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Ⅱ . 사이 버 보험 의 개 념과 비 즈니 스 모 델

1. 디지털경제의 개념

가 . 디지털화의 개념

정보통신 인프라와 디지털 기술의 핵심인 인터넷이 1990년대 중반에

경제전반에 걸쳐 광범위하게 응용·확산되는 과정에서 디지털경제

(digital economy)가 탄생하게 되었다.2) 인터넷의 급격한 확산은 디지털 혁

명을 30년만에 전 세계로 확산하는 결과를 가져왔다. 그래서 디지털경

제는 무엇보다도 인터넷에 의하여 급속히 성장한 경제라고 할 수 있다.

이는 인터넷이 전세계로 확산되는 데 소요된 기간을 20세기 최대의

발명품이라고 할 수 있는 TV·PC·자동차 등이 전세계로 확산된 속도

와의 비교를 통하여 간접적으로 살펴볼 수 있다. 디지털화의 주역인 인

터넷은 첫 도입 이후 이용자수가 5천만 명이 되는데 걸린 시간이 라디

오 38년, TV 13년인 데 비해 짧은 5년만에 이룩하였다.3)

디지털 경제의 중추인 인터넷이 확산되는 것을 계기로 온라인「가상

공간」은 구체화되기 시작하였고, 이 공간에서 활동하는 새로운 비즈니

스가 대두되었다. 즉, 온라인 가상공간은 인터넷으로 24시간 활동이 가

능한 공간으로서 3C (contents, community, comm erce)에 의하여 사이버

시장이 형성될 수 있는 환경을 제공하고, 가상공간에서 형성된 시장은

2) 국내의 경우 올해 인터넷 인구가 1천5백만명으로 추산되고 있으며, 전 세계

적으로는 3억7천5백만명이 인터넷을 이용할 것으로 전망된다. 또 2005년에

는 인터넷 인구가 8억 4천만명에 달할 것이라는 예측이 나올 정도로 해마다

폭발적으로 증가하고 있다.

3) 김완표, 「디지털 혁명의 충격과 대응」, CEO inf ormation 제229호, 삼성경제

연구소, 2000.1
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인터넷 기술의 발전과 활용을 통하여 정보를 효율적으로 배분함으로서

새로운 가치를 창출하고, 이를 확대하는 수단을 제공한다. 그 결과 정보

및 지식을 기반으로 하여 막대한 부가가치를 창출할 수 있다는 점을 착

안한 새로운 비즈니스가 대두되었다.

<그림 1> 제품별 보급속도

주: 숫자는 첫 도입시기, 보급률은 대수/ 가구수(%)
자료: 주간 동양경제, 99.8월

그리고 새로운 비즈니스 모델을 탄생시킨 인터넷은 기업경영은 물론

시장구조 및 거시경제 전반에 이르기까지 근본적인 변화를 초래하여 새

로운 패러다임을 형성하기에 이르렀다. 이 패러다임은 네트워크화로 인

해 상호간의 신속한 정보교류가 가능하고(신속성, 양방향성), 사용자가

늘어날수록 기존 사용자의 효용이 증가하는 외부효과가 발생하는 특징

을 지니고 있다.4) 또한 정보, 디지털기술, 네트워크 등으로 구성되는 디

4) 이를 네트워크의 외부성 이라 한다.
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지털경제는 마찰 없는 경제 5), 공간개념 소멸 , 예측불가능 6), 선점

의 중요성 등이 주요 특징이다.

<그림 2> 디지털경제의 개념도

이 특징들은 디지털기술의 발전으로 정보의 가공 및 복제가 용이하고

네트워크를 통해 실시간으로 정보의 상호교환이 가능하게 됨에 따라 수

요자와 공급자는 정보공유를 통해 최적의 선택을 할 수 있다는 것에 바

탕을 두고 있다.

나 . 디지털화가 산업 에 미친 영향

디지털화는 기술, 산업, 경제, 생활 나아가 국가에 이르기까지 총체적

이면서 획기적인 변화를 유발하고 있고, 디지털기술을 응용한 상품이

고성장하고 인터넷을 기반으로 한 전자상거래가 급진전하고 있다. 산업

5) 디지털화된 정보와 지식은 네트워크의 신속성, 쌍방향성과 결합하여 장소에

상관없이 실시간으로 제공되므로 경제의 글로벌화를 촉진한다.

6) 디지털경제환경에서는 경쟁이 심하고 언제든지 새로운 상품, 서비스의 출현

이 가능하여 시장 지배자가 누구일지 예측이 불가능하다.

자료 : http :/ / www .digitaleconomy.gov/ define.html
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별로는 기업경영시스템의 디지털화, 판매 상품의 디지털화가 급속하게

진행되고 있다. 또한 인터넷기반의 전자상거래는 금융을 비롯한 전 산

업부문에서 기업경영에 필수 불가결한 요소가 되고 있다. 이와 같은 상

황속에서 디지털화가 향후 경제발전과 사회변혁을 주도할 것이란 전망

이 강하게 대두되고 있다. 이에 기존조직은 급속하게 온라인화가 진행

되고 있다. 이 변화에는 수요 및 공급자의 디지털화에 따른 전자상거래

(e-Com m erce)의 확산이 크게 작용하고 있다.

기업경영 측면에서는 물론 사회전반에 걸쳐 막대한 영향과 변화를 가

져올 수 있는 전자상거래는 기존의 모델들이 조금씩 변형되고, 여러 모

델이 서로 결합된 새로운 형태로 나타나고 있다. 최근까지의 전개 양상

을 토대로 전자상거래의 유형을 비즈니스 참여자, 사업모델의 주수입원,

거래당사자들의 상호작용, 비즈니스 방식, 신규/ 기준모델 등의 기준에

따라 <표 1>과 같은 사업모델 형태로 구분할 수 있다.

<표 1> 전자상거래의 유형구분

구 분 기 준 형 태

비즈니스 참여자 B2C, B2B, C2C, B2G
사업 모델의 주 수입원 광고형, 수수료형, 이용료형. 회비형

거래 당사자들의 상호작용
1대1 (1 to 1), 1대 다수(1 to n), 다대 다

(n to n)

비즈니스 방식
소매형, 경매형, 역경매형, 포털형, 카타

로그 판매형, 주문판매형

신규/ 기존모델

순수한 인터넷에서만 가능한 새로운 비즈

니스 모델과 기존의 사업 모델이 인터넷

에 이식된 모델

자료 : 양유석,『전자상거래의 비즈니스 모델과 미국의 EC동향』, 삼성경제연구소, p.7

이러한 유형으로 인터넷을 기반으로 하는 다양한 신산업군의 창출되

고, 기존산업의 디지털화가 활발히 진전되고 있다. 특히 보험 등 금융부

문도 기존의 유통과정에 인터넷 기술을 바탕으로 한 기업내 및 기업간

업무 프로세스의 통합 등 기존산업의 디지털화가 진행되고 있다.7) 그리
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고 향후 금융부문은 디지털화의 영향을 많이 받을 것으로 주요 연구기

관은 전망하고 있다.

MSDW (Morgan Stanley Dean Witter)에 의하면 금융부문이 공급자 측

면에서의 인터넷 비즈니스 기회와 수요자 측면에서의 편의성에서 최적

의 포지셔닝(best p osition in g)을 차지할 것으로 조사하였다(<그림 3>).

