냐에 따라 경쟁우

위가 결정될 것이다. 본 사례 연구가 향후 효과적인 

디지털 금융 마케팅 전략에 대해 논의할 수 있는 좋

은 출발점이 되기를 바란다.
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Digital Marketing Strategies of the Korean Banking Industry: 
The Case of the KB Smart Phone Savings Account*

Sungyong Chun**

Abstract

The digital environment is bringing changes to the competition in the banking industry. The 

marketing method of the past which was mostly focused on offline product sales is no more 

competitive nowadays. Offline transactions have greatly declined whereas internet and mobile 

transactions are continuously increasing. Now, digital banks without any offline branches or 

SNS service companies have become new competitors to conventional banks. 

Therefore, recently banks are launching new smart phone financial products competitively. 

This case study has focused on the “KB smart phone savings account” to examine over the 

changes of recent financial products of the banks.  

The result of the study shows that “KB smart phone savings account” has penetrated into the 

market earlier, and is evaluated as a successful mobile banking product which has adapted to 

the digital environment well. Theoretically, the success point of the “KB smart phone savings 

account” can be explained by following three factors. First, the product has reflected network 

effect which is one of the main variables in digital economy. Second, it has introduced gamification 

factors to encourage engagement of the financial customers. Third, the framing effect such as 

the PAD pricing strategy has promoted customers’ savings activity. 

We expect that the digitalization of the financial industry will bring structural changes in 

the banking industry. The purpose of this study is to discuss the future digital financial 

marketing strategy through examining over one of the successful financial products.  

Key Words: Bank Marketing, Digital Finance, KB Smart Phone Savings Account, Smart 

Banking
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Synopsis

본 사례는 KB국민은행의 대표적인 디지털 금융 

상품인 “KB스마트★폰 예적금” 상품을 소개하고 성

공 요인에 대해 분석하였다. 최근 은행 산업은 큰 변

화를 경험하고 있다. 오프라인 지점을 통한 은행 거

래는 줄어들었고, 스마트폰 등을 활용한 디지털 금

융은 계속 확산되고 있다. 금융 소비자 입장에서 은

행과 거래하는 방법이 더 쉽고 더 빨라지고 있는 것

이다. 과거 은행은 지점에 찾아오는 고객을 수동적

으로 응대하는 것만으로도 충분한 경쟁력이 있었지

만, 최근과 같이 은행, 증권회사, 보험회사 등이 모

두 함께 치열하게 경쟁하는 환경에서 과거의 접근 

방법은 더 이상 효과적이지 못하다. KB국민은행은 

국내 대표적인 리딩 뱅크로써 디지털 금융에서도 선

도적으로 시장을 이끌어나가기 위해 노력하였다. 

KB 스마트폰 예적금 상품은 네트워크 효과, 게임

화, 프레이밍 효과 등 디지털 환경에 적합한 요소들

을 금융 상품에 적극적으로 접목하여 매우 성공적인 

스마트 뱅킹 상품으로 주목받고 있다. 본 사례를 통

해서 최근 은행 산업의 변화 모습을 살펴보고, 앞으

로 다가올 더욱 혁신적인 은행 산업의 디지털화에 

대해서 논의하고 함께 토론하는 기회가 될 수 있다.

Teaching Point

디지털 환경으로의 변화는 상당히 보수적으로 알

려진 금융 산업까지 변화시키고 있다. 차별화가 어

려운 금융 상품의 특징으로 인해 기존의 고객들에게 

주로 가격(ex. 금리) 위주의 상품 운영 전략을 펼쳐

왔던 은행들에게 은행 산업의 디지털화는 새로운 위

기이자 기회이다. 본 사례를 통해 학생들은 변화하

는 환경 속에서 새롭게 경쟁적 우위를 선점해나가는 

전략들에 대해 토의할 수 있다. 또한, 본 사례를 통

해 일반 제조업 상품과는 다른 금융 상품의 특징과 

차별성에 대해서도 고민할 수 있는 기회가 될 수 있

다. 혹은 학생들이 다른 산업의 변화 모습을 조사하

면서 금융 산업의 변화를 예상할 수도 있다. 이를 통

해 새로운 디지털 금융 신상품에 대한 아이디어와 

마케팅 전략 등에 대해서도 활발히 토의할 수 있다.

