
Ⅲ . 보험산업의 인터넷 활용과 전자상거래 환경

1. 해외 보험산업의 인터넷 활용

가 . 현 황

기업과 타금융기관에서 인터넷의 활용이 급속도로 진전되고 있는 것에 비

하면 보험산업의 경우는 타 산업보다 뒤진 것으로 평가되고 있다. 이는 인

터넷의 활용이 체계적·포괄적 정보를 제공할 수 있고 높은 효율성을 갖고

있다는 등의 장점에도 불구하고 보험이 가지고 있는 기존판매 조직과의 관

계, 보험상품의 복잡성, 설명의무·자필서명 등 계약체결에 따른 법적인 문

제, 보험계약자 보호라고 하는 보험제도가 가지고 있는 특수성에 연유한다.

미국의 경우 1998년 현재 약3%의 가정만이 인터넷상에서 실질적인 금융

거래를 하고 있으나 포레스터리서치에 따르면 2003년까지 약 2,090만 가구

가 온라인금융거래를 사용할 것이며 2003년에는 인터넷 연관판매(인터넷을

활용한 계약 체결)가 27%에 이를 것으로 예측하고 있다. 이중 온라인을 사

용하는 소비자의 약 50%가 인터넷을 통해 자동차보험을 검색하며 1/ 4이상

이 구매의향을 가지고 있는 것으로 조사되었다.

전자상거래가 가장 활발하게 진행중인 미국에 있어서도 보험시장의 전자

상거래는 아직까지 법적 기술적 환경이 완숙되지 않은 상황에서 사이버 시

장에서의 경쟁이 신규진입사에 의해 급진전되고 있는 상황이다. 특히 기존

보험사의 내외부적인 문제로 주춤하고 있는 상황에서 인터넷전문보험사, 브

로커, 대리점, 타금융기관, 웹전문회사 등이 주문형 상품, 파격적인 가격인

하, 다양한 부대서비스 등을 제시하면서 사이버보험시장에 공격적인 마케팅

으로 시장개척을 하고 있다. 이에 기존 보험사는 인터넷 전담조직을 결성하

고 인터넷홈페이지를 개설하여 다양한 프로그램을 활용하여 보험의 전자상

거래에 대응하고 있는 수준이다.
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나 . 주 요사 례

1) G eneralLif e社 17)

1995년에 세계 최초의 가상보험사(virtu al insurance company)를 설립하였

으며 그후 전세계적으로 확산되었다. 기존 보험사의 가상점포가 아닌 독립

적인 보험회사가 가상공간에서 인터넷만을 판매채널로 특화하여 보험영업을

수행함으로써 보험사의 비용절감, 보험계약의 편리성, 보험료의 저렴성 등의

여러 장점을 확보하게 되었다.

동 사는 기존보험사의 비용구조인 8:2의 고정비와 변동비의 비율을 2:8로

혁신시켰으며, 손익분기점을 고려하여 14명의 핵심인력을 중심으로 2천5백

개 회사와 상품판매계약을 체결하고 있다. 최소인력은 실질적인 기획업무만

을 전담하고 그외의 보전, 자산운용, 인적자원관리 등은 모회사인 General

Am erican Life사의 네트웍을 활용하여 해결하고 있다.

GeneralLife의 본사가 위치한 Illinois州에서 마케팅 관련 핵심업무만 영위

하고 상품개발은 California州에서 보상업무는 Texas州에서, 보험대리점계약

업무는 Indiana州 등과 연계하는 아웃소싱을 하고 있다. 주요 업무로는 신

속성과 안전성을 바탕으로 주소변경, 계약조회 등의 고객서비스와 함께 보

험청약 등의 보험판매업무도 동시에 전개하고 있다.

목표시장은 50세 이상의 직장인, 전문직업인, 관료 등 상당한 재산을 보유

하고 있는 고학력의 인터넷 사용자로 차별화하여 정기보험, 유니버셜보험

등을 판매하고 있다. 상품특색으로는 보험계약기간, 보장내용 등의 급부설계

에 있어서는 기존상품과 큰 차별성은 없으나 보험료 측면에서는 10%정도

저렴하게 책정하고 있다.

2) 리버 티 파이넨셜 (Lib erty Financial)社

세계 최초로 인터넷전용 생명보험상품인 연금상품을 개발하여 1995년 1월

17) 자세한 사항은 http :/ / www .generallife.com 참조.

- 25 -



부터 자회사인 Indep endence Life and Annuity를 통해 판매하고 있다.

이 회사는 w ebsaver라는 일시납거치연금보험(SPDA ; single premium

defferred annuity)을 가상공간에서만 판매할 수 있도록 하였다.18) 동사의

보험허가관계로 현재 미국의 알라바마주, 워밍주 등 45개주에 거주하는 소

비자에게만 가입이 허용되고 있다. 동사는 주로 5년 계약으로 판매하고 있

으며 가입연령은 최고 80세까지로 확대하여 고연령·고소득층을 겨냥했으며

가입금액은 최소 1,000달러에서 최고 100만 달러이다. 고객은 각종 상품 및

재무건전성에 대한 정보를 인터넷을 통해 확인하고 E-Mail을 통해 가입신청

서(annuity kit)을 보내면 동사가 청약서, 자동이체계좌 등을 우편으로 고객

에게 전달함으로써 계약이 완료된다.

3) 보험 몰 (insurance m all)

특정보험사의 웹사이트와는 달리 다수의 보험사, 다수의 상품을 가상공간

에서 판매하는 가상몰(cyber m all)이 다수 출범하고 있다. 보험가상몰의 대

부분은 기존의 대리점이나 브로커조직이 인터넷을 통해서도 시장영역을 확

대하기 위해 보험사와 제휴를 통해 형성되기도 하나 Intuit사의

InsureMarket등 신규허가를 받고 진입하는 기업이 늘고 있다.