<그림 3> 업종별 인터넷 거래 비즈니스 기회 포지셔닝
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자료 : MSDW(Morgan Stanley Dean Witter) Technology Research

7) 여기서 디지털화는 전자상거래(e-Commerce) 및 e-비즈니스(e-Business)의 활

성화 등을 일컫는 의미로 사용된다. 전자상거래는 인터넷을 활용한 구매, 마

케팅, 상품 및 서비스 판매 등의 거래관계에 초점을 두는 반면, e-비즈니스

는 기업내, 기업간, 고객 등과 관련한 기업의 모든 Value Chain을 근본적으

로 변화시키는 새로운 비즈니스 방식을 의미한다. 자료 : 최명주,

「e-Business의 핵심성공요소와 우리 금융기관의 전략적 대응」, 『전자금융

의 현황과 전망』, 한국금융학회 2000년 춘계 심포지움, 2000.4.
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또한 Pw C는 향후 2년간 금융산업이 디지털화의 영향을 가장 많이

받을 것으로 각국의 최고경영자들이 전망하고 있는 것으로 조사하였다.

<그림 4> 향후 2년간 e-Bus ines s 로부터 가장 영향을

받을 산업에 대한 예측

MSDW와 Pw C의 조사결과는 무엇보다도 경제의 디지털화에 따른 e-

비즈니스의 중요성이 매우 커지고 있으며, 디지털 기업의 등장8)으로 전

통적인 비즈니스 영역에 상당한 지각변동을 초래하고 있다는 것을 누구

도 부인하지 못할 것이라는 것을 시사하고 있다.

2 . 사이버보험의 개념 및 중요성

가 . 사이버보험의 개 념

현행 보험산업에서는 인터넷 등 정보통신을 활용하고 있는 보험업무

를 인터넷보험(Intern et In su rance), 전자금융(온라인 보험), 가상보험

8) 세계 디지털 산업을 주도하는 기업으로는 MS, AOL, 야후, 아마존 등이 있다.



10

(Virtu al In su ran ce), 사이버보험(Cyber In su ran ce) 등으로 다양하게 불

려지고 있다.

온라인보험이란 보험회사가 전자화된 매체를 이용하여 보험서비스를

제공하고 지급결제기능을 수행하는 것을 총칭하는 가장 넓은 의미의 용

어이다. 가상보험 또는 사이버보험이란 인터넷 뿐만 아니라 전용선 등

으로 보험사의 호스트컴퓨터에 접속하여 보험업무를 보는 방식으로 인

터넷보험에 일부 PC를 활용한 보험을 포괄하는 개념이다. 본 연구에서

는 전화(TM), 쌍방향 TV, 인터넷 등의 매개수단을 이용하여 보험업무

를 수행(전화교환→콜센타→통합커뮤니케이션센타 활용)하는 것으로서

직접적인 대면거래의 반대 개념(rem ote in su rance)을 사이버보험 이라

한다.9)

이와 같이 어떠한 전자매체를 중점적으로 활용하는 가에 따라 용어상

의 차이는 있지만 현행 실무에서는 이들간의 차별성에 대한 논의는 큰

실익이 없을 것 같다. 대부분의 외국사들은 인터넷이라는 매체가 활성

화되기 시작하면서부터 인터넷보험과 온라인보험을 크게 구분하고 있지

않는 것으로 보인다. 또한 TM (전화) 또는 DM (우편)과 같이 직접판매채

널을 활용하는 경우도 상당부분 인터넷이라는 채널을 병행하여 활용하

고 있으며 향후에는 인터넷의 활용비중이 더 증가될 것으로 생각된다.

따라서 본 연구에서는 이들 매체들간의 차이 및 효율성 등에 대하여는

논외로 하고10) 인터넷을 중심으로 한 신판매채널을 활용하는 사이버시

장에서의 보험판매에 대하여 초점을 둔다.

나 . 사이버보험시 장의 특성

정보통신 및 인터넷 관련 기술의 향상은 예전에는 전형 상상할 수 없

9) 한국금융연구원, 『인터넷금융의 영향과 대응과제』, 2000.2.18, pp .1-2 참조

10) 판매채널간 구분(DM, CM, TM, 직급, 모집인, 대리점, 중개인), 다중판매채

널 운영 및 보험회사의 최적 판매채널믹스에 대하여는 정홍주, 『보험회사

의 판매채널빅스 개선방안 연구』, 보험개발원 보험연구소, 2000.12 참조
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는 방법으로 개인정보를 전달하는 것이 가능하게 되었다.11) 그리고 인

터넷 웹사이트는 정보제공 및 정보탐색의 창구로서의 역할에서 발전하

여 상품의 구매 및 판매가 가능한 새로운 판매채널로 인식되어지게 되

었다.

판매채널로서의 인터넷은 공급자에게는 시간적, 공간적으로 제약 없

이 소비자들로부터 직접 구매의사를 접할 수 있는 기회를 제공하고 있

다. 이때 소비자는 제한된 정보 하에서 구매하던 것을 보다 많은 구매

정보를 활용하여 상품을 구매할 수 있는 기회를 제공받는다. 소비자들

이 지니게 된 이 기회가 인터넷이 온라인 판매채널로 급성장하게 되는

원동력이 되었다. 그 결과 인터넷을 활용한 가상공간에서의 거래가 가

능해지고, 이를 사이버시장 이라고 부른다.12)

현재 금융거래 및 금융산업에서는 사이버시장이 일반적으로 글로벌화

(globalization), 탈중개화(disinterm ediation), 고객중심화(cu stom iz ation ),

표준상품화(com m od itization ) 등으로 특징 지워진다.13)

글로벌화(globalization)는 현재의 인터넷환경이 시간적·지역적 제약

을 제거시켜 줌으로서 여러 지역에 분산된 조직의 업무효율성을 극대화

하는데 이바지 할 수 있다. 정보기술을 바탕으로 하고 있는 인터넷은

기존업무 및 절차의 효율화, 수요자와 공급자의 통합 등의 방식에 의해

업무효율성의 제고에 도움이 될 수 있다. 인터넷은 접속에 있어서 시·

공간상에 제한이 없는 관계로 조직과 업무의 효율성을 향상시키기 위한

수단으로서 활용될 수 있다. 그리고 이를 기반으로 소비자들이 언제, 어

11) Swiss Re, sigma, 2000.5 : 인터넷을 통하여 불특정 다수의 소비자들에게 고품

질의 개인정보 제공이 가능하게 됨에 따라 정보의 양과 질에 관한 정보경제학

의 모순을 해결할 수 있다고 보고 있다.

12) 사이버 시장은 광의의 사이버시장과 협의의 사이버시장이 있다. 협의 사이

버시장은 인터넷을 활용한 사이버시장을 말한다. 광의의 사이버시장은 협

의의 사이버시장에다가 전화 등의 방법으로 상품구매가 이루어지는 시장을

덧붙인 시장을 말한다. 아래에서 언급하는 사이버시장의 특징은 주로 협의

의 사이버시장을 중심으로 살펴본다.

13) 한국금융연구원, p .2.
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느 곳에서도 보험상품의 판매 및 구매가 이루어질 수 있도록 한다.