Assignment Question

1. 더욱 치열해질 디지털 금융 상품 경쟁에서 핵심적

인 성공 요인은 무엇이 될까?

<Teaching Note>

은행 산업의 디지털 금융 마케팅 전략: 

KB 스마트폰 예적금 상품 사례
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2. KB 스마트폰 예적금 상품의 성공 요인을 더 분석

해보고, 향후 KB국민은행이 스마트 금융의 지속

적인 성장을 위해 더욱 고려해야 할 사항들에 대

해서도 논의해라.

3. 게임화(Gamification)는 모든 금융 고객과 상품

에 적용 가능한 방법일까?

4. 디지털 금융 신상품은 앞으로도 활발하게 출시될 

것으로 기대되고 있다. 국내 은행들이 이처럼 금

융 신상품을 계속 만들어내기 위한 효과적인 방법

은 무엇일까?

Analysis

1. 더욱 치열해질 디지털 금융 상품 경쟁에서 핵심적

인 성공 요인은 무엇이 될까?

지금까지 금융 상품의 경쟁력은 대부분 금리에서 

결정되는 경우가 많았다. 금융 상품의 특성상 차별

화 요소가 매우 적기 때문에 어떤 은행에서 가입하

느냐가 큰 영향을 미치지 않게 되고, 결국 소비자 입

장에서 비교할 수 있는 것은 금리 차이일 뿐이다. 혹

은 어차피 금리마저 비슷하다면, 더 가까운 은행, 더 

편리한 은행을 선택하였다. 

디지털 금융 상품도 이러한 경쟁 메카니즘에서 크

게 벗어나기는 힘들다. 하지만, 디지털 금융으로 은

행이 비용을 더 낮추어 금리를 차별화할 수 있는 요

소는 점차 증가하게 될 것이다. 또한, 과거 은행에 

대한 접근성, 편리성은 대부분 물리적인 접근과 편

리함이지만, 디지털 환경은 이러한 물리적 접근성과 

편리함의 경계를 뛰어 넘게 하였다. 

결국 새로운 디지털 금융 환경에서는 은행 업무를 

얼마나 효율적으로 디자인하여 비용을 낮추고 더 많

은 금리 차별화 혜택을 제공할 수 있느냐, 그리고 효

과적인 고객 데이터 분석 등을 통해 얼마나 개인화

된 편리한 서비스를 제공할 수 있느냐의 경쟁이 될 

것이다. 

또한, 디지털 환경만의 독특한 특징을 어떻게 상

품과 서비스에 반영하느냐도 중요한 성공요인이 될 

것이다. 예를 들어, 앞서 본문에서도 언급했듯이 디

지털 환경의 제품과 서비스는 네트워크 효과에 큰 

영향을 받는다. 다시 말해, 어떤 제품이나 서비스의 

이용자가 많아지면, 그 제품은 더 많은 효용을 가지

게 되어 더욱 많은 고객에게 다시 선택된다. 페이스

북, 카카오톡과 같은 SNS 서비스들은 대부분 얼마

나 많은 고객이 해당 서비스를 이용하고 있느냐에 

따라서 가치가 결정된다. 한번 많은 고객들에게 선

택이 되면 그 서비스는 더욱 많은 고객들이 선택하

게 되고, 결국 더 많은 개선이 이루어져서 더욱 좋은 

서비스로 발전하게 되는 경우가 많다. 이렇게 되면 

결과적으로 더 많은 고객들이 그 서비스를 다시 이

용하게 되는 선순환이 반복되게 된다. 

이러한 경쟁이 존재하는 경우 초기에 얼마나 많은 

고객 기반을 선점하느냐가 핵심적인 경쟁 전략이 된

다. 디지털 금융 상품도 향후 네트워크 효과를 더욱 

적극적으로 활용하기 위해서는 디지털 금융 초기에 

얼마나 많은 고객을 먼저 확보하느냐의 문제가 중요

할 것이다. 또한, 네트워크 효과 이외의 디지털 경제

의 다양한 차별화 변수들을 더 먼저 발견하여 선제

적으로 고객을 이끌어가는 은행이 향후 디지털 금융 

경쟁에서 우위를 차지할 것이다.