최근에는 USA Today, Yahoo, Altavista 검색엔진 등이 보험몰을 설립하

는 등 접속이용자가 많은 인터넷 홈페이지의 보험판매가 확산되고 있다. 보

험몰이 실제로 어느 정도 확산되어 있는지를 파악하기조차 힘들 정도로 다

양한 형태로 존재하고 있다.

미국의 보험몰의 유형을 보면 가격경쟁형몰 35%, 정보제공형몰 28%, 백

화점판매형몰 18%, 회사경쟁형몰 5% 그외 14%이고, 영국의 경우 가격경쟁

형몰 62%, 백화점판매형몰 38%이다.

미국 및 유럽의 보험회사들은 일반적으로 가상몰이 가격에 기초한 경쟁이

이루어지는 것이라고 믿고 있어 보험회사들은 몰에 출점하기 보다는 자사의

18) 자세한 사항은 http :/ / www .websaver.com / 참조.
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홈페이지를 개설하는 것을 선호하고 있는 것으로 나타났다.

<표 12 > 보 험 몰 의 분 류

분 류 설 명

정보제공형몰 보험상품 판매는 하지 않고 정보만 제공

백화점판매형몰
몇 개의 보험사가 다수의 보험상품을 취급하고 있지만, 어떤

종목의 보험상품은 특정보험사만이 인수처로 되어 있는 몰

가격경쟁형몰

동종의 보험상품에 대해 다수의 보험사가 인수처로 되어 있

어 보험회사별 보험료에따라 소비자가 임의의 보험회사를

선택하는 형태

회사경쟁형몰
다수의 보험사들이 참가하고 있지만, 먼저 소비자가 보험회

사를 선택하고 나서 보험료를 견적하는 등의 형태를 취함

그외 몰 에이전트, 브로커를 대상으로 하는 몰

주 : 미국의 57개 몰, 영국의 8개 몰을 대상으로 한 분류임.
자료 : 한주명·이병희·손관설, 「전자상거래의 확산에 따른 생보사의 대응방

안」, 삼성금융연구소 1998.10, p . 68.

□ InsWeb사 19)

생명보험, 자동차보험 등 모든 보험상품을 취급하는 대표적 보험몰로

InsWeb社 가 있다. 동사는 1995년 미국 캘리포니아, 샌마테오에 본사를 두

고 1995년부터 영업을 시작하여 현재까지 큰 성장을 하고 있다. 최근에는

Yahoo, Stoneage, TheGlobe 등 온라인회사와 광고 및 판매제휴를 맺는 등

공격적인 영업활동을 보이고 있다. InsWeb에서는 고객의 니즈환기를 위한

다양한 정보 제공 및 고객 스스로가 상품을 설계할 수 있도록 하고 있으며,

상품설계에 있어서 자체적인 보안시스템을 확보하고 있으며 우편번호, 나이,

몸무게, 흡연여부, 가입조건 등을 입력하면 가능하다. 99년 7월 현재 AIG,

CNA, Hartford Life, Reliance N ational, InsureDirect, Lincoln Benefit, State

Farm등 약 35개의 유수 보험사의 상품을 취급하고 있다.

19) 자세한 사항은 http :/ / www .insweb.com/ 참조.
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□ Insurem ark et社

Insuremarket社는 개인재무관리 소프트웨어를 기본으로 보험료 견적서비

스, 보험설계서비스 등을 통하여 개인의 보험포트폴리오 설계관리, 보험관련

정보 등을 제공하며 여기에는 프르덴셜, 메트라이프 등 유수 보험회사가 참

여하고 있다.

4) 보험 회사

기존의 보험사들은 정보화 혁명에 적절히 대응하기 위해 자사의 인터넷

홈페이지를 구축하여 채용, 홍보, 상품판매, 고객서비스 제공 등 종합적인

서비스를 제공하는 전략을 구축하고 있다.

미국의 푸르덴셜생명은 가상공간에서의 파격적인 영업을 전개하는 가상보

험회사와 사이버몰에 대응하면서 일차적으로는 니즈환기, 정보교환 등 고객

과의 의사소통채널로서 활용하고 있다. 또한 미국의 보험회사들은 가상몰이

라는 새로운 독립채널이 등장하자 이를 이용해 보험상품을 판매하려는 판매

채널 다변화도 꾀하고 있는 것으로 보인다.

그러나 아직까지도 직접판매에 활용하는 측면보다는 교육 및 정보제공,

기업인지도 제고, 채용, 고객서비스 등에 주로 활용하고 있는 것으로 조사되

고 있다. 이렇게 보험회사들이 인터넷을 보험판매에 직접적으로 활용하지

않는 소극적인 전략은 대체로 보수적인 보험회사들이 새로운 기술을 받아들

이는데 적극적이지 못하며 또한 일부 회사들은 인터넷 판매가 기존의 대리

점 혹은 모집인 조직을 위협하는 존재로 인식하고 있기 때문으로 보인다.

□ 푸 르덴셜생명

종합금융화에 따른 웹사이트를 구성하여 효과를 거두고 있는 사례로서 미

국의 푸르덴셜사를 들 수 있다. 동 사는 몇 년전까지만 해도 보험사로써 웹

사이트를 정보제공사이트로 운영해 왔다. 사실상 푸르덴셜은 증권, 은행, 부

동산 등을 포함하는 종합금융사이었기 때문에 하나의 푸르덴셜 을 모토로

단일화된 웹사이트를 구축하게 되었다. 한 웹사이트에 각 사의 사이트가 모
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여 있으며 각 사별 구좌관리 및 통합관리가 가능하게 되어 있다. 이에 따라

푸르덴셜은 미국의 수많은 금융회사 중의 하나이나 그 영향력은 점차로 커

질 것으로 예상된다. 우량하며 이미지가 좋은 회사일 경우 고객은 같은 계

열 금융회사를 이용할 가능성이 커질 것이며 디지털시대의 종합금융사이트

로 편의성을 준다면 당연히 이용도가 급증할 것으로 기대된다.