탈중개화(d isinterm ediation )14)는 인터넷이 시장중개화됨에 따라 거래

비용이 절감되고, 판매과정에 중간채널이 개입되지 않은 즉, 소비자와

공급자간에 직접 상품 구매 및 판매가 이루어지는 현상을 말한다. 인터

넷에 의한 탈중개화로 인하여 보험소비자들이 상품 및 가격정보를 보험

모집인 및 보험대리점에 의존하지 않고 직접 가상공간에서 제공받을 수

있고, 또한 직접 상품을 구매할 수 있다.

고객중심화(cu stom ization )는 소비자에게 다양한 선택수단을 제공하는

소비자중심의 시장이 구현되는 것을 말한다. 즉, 상품의 판매 및 구매가

이루어지는 시장이 공급자의 위주의 시장에서 소비자 중심의 시장으로

전환되는 것을 말한다. 또한 고객중심화는 기존판매과정에서 공급자의

능동적인 역할이 수동적인 역할로 전환됨과 동시에 소비자의 의사결정

에 대한 중요성이 부각되는 것을 말한다. 기존 보험시장은 보험상품이

Pu sh 상품이라는 인식 하에 보험사가 수요를 창출하는 경향이 있는 시

장이었다. 그러나, 인터넷은 공급자인 보험사(보험대리점, 보험모집인

포함)가 단순히 사이버 공간상에서 상품정보와 소비자의 구매의사 표현

공간을 제공하는 역할로 그 기능이 위축시키고 있다. 이는 보험상품의

구매과정에서 보험사는 단순히 정보제공자이고 상품의 구매에 관한 모

든 사항에 대하여 소비자가 스스로 결정하는 것을 말한다.

14) 김병연, 전자금융거래확대가 금융산업에 미치는 영향 , 한국금융학회 2000

년 춘계 심포지엄, 2000.4.21, pp .7-8. : 70년대의 이전의 탈중개화는 은행

등 저축기관을 통한 간접금융보다 증권시장에 의존하는 직접금융시장이 발

달됨에 따라 은행예금으로부터 뮤처얼펀드로 자금이 대거 이동하는 현상을

일컬었다. 그후 전자상거래가 확대됨에 따라 증권시장에서는 사이버 트레

이딩 등의 방법으로 투자자 자신들에 의한 직접투자하는 현상을, 그리고

점포 등 중개기관의 유형분배채널을 무용지물로 만드는 현상을 말한다.



사이버보험의 개념과 비즈니스 모델 13

<표 2> 상품중심적 시장과 고객중심적 시장의 비교

제품중심적 고객중심적

많은 고객을 끌어 모으는데 중점을 둔
다

구입할 가능성이 많은 고객을 찾는다

고객이 더 많은 제품을 구입하도록 만
드는데 중점을 둔다

가장 많은 이익을 제공하는 고객에게
중점을 둔다

가격경쟁력에 중점을 둔다 고객의 요구에 초점을 맞춘다

정책 혹은 미리 결정된 방침에 따라
행동한다

실시간 피드백에 따라 행동한다

판매는 영업사원이 담당하고 고객의
불만은 고객서비스 직원이 접수한다

판매와 서비스를 하나로 묶는다

각각의 판매에서 총수입과 영업자료를
구한다

각각의 판매에서 총수입과 함께 고객
자료를 얻는다

기업이 팔고 싶은 제품을 제공한다 고객이 원하는 제품을 제공한다

자료 : 척마틴(Pw C e-business practice팀역), 『비즈니스.com』, 21세기북

스, 2000.2, p .247

표준상품화(com m od itization)는 소비자들에게 보험상품구매에 대한

의사결정을 보다 손쉽게 할 수 있게 하고, 또한 편리하게 접근할 수 있

도록 상품이 표준화되는 현상을 말한다. 인터넷상에 수용된 정보전달의

시간적, 지역적 제약의 초월성은 소비자들에게 상품구매에 필요한 정보

를 접할 수 있는 기회를 확대시킨다. 소비자가 접하는 정보는 실질적으

로 보험사가 제공하는 내용이지만, 현재 보험사는 사이버 공간에서 보

험상품에 관한 정보를 제공함에 있어 적극적이다. 더 나아가 정보의 디

지털화를 통해 기업, 시장 및 제품이 서로 연결되고 융합(con vergen ce)

되면서, 유사제품이나 서비스가 하나의 상품으로 되는 표준상품화

(com m od itization)를 시도하고 있다.

다 . 사이버보험시 장의 중요성

인터넷을 통한 새로운 비즈니스의 중요성은 새로운 고객을 발견하고

이를 통한 새로운 가치창출에 따른 혜택을 기업(공급자)과 고객(수요자)
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이 공유하는데 그 의의가 있다.15)

보험산업의 사이버화는 보험사들에게 회사가 새로이 성장할 수 있는

기회를 제공하는 한편, 이와는 반대로 새로운 환경에 적응하지 못함으

로 발생할 수 있는 경영위협요인이 될 수 있다. 즉, 신규고객의 확보와

새로운 수익원의 창출 측면에서는 보험사가 성장할 수 있는 기회를 제

공하지만, 동시에 경쟁심화를 통해 개별 보험사 경영에는 위협요소로

작용할 수 있다.

<표 3> 보험사의 사이버보험 활용의 기회와 위협요인

기 회 요 인 (전 략 적 이 점 ) 위 협 요 인

① 낮은 거래 및 처리비용(효율적 후

선업무, 영업망 개선)

② 개별고객에 대한 맞춤 서비스

③ 신규고객의 확보

④ 고객정보를 통한 새로운 영업기회

(제휴 포함)

① 초기 투자지출 과다, 회수기간 장기화

② 가격경쟁에 따른 수익축소, 탈중개화

③ 타금융기관의 도전

④ 새로운 기술의 지속적 습득 필요

⑤ 판매채널간 마찰

⑥ 사이버 범죄

보험산업 측면에서 사이버보험시장은 성장잠재력이 높은 시장으로 인

식되어 지고 있다. 이에 따라 사이버보험은 미래 보험사의 성장과 발전

에 큰 영향을 끼치게 될 것으로 예상된다. 그러나 사이버보험이 활성화

까지는 장애요인이 많을 것으로 보인다.

이에 대하여 코닝사가 미국보험사의 경영자를 대상으로 설문조사하였

는데, 그 결과16)에 따르면 보험사 경영자들은 사이버보험시장의 발전요인

15) 인터넷을 통한 상거래의 가치창출 방법으로는 ① 시간절감(cycle time reduction),

② 거리상 장애 극복(overcome distence), ③ 관계성(trust and loyalty), ④ 상호

작용(chat, bboard, community), ⑤ 상품개발(new products or services)을 들 수

있다.(T. Mukhopadhyay, "Firms in the Digital Economy", the 10th KISDI

International Conference, p. 11.)

16) Conning & Company, Internet Insurance Distribution, 2000, p .27.
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과 저해요인을 <표 4>와 같이 인식하고 있는 것으로 분석되었다.