2. KB 스마트폰 예적금 상품의 성공 요인을 더 분석

해보고, 향후 KB국민은행이 스마트 금융의 지속

적인 성장을 위해 더욱 고려해야 할 사항들에 대

해서도 논의해라.
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KB스마트폰 예적금 상품은 소비자들의 금융상품 

선택에 영향을 미칠 수 있는 다양한 요인을 적극적

으로 반영하기 위해 노력하였다. 본문에서 이미 언

급된 바와 같이 디지털 금융 상품만의 특징을 반영

하기 위해서 네트워크 효과와 같은 디지털 환경 변

수를 반영한 상품을 설계하였고, 디지털 환경에서 

쉽게 응용이 가능한 게임화 요소를 적극적으로 반영

하였다. 또한, 금융상품의 선택이 소비자들의 심리

적인 요인에 의외로 많은 영향을 받는다는 점을 고

려하여 PAD 전략과 같은 심리적 프레이밍 효과도 

적극적으로 활용하였다. 

한편, KB 스마트폰 예적금 상품의 성공은 새로운 

기술이나 상품에 대한 적합성 측면에서도 설명될 수 

있다. 오상현, 김상현(2006)의 연구에서는 인터넷 

뱅킹의 적합성이 높을수록 이용의도가 증가한다고 

하였는데, KB 스마트폰 금융상품의 경우에도 소비

자들이 평소에 게임을 즐기던 경험이나 커피, 영화 

소비와 같은 일상 제품과 서비스를 소비하던 경험이 

새로운 형태의 금융서비스에 대한 적합성을 높였다

고 해석할 수 있다. 

이 외에도 KB국민은행은 디지털 금융 상품에 대

해 고객들이 인지하는 위험이 매우 크다는 점을 고

려하여, 자사의 자산 규모, 지점 수, 가입 계좌 수 

등 눈에 보이는(tangible) 속성을 적극적으로 홍보

하고 이를 스마트 금융 상품에 연계하여 고객에게 

더 편리하고 신뢰감 있는 뱅킹 서비스를 전달하려고 

노력하였다. 예를 들어, KB스마트폰 예적금을 가입

할 수 있는 KB스타뱅킹 서비스에서는 기본적인 금

융 거래 이외에도 지능형 가계부, 위치기반 부동산 

시세 서비스, 스마트 ATM 출금 서비스 등을 제공

하여 다양한 부분에서 종합적인 편의를 제공하려고 

노력하였다. 또한, KB국민은행은 김희규(2013)의 

자료처럼 상품 출시 이후에도 꾸준히 고객의 데이터

를 분석하여 KB 스마트 뱅킹 가입 고객들의 거래 

변화를 적극적으로 추적하고 세밀하게 분석하여 이

를 향후 마케팅에 반영하려고 노력한 점도 찾아볼 

수 있다. 

하지만, 여전히 많은 금융 소비자들이 온라인에서 

금융거래를 하는 것에 대해 부정적인 인식을 가지고 

있는 것도 사실이다. 따라서 KB국민은행은 지속적

으로 고객들이 인지하고 있는 온라인 금융거래의 보

안 취약성 등의 문제를 해결해 나가야 할 필요가 있

다. 또한, 이제는 스마트 금융이 도입기를 지나 성장

기, 성숙기로 변화해가는 상황이기 때문에 이에 선

제적으로 대응할 필요도 있다. 예를 들어, 단순 조회 

서비스 이용이 아닌 스마트 금융의 실질적인 거래 

금액을 더욱 높일 수 있는 방안, 그리고 성숙기 이후 

온라인 금융과 오프라인 지점 간의 관계를 자기잠식

적 관계가 아닌 상호 보완적인 관계로 이끌어가는 

전략 등에 대한 심도 있는 논의 등이 필요한 시점이다.

3. 게임화(Gamification)는 모든 금융 고객과 상품

에 적용 가능한 방법일까?