□ 기 존 대형보험사

인터넷을 통한 보험판매에 냉담했던 미국의 대형 손해보험사들도 웹상에

서의 보험판매에 상당한 노력을 들이고 있는 것으로 보인다. 미국에서 은행

이나 다른 금융회사들이 인터넷을 통해 서비스 제공을 해온 것에 비하면 특

히 손해보험회사들의 움직임은 상당히 더딘 편이다. 미국의 개인 자동차보

험 부문에서 제2의 대형사인 Allstate Corp .사는 인터넷을 통한 자동차보험

을 직접 판매할 수 있는 시스템을 갖추고 2000년 상반기중 판매에 들어갈

예정이다.

반면 동일 분야에서 제1의 회사인 State Farm Mutual Automobile사는 인

터넷상에서 직접 보험판매를 할 계획은 가지고 있지 않으나 다만, 다른 보

험슈퍼마켓 웹사이트인 InsWeb 등에 자사 상품을 소개하거나 자사의 홈페

이지에 요율견적 서비스를 제공하고 있을 뿐이다.

□ 온 라인보험사

ECoverage 나 Esurance Inc. 는 인터넷만을 이용한 온라인 보험회사로 이

들은 샌프란시스코를 근거지로 최근에 설립된 회사들이다. 이들 회사는 인

터넷과 전자상거래 등 최신의 기술력과 상당한 금액의 홍보비를 들여 신속

하고 신뢰할 수 있으며 저렴한 요율 등의 이미지로 자사의 브랜드 이미지를

키워나가고 있다. 양 사는 또한 사고접수 및 손해사정 등 자동차보험 사업

에 수반되는 업무는 외부기관과의 계약을 통해 아웃소싱함으로써 사업비의

절감을 도모하고 있다. 전자상거래만을 하는 온라인보험사들은 기존 대형사

에 비해 e-비지니스를 시작하는데 상당히 수월하다. 예를 들면 Allstate
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Corp의 경우 인터넷을 통해 판매한 보험료의 2% 정도를 대리점수수료로

지급해야 하고 또한 기존의 전산 시스템을 전자상거래에 적합한 시스템으로

바꾸는 문제 등이 커다란 부담으로 작용한다.

2 . 국내 보험산업의 인터넷 활용

가 . 인 터넷 이용 형태

국내의 인터넷에서 이용되는 정보를 보면 소비자의 흥미를 유발할 수 있

는 내용으로 주로, 금융정보, 생활정보 및 자사홍보용 정보를 제공하는 경우

도 있다. 국내 보험사를 중심으로 인터넷 이용형태는 다음과 같이 구분된다.

① 단순히 홈페이지만을 오픈하여 회사 및 상품을 소개하고 뉴스, 여행정

보등 홈페이지 방문자 서비스제공

② 보험상품에 대한 정보와 가격제시 및 계약체결을 유도하여 TM등 기존

판매채널과 연계하거나 특정상품은 인터넷상에서 계약체결

③ 대출, 재무상담등 가입자에 대한 부가 서비스

④ 영업 및 보상직원의 업무처리를 인터넷에서 모두 처리가능

e-Business에 대한 보험회사별 인식 및 투자의 차이에 따라 보험회사별 인

터넷 이용현황에 차이가 있다. e-Bu siness를 선도하는 몇몇회사에서는 위에

서 언급한 모든 서비스를 제공하고 있으며 일부 소형사는 회사소개 및 간단

한 정보를 제공하는 홈페이지를 작성한 수준에 그치고 있다.

회사별 정보제공 사례를 살펴보면 다음과 같다.
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<표 13> 보 험 사 의 홈페 이 지 정 보제 공 사 례

대한생명
- 사이트 : www .korealife.com
- 인터넷 심리테스트

국민생명
- 사이트 : www .neolife.co.kr
- 부동산경매, 증권정보, 운세정보

태평양생명
- 사이트 : www .dream4you .co.kr
- 주식정보제공, 운세풀이, 인기스타 투표등

제일화재
- 사이트 : www .insum all.co.kr
- 교통사고사례200 : Lycos 코리아에도 컨텐츠제공

현대해상

- 인터넷IR(Investor Relations) 활동

- 고객, 투자자, 애널리스트들에게 회사 경영정보를 신속, 정

확히 제공

- 월간재무정보의 적시제공 및 DB화

자료 : 보험매일, 금융보험통신

나 . 보 험업 계의 인터 넷이 용 특 색

국내 보험사의 인터넷을 이용한 판매전략의 특징을 살펴보면 첫째, 아직

까지는 보험상품의 판매보다는 부가서비스 치중하고 있는 듯하다. 이러한

이유로는 아직까지도 법규미비 및 기존판매채널과의 마찰 등의 문제로 직접

적인 보험판매보다는 보험과 관련한 정보의 제공, 재무관리등의 부가서비스

를 제공하는데 역점을 두기 때문이다.

인터넷마케팅을 비롯한 신판매채널의 급속한 성장은 모집인을 포함한 기

존영업조직의 입지를 축소시켜 불안감을 가중 시킬 수 있으므로 당분간은

틈새시장용 상품등에 주력하며 기존 조직과의 마찰을 점차 해소해나가는 방

법을 모색하는등 보다 신중을 기할 필요가 있다.