<표 4> 사이버보험시장의 발전요인 및 저해요인

발 전 요인

(d riv e rs )

- 인터넷을 통한 온라인 쇼핑 가능 및 경험 계층의 증가

- 금융지식과 상품구매를 스스로 처리할 수 있는 소비자 성장

("do-it-yourselfers")

- 새로운 시장을 개척하고자 하는 보험자의 노력

- 보험자의 비용효율적인 판매채널을 구축하고자 하는 노력

- 인트라넷, 엑스트라넷 등에 대한 보험자의 경험

- 인터넷상에서 활용할 수 있는 자료 집적을 통한 금융서비스 경쟁

저 해 요인

(o bs ta c le s )

- 판매채널간 갈등

- 보험자의 인터넷 상품 개발 회피

- 생명보험상품은 아직까지 Push 상품이라는 인식

- 상품의 복잡성 / 설명 및 교육의 필요성 존재

- 대다수 소비계층이 아직 온라인으로 상품을 구매한 경험이 없음

- 인터넷을 판매과정상에서 소비자와 접점 역할만을 수행할 뿐임

- 인터넷상의 보완문제 존재

자료 : Conning, Internet Insurance Distribution, 2000, p27

코닝사는 <표 4>와 같은 조사결과 중에서 인터넷 사용계층의 증가를

사이버보험시장의 주요한 발전요인으로 분석하였다. 인터넷의 초기사용

자는 신기술에 심취하고, 평균이상의 소득수준을 유지하고 있는 젊은

연령층으로 제한적이었다. 그러나 최근에는 남녀노소, 직업 등의 구별

없이 신기술에는 무관심하고, 편의성17)과 시간절약성을 인지하여 인터

넷을 사용하고 있다. 그 결과 최근의 인터넷 사용계층은 초기보다 매우

다양화되었다.18) 그리고 TV, 카메라 등과 같은 일반상품을 온라인을 구

17) 표준상품화는 소비자들이 상품을 비교함에 있어 편의성을 제공한다. 그래

서, 표준상품화를 소비자의 활용에 중점을 두는 경우 편의성으로 해석할

수 있겠다.

18) 에번 I, 슈워츠(고주미·강병태 역),『웹경제학 : 인터넷 시장을 지배하는 9
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매한 경험이 있는 계층이 인터넷의 성장과 더불어 증가하였다.19) 인터

넷 사용 및 온라인 구매 계층의 증가는 사이버보험시장이 성숙된 시장

으로 성장하는 데 필요한 수요층을 보험사가 확보할 수 있는 가능성이

크다는 것을 나타낸다. 즉, 인터넷이라는 사이버 공간에서 보험상품을

구매할 수 있는 능력을 갖춘 소비자가 성숙되고 있다는 것을 나타낸다.

수요계층의 증가 외에 인터넷 판매채널의 비용효율성이 주요한 성장

요인이다. 보험사는 기존판매채널이 지니고 있는 고비용 구조를 해소할

수 방안으로 새로운 판매채널의 구축에 관심을 지니고 있다. 또한 보험

사는 인트라넷(Intran ets)·엑스트라넷(Extran ets)등의 구축과정에서 축적

된 경험을 토대로 새로운 판매채널에 대하여 긍정적인 시각을 지니고

있다. 즉, 보험사는 사이버 판매채널이 기존 판매채널보다 비용측면에서

효율적이라는 것과 인트라넷·엑스트라넷 등의 구축경험을 통하여 인터

넷 판매채널의 구축이 경영에 많은 도움이 될 것으로 판단하고 있다.

이러한 판단 하에 보험사들은 자사사이트 구축, 보험중개사이트와의 판

매제휴 등을 통하여 다양한 사이버 판매채널을 확보하는 데 많은 노력

을 기울이고 있다.

보험사의 이러한 노력은 사이버보험시장의 발전에 크게 기여하였으

나, 실제로 보험사가 사이버 판매채널의 구축 또는 확보하는 데에는 많

은 저해요인이 있다. 이는 사이버보험시장의 발전에 대한 저해요인으로

도 작용한다. 우선 보험사는 사이버 판매채널 구축에 있어 기존판매채

널과의 갈등을 경험하게 된다. 그 배경에는 인터넷 판매채널의 성장은

기존판매채널의 존립기반을 저해하고, 결국에는 기존판매채널의 역할

조정까지 요구받게 되는 상황에 직면할 수 있다는 인식이 깔려 있다.

이 인식에 의하여 기존판매채널은 보험사의 사이버 판매채널을 구축에

가치 원칙』, pp .24-27.

19) 인터넷을 통한 상품구매자들은 상품에 필요한 정보를 획득한 후 이를 비교

하여 상품구매에 인터넷상에서 자발적으로 가입하는 특성을 지니고 있다고

조사되고 있다.
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있어 거부감으로 나타나고 있다. 그 결과 보험사들이 사이버 판매채널

이 아직 수익모델이 검증되지 않은 상태임을 감안하여 새로운 판매채널

구축에 미온적인 태도를 취하는 경우가 많다.20)

판매채널간 갈등 외에 사이버보험시장의 저해요인으로는 보험사의 인

터넷 상품 개발 회피, Pu sh 상품이라는 인식, 상품의 복잡성 및 설명·

교육 필요성, 대다수 소비계층의 온라인 상품구매 무경험, 인터넷의 역

할 제약21), 인터넷상의 보완 등의 문제가 있다.

이러한 문제점에도 불구하고 현재 산업전반에 걸쳐 진행되고 사이버

화가 보험산업에도 예외일 수 없고, 기존 판매채널의 고비용 구조를 해

소할 대안으로서 보험사는 사이버보험시장의 구축에 노력할 필요성이

있다. 또한, 사이버보험시장이 아직 시장발전 초기단계로 시장의 성장성

을 예측하는 것은 어렵지만 인터넷 관련 기반산업 및 응용산업의 급속

한 발전22)은 인터넷 활용계층을 하나의 거대한 소비계층으로 만들 것이

고, 이를 목표로 하는 신규진입자의 거센 도전에 대응하기 위하여도 보

험사는 사이버보험시장의 구축에 노력할 필요성이 있다. 즉, 신규진입사

가 소비자의 가격 및 상품비교 구매 형태를 분석한 후, 보험상품 판매

프로세스를 개발하여 보험시장에서 점유가 가능한 상품, 예를 들면 자

동차보험, 생명보험의 정기보험과 같은 분야에 진출하는 전략을 추진하

는 경우 기존 보험사와 치열한 경쟁이 예상된다. 그렇기 때문에 기존

보험사는 기존 시장의 유지를 위해 비용효율성이 있는 새로운 판매채널

로의 전환을 모색할 필요성을 지니고 있다.

그래서 오프라인 보험사는 기존판매채널과 갈등 등의 저해요인에도

20) LOMA, RESOURCE : CYBERTA LK, 2000.2 : 인터넷 보험시장 규모가 크

지 않고, 이것의 수익구조도 좋지 않음에도 불구하고 보험사들은 기존 판

매채널의 고비용 구조로 인하여 인터넷을 활용한 새로운 판매채널 구축에

관심을 지니고 있다.

21) 인터넷은 보험상품판매에 있어 소비자와 접점 역할만을 수행한다.

22) PC 보급의 보편화, 인터넷 사용화, 인터넷 접속 간소화, 인터넷상의 정보제

공업자 등장, 정보확산 신속성 등이 예상된다.
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불구하고 미래 보험산업에서의 새로운 경쟁환경에 적응하기 위하여 사

이버보험시장 활성화를 지원할 수 있는 사이버보험 판매채널 구축에 보

다 많은 투자가 이루어질 것으로 보인다.