금융 소비자들은 서로 저마다 다른 재무 목적과 

위험 성향을 가지고 있다. 일시적으로 여유 자금을 

운용하려는 목적이 있거나, 결혼, 교육, 주택 구입과 

같은 특별한 목적 하에 운용되는 자금도 있다. 때로

는 은퇴 후 안정적인 생활을 위한 노후 자금을 위해 

저축을 하기도 한다. 이에 따라 고객들의 금융 상품 

위험에 대한 태도는 매우 다양하다. 어떤 고객은 저

위험 저수익을, 또 다른 고객은 고위험 고수익 상품

을 선호한다. 은행, 증권, 보험 회사 등 다양한 금융 

회사들은 이와 같은 다양한 금융 니즈를 해결해주기 

위해 고객의 목적에 맞는 금융 상품들을 판매하고 

있다. 

일반적으로 게임화와 같은 요소는 본 사례에서 소

개된 예금과 적금처럼 저위험 상품군에 보다 적합하

다고 판단된다. 이러한 상품들은 비교적 안정적인 

수익이 확정된 상태여서 게임화가 고객들에게 상품 
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관리 과정에서 재미를 제공해주는 요소로써 효과적

일 것으로 기대되기 때문이다. 또한, 게임화 요소는 

금융 상품을 다소 어렵게 생각하는 고객군에게 보다 

쉽게 다가가기 위한 효과적인 전략으로도 고려될 수 

있을 것이다. 

하지만 고위험 상품군의 경우에는 고객의 투자 과

정에서 게임의 요소를 접목하는 것이 매우 위험한 

선택이 될 수도 있다. 주식, 펀드와 같은 투자 상품 

고객에게는 매우 신중한 선택이 요구되고, 상품 운

용의 재미보다는 수익성이 절대적으로 중요한 기준

이 될 것이기 때문이다. 또한, 투자 금융 상품을 게

임처럼 느껴지게 하는 것은 금융 회사 입장에서 윤

리적으로, 그리고 장기적인 관점에서도 바람직하지 

않은 선택이 될 수도 있다. 이 경우 게임화를 적용하

기 위해서는 금융 회사의 보다 신중한 접근이 요구

될 것이다. 

이처럼 금융 상품은 매우 다양한 고객군의 금융 

니즈를 대상으로 수익성, 위험성, 전문성, 안정성, 

편의성 등을 종합적으로 고려해야 한다. 디지털 금

융 상품도 마찬가지이며 게임화와 같은 요소도 적절

한 곳에 활용될 때에 그 효과가 배가될 것으로 기대

된다.

4. 디지털 금융 신상품은 앞으로도 활발하게 출시될 

것으로 기대되고 있다. 국내 은행들이 이처럼 금

융 신상품을 계속 만들어내기 위한 효과적인 방법

은 무엇일까?

R&D, Experiment, Test Marketing 등은 주

로 제조업에서 활발히 이용되고 있는 신상품 개발 

전략들이다. 하지만 해외의 유명 금융 회사들은 이

러한 방법들을 금융 신상품, 혹은 서비스 개선에 이

미 적극적으로 활용해 오고 있다. BoA(Bank of 

America), Captial One과 같은 금융 회사들은 다

양한 실험을 진행하여 고객의 반응을 테스트하고, 

실험 결과를 바탕으로 새로운 상품과 서비스를 출시

하는데 반영한다(Thomke, 2003; Clemons and 

Thatcher, 1998). 예를 들어, BoA는 과거 

Transaction Zone Media Experiment라는 실험

을 진행한 바 있는데, 은행 창구의 상담 직원 위에 

모니터를 켜놓고 뉴스를 보여주면 고객이 인지하는 

대기 시간이 줄어든다는 것을 확인하였다. Capital 

One은 고객에게 우편을 보낼 때 서로 다른 종류의 

카피와 문자 디자인으로 작성된 문서를 보내고, 이

에 따른 고객들의 반응을 수차례 분석하여 추후 상

품 디자인이나 아이디어에 참조한다. 이처럼 금융 

회사들도 다양한 방법을 통해서 신상품 출시에 대한 

아이디어를 얻고 그 결과를 테스트하고 있다.

하지만 많은 국내 금융 회사들은 이러한 실험과 

연구 개발에 다소 소홀했던 것이 사실이었다. 변화

된 디지털 환경은 더욱 다양해진 고객의 금융 니즈

에 더 빨리 대응해야 한다. 이를 위해서는 위의 해외 

금융 회사와 기존 제조업 산업에서 활발히 진행되어

온 R&D, 실험과 같은 방식을 금융 신상품 개발에

도 적극 활용할 필요가 있다.
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