둘째, 인터넷을 통한 업무 효율성 제고는 주로 손해보험사에서 활용하고

있다. m obile office system과 같이 계약체결, 사고조회등 영업 및 보상직원

에 대한 업무의 효율성 제고를 위하여 인터넷을 활용하고 있다.

셋째, 인터넷보험상품은 보안 및 개인정보보호가 중요하다. 현재에는 여행

보험과 같이 보험료가 저렴하고 상품이 단순하며 개인정보가 거의 필요없는
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분야에서 활발하게 전개되지만 향후 보다 개인적인 정보를 활용한 보험상품

개발이 주류를 형성하게 될 것이다.

넷째, 점차 기존의 중소형보험사는 사이버보험사로의 변신을 모색할 것으

로 보인다. 최근의 언론보도등에 따르면 국제화재, 대한화재등 중소형 보험

사는 사이버보험사로의 변화를 모색하고 있으며 해동화재는 리젠트그룹에서

인수후 사이버회사로 특화할 예정으로 알려져 있다. 대형사인 경우도 자회

사를 통한 인터넷 전자상거래를 전문화할 가능성 또한 크다.

다 . 주 요사 례

□ 보 험쇼핑몰 또는 홈페 이지 사례

국내 보험사의 쇼핑몰이 구축된 경우는 전반적인 서비스 제공하고 있으

나, one-stop shopping체제는 아직 미흡한 수준이다. 회사별 구축사례를 보

면 다음과 같다.

<표 14 > 보 험 사 의 쇼 핑 몰 또는 홈 페 이 지 사 례

동양화재

- www .insuw orld .co.kr : 인슈월드

- 실시간 원스톱체제

- 서비스실명제로 페이지마다 담당자 지정

- 보험료산출, 보험 및 법률상담, PC크리닉, 재테크컨설팅

- 셀프데스크 : 보험업무나 계약조회등 처리, 가상운전체험

LG화재

- www .lginsure.com : 1999년 8월 2일 오픈

- 상품판매, 사고접수, 보험상담, 생활정보등 서비스 1999년

8월 2일 오픈

- 상품판매, 사고접수, 보험상담, 생활정보등 서비스

교보생명

- www .kyobo.co.kr : 미스교보

- 뉴스, 여행정보, 및 계약사항, 입출금, 주소변경등

- 미스교보 : 직접채팅, 인터넷폰 통한 음성상담

대한생명

- cyber 고객센타(10.11)
- 계약정보, 제지급조회 및 지급신청, 계약내용조회, 서류발급,

정보변경

메트라이프
- www .metlifekorea.co.kr
- 회사안내, 상품소개, 리얼타임뉴스, 지점안내, 고객제안

자료 : 보험매일, 금융보험통신
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□ 보 험외 부가서비스 제 공사례

인터넷을 통해 보험외 부가서비스를 제공하는 경우는 생보사를 중심으로

금융관련 재무컨설팅 서비스가 주종을 이루고 있으며, 약관대출 등을 처리

해 주는 경우도 있다. 회사별 보험외 부가서비스 제공사례를 보면 다음과

같다.

<표 15 > 보험 사 의 보 험외 부 가 서 비스 제 공 사례

삼성생명

- www .sam sunglife.co.kr
- 약관대출 가능금확인, 대출금 계좌이체

- 아파트담보대출 : 부동산114와 제휴(www .r114.co.kr)
- 사이버대출 : 대출서류없이 인터넷상에서 통장에 입금

ING생명 - 인터넷상에서 FC를 선정, 재무설계 시스템 구축중

메트라이프
- 투자관리컨설턴트

- 종업원복지후생, 인적자원전문가, 재무담당임원에 대한 조언

동양생명
- www .myangel.co.kr
- 컨설턴트와 재무상담기능

□ M ob ile Off ice

이동사무실(mobile office)는 손보사를 중심으로 업무의 효율성 제고차원에

서 이용하고 있으며, 특히 자동차보험의 계약체결 및 보상서비스에 대한 시

간적 공간적 제약을 제거하는 역할을 수행한다. 국내 보험사별 운영내용을

요약하면 다음과 같다.

o 삼성화재 : 삼성이메일 마케팅시스템(SEMS)

- 인터넷상으로 영업사원과 회사간 고객정보의 24시간 공유

- 자동차보험만기, 분납예정일, 실효, 보험금이체 입금안내 및 교통, 생

활정보등 각종정보의 즉시제공가능

o 신동아화재 : 사이버온라인

- 영업현장 및 집에서 계약조회, 보험료 산출, 계약사항 변경, 애로사항

접수, 고객관리 업무 처리

o 동부화재 MOS(mobile office system)

- 핸드폰, 노트북, PC를 연결하여 사고내용확인 및 사고조사, 보험금산
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출업무 처리

o LG화재

- 계약조회, 보험료산출등의 업무 현장에서 처리

- 영업 및 보상직원에게 PCS와 노트북지급

□ 인 터넷 보험상품 사례

국내 인터넷 전용상품의 개발은 아직 초기단계이며, 보험상품은 주로 여

행자보험, 상해보험에 국한되어 운영되고 있다. 주요 인터넷 보험상품을 보

면 다음과 같다.