3 . 사이버보험 비즈니스 모델

가 . 사이버보험 모델 의 종류

1) 보험판매전략 포지션별 분류

인터넷을 활용한 사이버보험시장의 진출에 있어서 보험사가 취하고

있는 전략적 포지션은 보험상품의 판매전략에 중점을 두고있다. 보험상

품의 판매전략에 따라 자사사이트 모델(single-source sales sites)과 전자

상거래 시장 모델(electronic com m erce m arket)로 구분할 수 있다.

먼저 자사사이트 모델은 인터넷을 활용하는 계층의 증가와 시장성장

가능성이 높다는 점을 고려하여 자사 상품의 판매촉진 등의 목적으로

구축된 웹사이트를 말한다. 이를 위해 이 모델은 자사사이트에 접속한

네티즌에게 어필하여 판매가 촉진되도록 회사 내에 웹사이트를 구축 및

운영한다.

전자상거래 시장 모델23)은 소비자들이 웹사이트에서 상품내용, 가격

등을 비교하여 판매촉진 또는 상품구매가 가능한 모델을 말한다. 이 모

델은 가상공간에서 보험상품에 관련하여 정보제공자(판매자)와 정보탐

색자(소비자)를 연결시켜 주는 보험비즈니스 모델로서, 보험산업의 전통

적인 상품판매에 있어 큰 반향을 일으키고 있다.

23) 전자상거래 모델은 Aggregator 모델이라고도 하며, 보험사와는 별개의 기

업으로서 여러 보험사의 상품들에 대한 가격비교정보 서비스를 제공하는

특성이 있다. 이 모델은 본 연구에서는 공동의 보험몰(사이버보험 중개)모

델이라 한다.
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2) 사이트 운영주체별 분류

사이트의 운영주체 즉, 웹사이트 운용주체와 보험(판매)자와의 관계에

따라 회사사이트 모델(com p any site m od el), 사이버 몰 모델(sh op p in g

m all/ su p erm arket m od el), 관계 모델(relation-based p resen ce m od el)로

분류할 수 있다.

회사사이트 모델은 자사사이트 모델의 전형으로서 보험사가 직접 웹

사이트를 구축하여 가상공간에서 보험비즈니스를 영위하는 모델을 말한

다. 이 모델에서는 홍보, 주문접수, 상품판매, 대금납부, 배달 등의 기업

의 판매활동을 자사사이트에서 수행한다. 그러나, 현재 구축된 회사사이

트 모델은 회사여건과 전략에 따라 웹사이트가 수행하고 있는 판매활동

기능은 매우 다양하다.

사이버몰 모델은 사이버 공간상에서 소비자와 공급자를 연결시켜 보

험상품의 판매촉진 또는 상품구매가 이루어지게 하는 웹사이트를 말한

다. 이 모델은 보험사(또는 보험대리점)와 사이버몰이 전략적으로 제휴

관계를 구축하고, 구축된 제휴 내용에 따라 보험사와 사이버몰간의 상

품구매과정에서의 역할이 결정된다. 즉, 사이버몰은 보험사(또는 보험대

리점)와의 제휴내용에 따라 보험사의 웹사이트(자사사이트)와 소비자를

연계시켜주거나, 사이버 몰에서 직접 보험상품을 소비자에게 판매하는

역할을 수행한다. 그리고 사이버 몰은 수행하고 있는 역할에 대한 대가

로서 수수료 등을 보험사(또는 보험대리점)로부터 받는다.

관계 모델은 웹사이트의 커뮤니티(com m u nity)를 대상으로 하여 보험

상품의 판매를 촉진하여 구매가 이루어지게 하기 위하여 웹사이트의 운

용주체와 보험사(또는 보험대리점)간에 배너광고 및 이벤트 후원 등과

같은 전략적 제휴관계를 구축하는 모델이다. 이 모델은 웹사이트 커뮤

니티의 주요 관심사항과 밀접하게 연관될 수 있는 보험상품의 홍보를

촉진하여 보험상품의 판매가 이루어지게 하는 모델이다. 이 모델에서

채택할 수 있는 판매촉진방법으로는 보험사 및 보험상품의 배너광고,
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이벤트 후원 등의 방법이 있다.

3) 보험사의 웹사이트 활용방법에 따른 분류

보험사가 웹사이트를 확보하는 데에는 구축(Bu ild )/ 구매(Bu y)/ 임대

(Borrow )등의 방법이 있다. 이 방법에 따라 보험비즈니스 모델을 구축

모델, 구매모델, 임대모델로 분류할 수 있다. 구축모델이란 보험사가 보

험비즈니스에 활용하기 위하여 자사사이트를 구축하는 것으로서, 회사

사이트 모델 또는 자사사이트 모델이라고도 한다. 구매모델은 보험사가

직접 웹사이트를 구축하기 보다는 이미 구축된 웹사이트의 기능을 보험

비즈니스에 활용하는 것으로서, 일명 사이버몰이라고도 한다. 임대모델

은 사이버몰이 아닌 동호회, 보험산업 밖의 사이버몰 등의 웹사이트와

보험사간에 회사광고, 상품광고, 이벤트 후원 등의 제휴관계를 통하여

보험비즈니스를 수행하는 모델로서, 일명 관계모델이다. 이 모델은 제휴

관계에 있는 웹사이트에서 제공하는 컨텐츠를 보완 또는 보조하는 기능

을 보험사가 수행함으로서 판매촉진 기능을 수행하는 보험비즈니스이

다. 즉, 보험사는 제휴사이트에서 보험상품안내 및 보험사안내 등의 홍

보활동을 하고, 이를 통하여 보험사와 제휴관계에 있는 웹사이트 방문

자에게 보험상품을 판매하는 것이다. 이 모델은 제휴사이트 운영주체와

보험판매자의 윈-윈 전략에 의하여 생성된 보험비즈니스 모델이라고 할

수 있다.

4) 사이트의 역할에 따른 분류

보험판매에서 사이트가 수행하고 있는 역할에 따라 보험비즈니스 모

델을 분류할 수 있다. 보험사 자사사이트의 판매활동에 따라 판매촉진

형(Prom otion), 청약형(Ord er en try), 대금납부형(Ord er entry +

Paym ent), 상품배달형(Delivery)24) 등으로 구분이 가능하다.25) 판매촉진

24) 상품배달형은 회사 및 상품안내, 주문접수, 대금납부, 상품배달(보험증권,

계약서 등의 전달)등의 기능을 수행한다.

25) 판매역할이란, 일반적으로 보험상품의 판매는 공급자의 상품안내광고, 소비
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형 모델은 가장 초보적인 모델로서 웹사이트 방문자들에게 회사 및 상

품에 관한 정보를 제공하여 보험상품의 구매를 촉진하는 모델이다. 청

약형 모델은 웹사이트 방문자들에게 보험상품의 구매를 유발하고, 더

나아가 보험상품의 구매주문이 웹사이트에서 가능한 모델이다. 대금납

부형 모델은 구매주문뿐만 아니라 구매대금의 납부도 웹사이트에서 직

접 할 수 있는 모델이다. 상품배달형 모델은 앞서 설명한 대금납부 기

능에다가 웹사이트 방문하여 보험상품의 구매의사를 표시한 웹사이트

방문자에게 전자메일로 보험상품(또는 보험약관)을 발송할 수 있는 보

험비즈니스 모델이다.