<표 16> 인 터 넷 보 험 상 품 개 발 사 례

개 발 사 보험종류 상 품 명

삼성생명

(7종)

질병
원터치건강보험, 원터치암보험, 여성시대건강보

험, 신바람건강생활보험

상해 원터치교통상해보험, 사이버보장보험*

일반보장성 어린이닥터보험

교보생명

(2종)
질병 나이스클릭암치료보험

상해 나이스클릭차차차교통안전보험

동양생명

(2종)
상해 수호천사행운보험*, 수호천사N세대보험*

주) 1. 전상품 무배당이며, 인터넷전용상품은 3종(*표시)
2. 모든 생보사가 자사 홈페이지를 통해서 상품을 마케팅하고 있으나, 상기상품

들만이 실제로 온라인상으로 청약이 가능함

□ 보 험중개사이트 사 례

국내의 보험중개사이트는 현재 활성화되고 있는 추세로 향후 사이버 시장

에서 역할이 기대된다. 주요 보험중개사이트는 다음과 같다.

o 한국보험중개

- 자보상품가격비교분석, 선택후 가입 가능

o 스피드원(www .boheom .net) : 인터넷보험중개서비스
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o 인슈넷(www .insunet.co.kr)

- 한맥인스코에서 운영

- 자동차, 운전자, 상해보험등의 보험견적 및 상품비교 가능

- 전자우편으로 견적결과 송부

□ 국 내 보험사와 타 금융기 관간 제휴사례

인터넷에 의한 사이버마켓팅의 활성화는 업무의 효율성제고를 위하여 금

융기관간의 업무제휴 뿐만 아니라 여타의 인터넷업체와의 제휴도 활발히 발

생할 것으로 예상된다.

금융감독원에서는 금융기관의 업무위탁 등에 관한 규정을 개정(2000.1.14

자)하여 금융권의 제휴를 허용하였으며, 이에 따라 보험업에서는 보험상품

개발, 보험요율산정, 보험계약 인수여부에 대한 위험조사, 보험료자동이체,

보험사고관련 손해사정 및 소송대행이 기타업무로 분류하여 타 기관과의 업

무제휴가 가속화될 것으로 예상된다. 보험업계와 타 금융기관간의 제휴 사

례를 살펴보면 다음 표와 같다.

<표 17> 생보 사 의 금 융기 관 제 휴 현황

회사명 제 휴 대 상 제 휴형 태

삼성 한미은행 등 10개 은행 포괄적

교보
한빛은행 등 7개 은행과

총13개 금융기관

대한 제일은행 등 3개

흥국 조흥은행

한국 주택은행

푸르덴셜 홍콩은행 상품연계판매

동양 평화은행 등 2개사

신한 신한은행 포괄적

ING 주택은행

대신 스미토모생명, KOO'S그룹
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<표 18> 손 해 보 험 사 와 타 금 융 기관 과 의 제 휴 현 황

회사명 제휴기관 제휴상품

동양

평화은행 상해보험, 학교폭력지킴이

국민은행 휴일교통상해보험

서울은행 상금보상

제일은행 대중교통상해보험

쌍용 쌍용정유/ 하나은행 휴일교통상해

제일

한빛은행 암보험

신한은행 휴일교통상해

제주은행 일반상해

기업은행 일반상해

하나은행 학교생활안전보험 외

삼성

동양카드 해외여행자보험

대우증권 상금보상보험

주택, 평화은행 상해보험

조흥은행 은행예금이자보험

하나은행 차량급발진사고보험, 상금보상

삼성카드 차량급발진사고보험

국민은행 상금보상

농협 상금보상

한미은행 신종단체보험

대구은행 휴일교통상해

현대

현대증권 휴일교통상해

비씨카드 단체안심상해,이동전화기보상,여행사고종합

신한은행 남북한주민왕래보험

씨티뱅크 해외여행자보험

조흥은행 상해보험, 단체안심상해

외환은행 남북한주민왕래보험

외환카드 단체안심상해

경남은행 단체안심상해

대구은행 단체안심상해
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회사명 제휴기관 제휴상품

LG LG캐피탈 외모추상장해

동부

국민카드 휴일교통상해

국민은행 참스승배상책임보험

하나비자카드 휴일상해보험

농협 상금보상

VIGILANT 대우다이너스카드 휴일상해

AIG 외환은행 유학생보험

주 : 2000년 1월 현재까지 금융Fax통신, 보험매일 등에 기사화되어 있는 내용

을 요약한 것임 .

<표 19> 금 융 기 관별 제 휴 현 황

은행 보 험 증 권

한빛 현대해상 한빛, LG, 삼성, E-트레이딩

조흥 흥국생명, 삼성화재 조흥, 세종, 현대, 교보

서울 동부화재 -

국민 교보생명, 동부, 현대화재 굿모닝, 삼성

외환 삼성화재, 라이나 생명 신한, 삼성, 현대, 한화

주택 ING생명, 삼성화재 교보, 대신, 동부, 동원

신한 삼성, 제일, 현대해상, 동부화재 신한

하나 제일, 삼성화재 하나

한미 삼성화재 삼성, 동원, 대신, 한빛

평화 동양생명, 삼성, LG, 동양화재 한화, 유화, 신영
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3 . 전자상거래 환경과 대응 20)

가 . 소 비자 환경 의 변 화

정보통신의 발달로 시장에서의 탐색비용이 획기적으로 낮어지면서 많은

소비자들이 적극적으로 정보수집 활동을 수행하고 판매자들을 스스로 접촉

하여 자신이 원하는 상품이나 서비스를 최소의 가격으로 구매하려고 한다.

판매자에게 있어 소비자들은 더 이상 모두 동일한 대중이 아니라 개별적으

로 차별화된 고객이 된다.

소비자들은 구매절차상으로 상품을 선택하기 전에 시장을 먼저 선택해야

한다. 전자상거래의 도입으로 최초 시장선택의 분기점에 가상시장이라는 새

로운 대안이 자리를 잡게 되었다. 인터넷의 보급확대와 전자상거래 시장이

성숙될수록 소비자는 1차적 선택대안으로 전통적시장보다는 전자상거래 시

장을 먼저 고려하게 된다.