<표 5> 분류기준별 보험비즈니스 모델

분류기준 보험비즈니스 모델

보험사 포지션
자사사이트 모델(single-source sales sites)

전자상거래 시장 모델(e-commerce m arket)

사이트 운용주체

회사사이트 모델(company site)

사이버몰 모델(shopping m all/ superm arket)

제휴관계 모델(relationship-based presence)

사이트 활용방법

구축모델(Build)

구매모델(buy)

임대모델(borrow)

사이트의 역할

(판매측면)

판매촉진(prom otion)

주문청약(order entry)

대금납부(payment)

배달(delivery)

나 . 사이버보험 모델 의 활용실태

앞서 보험비즈니스 모델을 웹사이트 운영주체에 따라 회사사이트 모

자의 청약의사표시, 공급자의 청약승낙 및 상품·가격정보 제공, 계약체결,

보험료납부 등으로 판매과정을 세분할 수 있는 데, 이 각각을 하나의 판매

역할이라고 할 수 있다.
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델, 사이버몰 모델, 관계 모델로 분류할 수 있음을 살펴보았다. 그러나

실제로 보험사들이 사이버 공간상에서 영위하고 있는 보험비즈니스 형

태는 <표 5>의 보험비즈니스 모델 유형을 회사의 실정 및 전략목표에

따라 혼용하여 선택적으로 활용하고 있다. 즉, 보험사는 가상공간에서의

보험비즈니스에 대한 전략포지션, 웹사이트 활용방법 선택 등에 따라

다양한 형태로 보험비즈니스를 가상공간에서 영위하고 있다.

향후에도 계속해서 새로운 보험비즈니스 모델이 생성되겠지만, 현재

사이버 공간에서 영위되고 있는 보험비즈니스 모델은 <표 6>에서 살펴

보듯이 10개의 유형으로 구분이 가능하다. 이 10개 유형은 웹사이트의

운용주체에 따라 보험비즈니스 모델을 분류한 후, 2차 특성에 따라 보

험비즈니스 모델을 재분류한 것이다.

<표 6> 사이버보험의 활용에 따른 모델 분류

모델 특성 회사예

회사사이트 모델

(Company Site :
Build Model)

- 청약형(Contact/ Referral Generator)

- 온라인 판매진입형(Sale Initiation)

- 순수온라인판매형(True Online Sales)

- 전문상품 온라인판매형

(Online Sale of Online-Specific Pruduct)

- Prudential

- H ancock

- Progressive

- AnnuityNet

사이버몰 모델

(Supermarket/
Mall :

Buy Model)

- 보험사 연계형(Carrier Leads)

- 대리점 연계형(Agent Leads)

- 온라인에이전시형(Online Agency)

- 제3자 관리형(Third-Party Administrator)

- InsWeb

- NetQuote

- SelectQuote

- Quotesmith

관계모델

(Relationship
-Based :

Bollow Model)

- 일반관계형(Portal, Banner)

- 목적관계형

(Event-Triggered Presence or Link)

- Schw ab

- Aotobytel

자료 : Conning, p . 30.

1) 회사사이트(Compa ny S ite ) 모델
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회사사이트 모델(Com p any sites)은 자사사이트를 방문하는 사람들에

게 회사 및 상품에 관한 정보를 제공하고, 더불어 그들에게 청약서비스,

온라인 판매서비스 등을 제공한다. 보험상품의 정보 제공 및 판매활동

유형에 따라 청약형, 온라인판매진입형, 순수온라인판매형, 전문상품온

라인판매형 등의 4개 모델로 구분된다.

① 청약 모델

청약 모델은 웹사이트 방문자가 보험상품을 청약하고, 웹사이트 관리

자는 청약관련 정보를 자사 보험판매채널에 제공하여, 이들로 하여금

청약자의 기본정보에 의하여 웹사이트 방문 후 보험상품의 청약을 한

사람들과 구매상담이 기존판매채널에서 수행되어 보험상품의 판매가 이

루어지게 하는 모델이다. 이때, 기존판매채널은 웹사이트 방문자가 제공

한 청약관련 정보를 활용하여 청약자와 전화 등으로 구매상담을 진행하

게 된다. 결국 청약형 회사사이트 모델은 회사사이트 운영을 통하여 사

이트에 접속한 네티즌들에게 보험상품에 관한 정보를 제공함으로서 보

험상품에 대한 구매욕구 유발하여 구매의사를 표명하게 하고, 기존보험

판매채널로 하여금 구매의사를 표시한 웹사이트 방문자들과 상담을 실

시하여 보험상품의 구매가 실현되게 하는 보험비즈니스 모델이라고 할

수 있다.

청약형 회사사이트 모델의 특징을 푸르덴셜의 회사사이트를 기준으로

살펴보면 다음과 같다. 첫째, 회사와 판매상품에 대한 정보를 제공한다.

둘째, 지각 있는 소비자 그리고 웹정보 탐색가로부터 사이트 접속을 유

인할 수 있는 보험 및 금융관련 교육 및 수단을 제공한다. 셋째, 온라인

판매는 이루어지지는 않지만, 기본적인 가격견적서비스를 제공한다. 넷

째, 상품구매가 이루어질 수 있도록 보험모집인(에이전트)에 관한 정보

를 제공한다.

② 온라인 판매진입 모델
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온라인 판매진입 모델은 자사사이트가 방문자들에게 청약서비스와 판

매서비스를 동시에 제공하는 모델로서, 앞서 설명한 바 있는 청약기능

에 판매기능을 추가한 모델이다. 이 모델에서는 웹사이트 방문자들에게

가격, 대금납부방법 등의 정보를 온라인으로 제공한다. 그리고 웹사이트

방문자는 온라인 청약형의 경우와 같이 웹사이트에 보험청약 후 보험모

집인(에이전트)과의 구매상담과정을 통하여 상품을 구매하거나, 또는 웹

사이트에서 직접 구매하게 된다.26)

현재 많은 보험사들이 온라인 판매서비스를 제공할 수 있는 웹사이트

구축능력을 구비하고 있으면서도 복잡한 언더라이팅 요건, 판매채널간

갈등 우려 등으로 인하여 실제로 이 비즈니스 모델을 운영하고 있는 보

험사는 드물다. 그러나, 인터넷 판매채널에 대한 인식이 제고되고 있는

현재의 상황과, 가격경쟁이 점점 더 치열해지고 있는 보험산업을 고려

해 보건데, 비용절감 효과가 큰 온라인 판매형 모델을 영위하는 보험사

들이 많이 나타날 것이다.

③ 순수 온라인 판매 모델

순수온라인 판매 모델은 보험상품의 청약기능보다는 상품구매에 중점

을 두고 있는 모델이다. 이 모델에서는 상품구매를 위하여 가격견적 서

비스, 계약체결 및 대금납부 서비스를 제공하며, 통상 별도의 온라인판

매를 위한 사이트가 개설되어 있다. 이와 같은 서비스를 제공하고 있는

보험사들 중에 일부 보험사는 웹사이트에서 다른 보험사의 가격견적 결

과까지 동시에 서비스하여 상품구매욕구 또는 호기심을 유발하고, 가격

견적 서비스를 제공받은 웹사이트 방문자들이 가격을 비교한 후 보험상

품구매가 회사사이트에서 이루어지게 하고 있다.27) 현재 프로그레시브

(Progressiv e)사의 웹사이트가 이 모델을 채택하여 운영되고 있는데, 이

26) 소비자의 선호경향에 따라 보험계약 체결 방법안내와 상품구매 기능을 선

택할 수 있는 보험비즈니스 모델이라고 볼 수 있다.

27) 온라인 판매형 모델에서는 개인정보(신용카드, 은행구좌번호)를 이용하는

대금결제 방식을 활용하게 된다.
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를 살펴보면 자동차보험을 구매하기 위하여 웹사이트를 방문한 자에게

상품구매와 관련된 기본정보를 웹사이트에서 제공하고 있다. 또한 방문

자가 웹사이트에서 제공한 정보에 기초하여 자사를 포함한 여러 보험사

(State Farm, Allstate, Nationwide)의 가격정보를 제공하고 있다.28)

④ 전문상품 온라인판매 모델

전문상품 온라인판매 모델은 앞서 설명한 순수온라인판매형이 인터넷

을 통하여 기존상품을 판매하는 것과 달리 온라인전용상품을 개발하여

웹사이트에서 판매하는 모델이다. 이 모델은 상품에 대한 이해도가 높

으면서 판매채널과 관련한 높은 유통비용을 지불하지 않으려는 특성을

지니고 있는 소비계층에게 이 점을 강조하여 상품의 판매가 이루어지게

하는 특징이 있다. 현재 A n n u it y N et 29) , eC ov er a g e 등이 이 모델을

채택하고 있다. A n n u ity N et는 인터넷 전용변액보험상품을 개발하여

웹사이트에서 판매하고 있고, eCov erage는 인터넷 전용 자동차보험상품

을 개발하여 웹사이트에서 판매하고 있다.

2) 사이버몰(S upe rma rket/ Ma ll S ite s) 모델

사이버몰 모델은 앞서 설명한 바와 같이 보험상품판매를 중개하는 보

험비즈니스 모델이다.30) 이 모델은 웹사이트 운영주체가 온라인으로 보

28) http :/ / www1.progressive.com : 주별 특성에 따라 소비자들이 웹사이트상

에서 자동차보험상품의 구매과정이 종결되거나, 무료전화서비스 또는 에인

전트를 통하여 상품구매과정이 종결된다.

29) AnnuityNet은 연금보험에 대하여 소비자들에게 무료전화서비스는 제공하

고 있지 않고 오직 온라인 서비스만을 제공하고 있다. 이와 같은 서비스

전략에 의하여 다른 보험비즈니스 모델보다 낮은 가격으로 보험상품을 제

공하고 있다. 이러한 AnnuityNet의 전략은 상담을 통하여 상품을 구매하고

자 하는 잠재고객을 장래고객으로 유도하지 못하는 약점이 있다.

30) 보험사들이 인터넷 판매채널 구축에 미온적인 태도를 취하면서, 다른 한편

으로 소비자의 상품구매 의욕 고취시켜 구매상담의 기회를 확보하는 수단,

더 나아가 판매채널 구축에 따른 투자위험을 분산하는 수단으로서 몰 사이

트를 이해하고 있다.
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험상품에 대한 구매촉진과 판매서비스를 제공하는 데 있어서 기술적인

측면과 안전성 측면이 앞서 있다. 또한 많은 보험사(또는 보험대리점)를

수용할 수 있기 때문에 가격에 매우 민감한 경향이 있는 웹사이트 방문

자에게 양질의 정보를 제공하는 것이 가능하다. 즉, 좋은 상품을 발견할

가능성과 다양한 선택권을 사이트 방문자에게 제공하는 상황에서 가상

공간에서 상품 및 가격에 관한 정보를 서핑하는 소비자들이 제한된 정

보만을 제공하는 회사사이트에 접속한다는 것은 다소 회의적이다. 사이

버몰은 보험사 연계형 몰(Carrier Lead s) / 대리점연계형 몰(Agent

Referral) / 온라인 대리점형 몰(Onlin e Agency) / 제3자 관리인형 몰

(Third-p arty Administrator)31) 등 다양한 형태로 운영된다.

① 보험사 연계형 몰(Ca rrie r le a ds )

보험사 연계형 몰(Carrier Lead s)은 사이버몰이 제휴관계에 있는 보험

사의 보험상품에 대하여 판매를 활성화시키는 모델이다. 인스웹

(In sW eb)32)이 현재 이 모델을 채택하고 있다. 인스웹을 중심으로 하여

이 모델의 주요 특징을 살펴보면, 인스웹은 잘 알려진 보험사와

Direct onlin e carrier relation ship s 을 체결하여 웹사이트 방문자에게

가격비교 서비스를 제공한다.33) 웹사이트 방문자가 제공받은 정보를 바

31) NAIC, THIRD PARTY ADMINISTRATOR STATUS", 1996.4, 90-1 :

"TPA" means a persons who directly or indirectly solicits or effects

coverage of, underwriters, collects charges or premiums form, or adju sts

or settles claims on residents of this state, or residents of another state

from offices in this state, in connection with life or health insurance

coverage or annuities, except any of the following.

32) 인스웹은 가격견적서비스를 보다 정확히 하기 위해 보험사의 back office

시스템과 링크되어 있으며, 소비자들이 임의로 가입하는 보험상품(예를 들

면, 정기보험, 연금 등)보다는 의무적으로 가입하여야 하는 보험상품(자동

차보험, 가정종합보험 그리고 건강보험)에 사업역량을 집중하고 있다.

33) InsWeb이 제휴관계에 있는 보험사로는 AIG, Amica, Auto club Insurance,

GE, The Hartford, John Hancock, MetroPolitan, Nationwide, Ohio National,

Progressive, State Farm, Travelers, Zuroch Kemper 등이 있다.
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탕으로 하여 상품구매 의사를 표시하는 경우, 이를 제휴관계에 있는 보

험사와 연계시켜주는 서비스를 제공한다. 그리고 인스웹은 보험사로부

터 웹사이트 방문자와 보험상담 및 판매에 대한 대가로 중개수수료(fee)

를 받는다.

<그림 5> 보험사 연계 모델의 보험상품 판매 과정

① 업무제휴
보험사

인터넷

쇼핑몰

소비자

③ 가격견적

요청

④가격견적요청 사실 통보

⑥ 가격견적 결과

통보 및 구매상담

실시

⑦수수료 지급

②가격비교

정보제공

② 보험대리점 연계형 몰(Age nt Re fe rra l)

보험대리점 연계형 몰은 사이버몰에 접속한 후에 보험상품에 관심이

있는 몰 방문자에게 제휴관계에 있는 보험대리점 및 판매상품 정보를

제공하는 모델이다. 현재 N etQu ote가 이 모델을 채택하고 있다. 현재

N etQu ote는 웹사이트 방문자에게 제한적이고 기본적인 정보를 제공하

며 온라인 가격견적서비스는 제공하지 않고 있으나, 보험대리점에게는

보험상품정보를 제공한 웹사이트 방문자에 관한 정보를 제공하고 있

다.34) 즉, 보험대리점 연계형 몰은 사이버몰에 이름, 주소, 전화 번호 등

34) NetQuote는 보험대리점으로부터 제공한 정보에 대한 대가로 수수료를 받

고 있으면, 쇼핑몰에서 웹사이트 방문자에게 제공한 정보에 대하여 보증하

지 않는 특성을 지니고 있다. 현재 이 쇼핑몰을 통하여 대도시인 경우 보
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에 관한 정보를 제공한 웹사이트 방문자가 관심 있는 보험상품에 관한

정보를 검색한 후 보험대리점으로부터 전화상담을 기다리게 한 후, 사

이버몰은 소비자의 개인정보 등에 관한 내용을 전화, 팩스 또는 메일로

보험대리점에 전달하고 그 대가로 보험대리점으로부터 수수료를 받는

다. 그리고 보험대리점은 전달받은 정보를 이용하여 소비자와 전화로

구매 상담하여 보험상품을 판매하게 된다.