도입 초기의 전자상거래 시장은 상품취급 범위 및 고객의 취향에 맞는 상

품의 선택이 넓지 않으나 성숙기로 이행할수록 대다수의 상품영역에서 전통

적 시장과 경쟁하는 관계에 들어선다. 시간편의, 구매과정상의 편의, 가격편

의가 현저히 커지므로 전자상거래 시장을 잘 이해하게 된 소비자들은 구매

목적 충족을 위해 우선적으로 전자상거래 시장을 찾아 나서게 된다.

사이버 시장이 활성화되어 있는 경우 소비자들은 유인구매보다는 목적구

매, 충동구매보다는 계획구매를 하게 된다. 소비자가 전통적상거래 시장보다

전자상거래 시장을 먼저 고려하게 된다는 것은 소비자들의 구매패턴이 대체

로 목적구매와 계획구매로 이행하게 된다는 것을 의미한다. 전자시장에서는

원천적으로 소비자들이 의도적 노출을 해야하므로 유인구매나 충동구매가

어렵다. 이러한 관점에서 보험회사들의 새로운 마케팅 플랜이 요구된다. 소

20) 본 절은 신일순 외5, 『전자상거래의 확산에 따른 시장환경의 변화와 정책대응

방안』, 정보통신정책연구원, 1998.12을 주로 인용하여 작성되었음.
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비자의 니즈에 평균적으로 맞추어서는 그들의 목적과 계획에 맞지 않는 경

향이 크다. 따라서 다양한 보험계약자를 대상으로 다양한 위험에 대한 선택

가능한 상품을 제시할 수 있어야 한다. 이러한 점에서 획일적이고 표준화된

상품을 전자상거래 시장의 초기의 상품으로 적합할 수는 있어도 궁극적인

주요 타켓으로 내세우기에는 부적합하며 이러한 점에서 전통적인 상품시장

과는 괴리가 있게 된다.

전자상거래 시장에서는 수동적 소비자에서 능동적 소비자로 바뀐다. 최초

시장선택 분기점에서 전자상거래 시장을 우선적으로 고려한다는 것은 시장

정보를 능동적으로 입수할 의지가 있다는 뜻이다. 소비자가 능동적으로 바

뀌고 목적구매, 계획구매를 하게 되면 구매의사결정이 합리적으로 이루어지

게 되고 사회 전체적인 소비 합리화를 가져 올 수 있다.

<그 림 3 > 가 상시 장 에 서 의 소 비 자 행 동

전통적 시장환경

<물리적 시장>

- 시간편의 - 구매과정

- 가격편의

- 탐색비용 절감

- 시장의 다양한 정보원

전자상거래 환경

<가상 시장>

수동적 태도 능동적 태도

- 목 적 구매

- 계 획 구매

- 합리적 소비

- 유인구매

- 충동구매

- 비합리적 소비

- 초기 : 브랜드/ 표준화

- 성숙 : 맞춤주문 양산
- 대중적 상품 위주
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전자상거래 시장에서는 소비자의 시장 정보원(情報源)이 다양해진다. 多대

多 접속에서는 거래업체가 제공하는 정보에만 의존할 필요는 없다. 구매 조

언 전문직업도 있고 전자게시판에 오른 불특정 다수의 의견을 얻을 수도 있

으며 전자 소비자리포터(consum er rep orts)지도 있다.

전자상거래 시장의 정보 과부하를 회피하려는 소비자 요구가 생긴다. 정

보검색, 정보처리, 구매를 대행하는 전문 에이젼트가 성업하게 된다. 웹사이

트의 이름 가치(브랜드 가치)가 형성된다. 정보처리관점에서 보는 브랜드의

역할은 소비자의 정보처리과정을 단축시키는데 있고 이를 통해 소비자가 믿

고 구매할 수 있게 되는 것이다. 보험사 및 보험상품의 브랜드 파워는 특히

전자상거래에서 매우 큰 위력을 발휘하게 된다.

일대일 양방향 통신에서는 '맞춤주문의 양산' (m ass-cu stomization)이 되고

소비자들은 자유롭게 자신의 취향에 맞는 보험을 선택하게 된다. 이러한 개

성화를 추구하는 보험상품의 경우 상당한 어려움이 따르게 되어 전통적 상

거래 시장과의 차별적 우위를 점하기는 곤란하지만 유행이나 패션에 따르거

나 대중화된 상품의 구입은 파급효과가 커서 전통적 상거래와 선택적 우위

를 점할 수 있다.

나 . 공 급자 환경 의 변 화

정보통신기술의 급속한 발달에 힘입어 보험상품도 탐색, 계약, 사고처리

및 부가서비스 등의 일련의 과정이 인터넷, 전화, 케이블 TV 등의 네트워크

를 통해 온라인으로 이루어지는 상거래가 활발하게 이루어질 전망이다. 전

자상거래에 적합한 산업과 상품은 정보통신기술 기반의(IT-based) 제품이나

서비스로 흔히 디지털 상품(digital product)으로 불리우는데, 이들은 제품이

나 서비스의 전부 또는 일부를 표준화시키거나 모듈화시킬 수 있다. 속성이

표준화된 제품이나 서비스에 대하여는 수요자가 직접적인 경험이 없어도 품

질이나 스타일에 관해 확신할 수 있으므로, 이들 분야에서는 전자상거래를
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통한 판매가 빠른 속도로 증가할 것이다.

전자상거래에서는 시간과 공간의 한계를 벗어나 글로벌 거래가 성립되기

때문에 수요가 다양하고 동태적으로 변화한다 할 수 있다. IT의 발달에 힘

입어 전자상거래에서는 고객이 직접 제품과 서비스에 대한 반응을 기업에

전달할 수 있으므로 고객의 소리를 유통단계의 여과없이 들을 수 있다. 전

자상거래에서는 상표자산의 가치가 더욱 증대할 것으로 예상되고, 확립된

상표자산을 활용하기 위한 전략의 일환으로 라인확장이나 상표확장이 활발

하게 이루어질 것으로 보인다. 상표확장의 경우, 브랜드 자체의 고유한 연상

에 부합하여 확장을 하여야 수요자의 선호가 높아질 것이다.