<그림 6> 대리점 연계형 모델의 보험상품 판매과정

① 업무제휴보험대리점
인터넷

쇼핑몰

소비자

②웹사이트 방문
/ 개인정보제공

④기초정보제공사실 통보

⑤ 구매상담

실시

⑥수수료 지급

③상품기초

정보제공

보험사

대리점 계약

③ 온라인 대리점형 몰(Online Age ncy)

온라인 대리점형 몰은 독립대리점이 구축한 사이버몰이다. 즉 독립대

리점이 사이버몰을 구축하여 보험비즈니스에 활용하는 형태이다. 이 모

델의 특징은 독립대리점의 특성을 십분 발휘하여 인터넷을 통하여 가격

견적 서비스를 제공하는 것이다. 소비자들에게 가격견적서비스와 무료

전화서비스에 관한 정보를 광고하고, 이 광고를 접한 소비자들이 전화

험대리점기준으로 하루 평균 15건의 구매문의가 이루어지고 있으며, 소도

시인 경우 월 1,2건의 구매문의가 이루어지고 있다.
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또는 인터넷으로 요청한 가격견적조건에 최적으로 부합되는 상품 및 가

격에 관한 정보를 인터넷으로 제공한다. 이렇게 하여 소비자들이 자신

이 원하는 보험상품에 관한 정보를 취득한 상태에서 보험상품을 구매하

도록 한다.

<그림 7> 온라인 대리점 모델의 보험상품 판매과정

③상품안내(e-mail)

④상품구매요청(전화)

…………………

①광고(서비스,무료전화번호)

인터넷 쇼핑몰

(온라인대리점 )

보험사

소비자

보험사

②사이트방문 및 청약

대리점 계약체결 대리점 계약체결

⑤구매상담(에이전트)

①

②

③

④

⑤

미국에서 이와 같은 형태의 전략적 업무제휴관계를 구축하고 있는 사

이버몰로 SelectQu ote35)가 있다. 이 회사는 생명보험분야에서의 독보적

35) SelectQuote와 전략적 업무제휴관계인 보험사(또는 대리점)으로 CNA, First

Colony, First Penn-Pacific(Lincoln N ational), Lincoln Benefit(Allstate),

Protective, Travelers Life & Annuity, Zurich Kemper 이 있다.

SelectQuote는 판매실적에 따라 수수료를 보험사(또는 대리점)으로 부터

받는다.
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인 몰로서 평균 40세, 연소득 4만 내지 8만, 보장한도 $25만인 상품을

구매하는 중산층을 주요 대상으로 하고 있다. 그리고 이 회사는 소비자

들이 사이버몰 방문을 유도하기 위하여 신문·라디오·TV·웹사이트·

우편 등을 활용한 광고를 하고 있다. 지금까지 SelectQu ote는 사이버

몰을 통하여 약 215,000건의 보험상품을 판매하였다.

④ 제3자 관리형 몰(Third -Pa rty Administra to r)36)

제3자 관리형 몰은 사어버몰이 TPA의 기능을 수행하는 것을 말한다.

즉, 이 모델은 보험산업과 직접적인 연관관계가 없는 웹사이트 운영주

체가 사이버 몰을 구축하여 보험상품의 판매업무 등에 직간접으로 영향

을 미치고, 보험사로부터 그의 대가로 수령하는 비즈니스 모델이다. 이

모델은 상해보험 및 건강보험 분야에서 활동하는 TPA에 의하여 구축되

어 운영되는 사이버몰이라고 할 수 있다. 현재 이러한 모델을 채택하여

보험비즈니스를 영위하고 있는 회사로는 AccQu ote, Am ericaQu ote,

Qu otesm ith, Secu reLife, Th e Ben efits Grou p 등이 있다.

3) 관계형 모델(Re la tions hip-Ba s e d Pre se nce )

관계형 모델은 일반관계형(Portals an d Bann er s)과 목적관계형(Ev ent-

Trigger Presence or Lin k) 모델로 구분할 수 있다.

일반관계형은 야후(Yah oo), 알타비스타(Altavista) 등과 같은 포털사이

트37)와 제휴관계를 구축하여 보험상품의 구매를 촉진하는 모델이다. 이

36) there is on agent, with other individuals essentially involved in the

array of activities surrounding the processing and administration of

orders.

37) 포털사이트는 인터넷의 입구에 해당하는 사이트로 세부 사이트로의 연결을

중개해주는 매개체를 의미한다. 이 포털사이트는 과도한 경쟁으로 보다 세

분화된 방향으로 그 사업구조가 재편될 것으로 보인다. 그 결과 각 사이트

는 종합포털, 전문포털, 개별포털 의 계층별로 또는 기능면에서는 정보검색

에 치중하느 포털사이트와 정보검색을 결합하여 전자상거래를 중개하느 사

이트 등으로 구분되어 분리될것으로 예상된다.(심종석·정경진, 전자상거래

와 e-비즈니스, 청림출판, 서울, 2000, pp . 199-200. 참조)
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모델은 인터넷을 통하여 정보를 검색하는 사람들이 거쳐가는 장소인 포

털사이트와 제휴관계를 구축하여 포털사이트에 방문하는 불특정 다수를

상대로 보험사가 상품·회사를 광고 및 홍보하거나, 보험관련 정보검색

시 제휴관계에 있는 보험사에 대한 접근용이성을 높임으로서 보험상품

의 구매가 이루어지게 하는 모델이다.38)

목적관계형은 자신들의 주요 관심사항에 대해 공유 및 정보제공을 목

적으로 구축하고 있는 커뮤니티들이 웹사이트상에 커뮤니티의 주요 관

심사항과 상관관계가 높은 보험상품을 안내하여 보험상품판매를 촉진할

수 있도록 전략적 제휴관계를 구축하는 모델이다. 현재 이러한 모델의

사례로는 오토바이텔(Au tobytel)이 있다.

일반관계형과 목적관계형 구분 없이 관계형 모델은 일반적으로 웹사

이트상에 제휴관계에 있는 보험사 및 상품을 배너광고39) 등의 방법으로

홍보하거나, 보험사의 웹사이트에 쉽게 접근할 수 있는 통로를 제공함

으로서 보험상품의 판매를 촉진하고 있다.

38) 인터넷 검색엔진에 의한 링크란? 웹사이트상에서 정보를 탐험하고 있는 소

비자들에게 검색엔진을 활용하여 보험관련정보를 탐색하는 경우 제휴관계

에 있는 보험자의 웹사이트 정보를 제공하는 방식을 말한다.

39) 배너광고는 그래픽 이미지에 마케팅 또는 광고메시지를 넣어 다른 웹사이

트를 방문하는 방문객들을 자신의 사이트로 끌어들이게 만드는 홍보도구라

할 수 있다.
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