보험에 있어서는 특히 공급자와 수요자의 장기적인 관계에 중점을 둔 관

계마케팅(relationship marketing)의 중요성이 부각되고, 고객을 확보 유지

관리하여 고객자산(cu stom er equity)을 형성하여야 한다. 고객자산을 구축하

기 위해서는 고객의 취향에 상품과 서비스를 맞추어(customize) 생산하고

계약의 유지를 위해 고객만족을 지속적으로 추구해야 한다.

사이버 거래에서는 쌍방향 커뮤니케이션으로 수요자의 반응을 온라인으로

수집할 수 있어, 시장조사방식이 근본적인 변화를 하게 된다. 신상품 개발단

계에서 고객의 니즈를 직접 파악하고, 시장에 판매를 개시한 후에 광고 및

판매촉진 활동에 대한 수요자의 반응을 조사하여 지각도(p erceptu al m ap)상

에서 타겟 세그먼트의 이상점 좌표에 근접하도록 포지셔닝할 수 있다. 구매

후의 수요자의 품질이나 스타일에 대한 반응을 빠른 시간내에 알 수 있으므

로 기존 상품이나 서비스의 속성을 조정하거나 새로운 상품의 개발을 추진

할 수 있다. 보험 관련 금융기관과의 정보교환방식도 보다 체계화되어 고객

통합DB를 공동으로 구축하고 사용하여 신속하고 체계적인 고객관리가 이루

어진다. 이러한 범주간 DB는 이용하는 금융기업간의 협력관계를 향상시키

는 네트워크 외부효과(netw ork externality effect)가 있다. 나아가 개별고객

을 대상으로 1대1 마케팅을 전개하기 위해서는 고객정보를 체계적으로 수집

하고 관리하는 데이터 웨어하우스가 중요한 역할을 할 것이다.
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다 . 보 험기 업의 전자 상거 래 전 략

전자상거래에서 보험기업의 전략은 사이버 시장의 특성 (시장성장률, 수요

의 불확실성, 경쟁의 정도)에 따라 달라질 수 있다. 표준화 상품이나 수요

(시장)가 포화상태에 이른 경우에, 수요의 불확실성이 낮을 것이다. 경쟁기

업도 수요에 관한 유사한 정보를 보유하고 있고, 고객지향인 기업은 유의적

인 정보의 증가없이 추가적인 비용을 지출할 것이다. 이러한 상황에서는 경

쟁지향 전략을 구사하여 포지셔닝의 조정, 상품속성의 개선을 통한 경쟁우

위를 확보하는 것만이 사이버시장에서 디지털 상품의 성과를 높여줄 것이

다.

인터넷 시장환경하에서 수요자는 네트워크를 통해 구입하고자 하는 상품

범주내의 많은 상품의 가격정보를 거의 비용을 들이지 않고, 적은 노력으로

탐색할 수 있어, 경쟁상품간의 가격비교가 용이해진다는 점이 전자상거래시

가격정책의 핵심으로 등장할 것이다. 가격경쟁의 심화로 인해 수요자들이

수용할 수 있는 가격수용범위가 축소될 것이다. 수요자들이 상품을 구매할

때 지불하고자 기대하는 준거가격과 실제가격의 차이가 크지 않더라도 실제

가격이 수용범위를 조금만 벗어나면 구매를 거부할 것이다. 하나의 보험상

품에서 보험가입금액 및 보상한도는 동일하나 추가특약에 따른 보장기간,

연금과 일시금의 자유로운 선택, 그밖의 부가서비스 등의 변화에 따라 많은

상품을 접하게 되고 소비자의 상품취향에 따른 선택의 범주가 형성된다. 변

형 상품은 수요자의 비교 비용을 증가시키는데, 소비자는 여러 상품을 검사

하고 약관을 읽어보거나 다양한 기능을 평가해 보고 가격을 비교하게 된다.

이렇게 되면 수요자들은 구매를 결정할 때 고려하는 보험회사의 수를 줄여

회사간 경쟁이 완화될 수 있다.

한편 인터넷을 통한 금융서비스 강화는 보험산업의 비즈니스 모델의 변화

에도 커다란 영향을 미칠 것으로 보인다.

일반적으로 인터넷 금융 비즈니스 모델은 (1) 전문포털(vertical p ortal),
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(2) 전문 금융상품 공급자(sp ecialty m anufacturer), (3) 금융정보 비교서비스

(aggregator), (4) 기업 사이트(comp any site)의 네 가지 유형으로 구분될 수

있다. 금융전문 포털은 일반적인 포털서비스와 달리 금융분야에 있어서 깊

은 전문성을 가지고 다양하고 저렴한 금융상품들을 제공하여 이용고객을 만

족시키는 것을 의미한다. 예를 들어 Yahoo!, Exicte, MSN, AOL, Bank One,

Citibank, Am erican Express, Chales Schw ab, Bank One 등이 금융전문 포

털 서비스를 제공하고 있다. 전문금융(보험)상품 공급자는 금융 전문포털로

자리 매김하지 못하고 있는 유명 금융기관이나 신규로 설립하고자 하는 전

문화된 사이버보험사가 취할 수 있는 좋은 전략이다. 정보 비교서비스는 특

정한 상품, 예를 들어 모기지 또는 보험 상품의 다양한 리스트를 제공하여

비교할 수 있는 서비스를 제공한다. 예를 들어, InsWeb은 보험분야의 정보

비교서비스 기업이다. 기업 사이트 모델은 현재 대다수의 금융서비스 기업

들이 동 모델을 고수하고 있다.

금융전문포털이 향후 인터넷 금융서비스 시장의 핵심 비즈니스 모델로 자

리잡을 것으로 전망된다. 또한 기존 인터넷 서비스 업체나 고유브랜드 파워

가 큰 대형 금융기관들이 초기 선점 효과를 누리기 위해 전문포털로서의 명

성 쌓기에 총력을 다할 것이며 이러한 노력은 인터넷 서비스기업과의 전략

적 제휴를 통해서 더욱 가시화 될 것이다. 금융서비스의 핵심인 우수한 금

융상품을 제공하는 전문 금융상품 공급자 역시 전문포털과의 전략적 제휴를

통해 동반 성장할 것으로 예상된다. 반면에 정보비교서비스 기업들은 전문

포털과 전문 금융상품공급자 사이에서 점차 입지가 약화될 것으로 보인다.

기존보험사의 경우 사이버 마케팅에서 성공하기 위해서는, 우선 디지털화

가 진척되어 있는 네티즌들의 다양성을 충족시키는 것이 무엇보다 필요하

며, 보험에 대한 인지도와 친숙감을 향상시키기 위해 포탈서비스를 강화하

고 상품의 보장내용, 보험가격 및 서비스를 차별화하는 전략이 요구된다.

현재 전자상거래를 준비중인 보험회사들의 경우 대부분 자사의 홈페이지

를 구축하고 이를 통해 고객과의 연계를 추구하거나 타 금융기관(주로 은
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행)과의 단순한 제휴를 통해 자사의 고객에게 서비스를 제공하는 단순 기업

사이트 모델의 형태를 취하고 있다.

그러나 종합금융화에 따른 포털사이트의 구축과 업종별로 전문화된 포털

사이트의 등장은 개별 보험사의 사이버 마케팅 구축에 위협요인이 될 것으

로 예상하고 있다.21) 따라서 머지 않아 인터넷 금융서비스 시장의 핵심 비

즈니스 모델은 금융전문포털사이트와 전문금융상품공급자로서 이들간의 치

열한 시장 쟁탈전이 예상된다.

또한 기존 인터넷 서비스 업체나 고유브랜드 파워가 큰 대형 금융기관들

이 초기 선점 효과를 누리기 위해 전문포털로서의 명성 쌓기에 총력을 다할

것이며 이러한 노력은 인터넷 서비스기업과의 전략적 제휴를 통해서 더욱

큰 힘을 발휘할 수 있을 것이다. 금융서비스의 핵심인 우수한 금융상품을

제공하는 전문금융상품 공급자, 예를 들면 사이버보험자 역시 전문포털과의

전략적 제휴를 통해 동반 성장해야 할 것이다. 반면에 정보비교서비스 기업

들이나 단순 기업사이트 업체들은 전자상거래 시장에서는 금융전문포털과

전문금융상품공급자 사이에게 점차 입지가 약화될 것으로 예상된다.

이러한 예측의 근거는 최근 대기업의 생보업 진출로 인한 생·손보의 소

유와 인터넷의 확산이 대기업의 종합금융서비스 경쟁을 가속화시키고 있는

것과 관계가 있다. 종합금융화에 따른 시장변화와 더불어 최근 폭발적인 성

장을 하고 있는 금융포털사이트는 하나의 사이트 내에서 기존 은행, 증권,

보험 등 금융기관의 금융정보를 제공하고 실질금융거래를 가능하게 함으로

써 보험시장에 있어서도 일대 변혁을 예고하고 있다.

라 . 보 험산 업의 전자 상거 래 전 망

1) 세계 시 장전망

금융, 투자, 보험과 같은 소위 정보집약적인 산업의 경우 전자상거래의 여

21) 한주명, 「인터넷 보험브로커·금융포털사이트 등장·대처방안」, 보험신보(2000.3.6)
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파가 다른 어떤 산업보다 클 것으로 예상된다. 특히, 보험모집인 또는 전화

(TM)를 통한 보험판매에 비해 비용절감효과는 약 58-71% 정도로 가격경쟁

력 확보가 가능하며 이에 보험사의 의지가 더해진다면 그 성장가능성은 매

우 높다고 볼 수 있다.22)

영국의 컨설팅기업인 DataMonitor사는 판매채널별 합산비율에 관한 연구

보고서에 따르면 인터넷(77)<직접판매(83)<대리점(100)의 순으로 판매비용이

높다는 연구결과를 발표하였다. 기본적으로 기존 설계사 채널보다 모집 수

수료가 저렴하고, 판매절차에 있어서 시스템적으로 거의 자동화되어 인건비

를 대폭 줄일 수 있으며, 유지 및 관리비용이 저렴하기 때문이다.

또한 전문조사기관인 코닝사의 보고서에 의하면 보험사의 전자상거래는

타 금융기관보다 발전속도가 뒤져 있으나 향후 10년간 지속적인 발전을 할

것으로 전망하고 있다. 동 보고서에서는 보험회사의 기업문화가 보수적이고

기존의 영업조직에 악영향을 미칠 것으로 예상하고 있기 때문에 타 산업에

비해 다소 더디기는 하지만, 은행, 증권브로커, 부동산회사 등 보험업 이외

의 타업종들이 전자상거래를 통해 보험업에 직간접적으로 참여할 가능성이

높다고 지적한다. 그러나 마케팅 비용절감, 경쟁심화, 고객접근성의 용이함

등에 기인하여 2003년까지는 개인분야 생명보험이 보험료 규모로 36억 달러

에 달해 전체 수입보험료의 1.1%를 차지할 것으로 예상하였다.

보험관련 전문 연구기관인 포레스터리서치에 따르면, 향후 5년내 자동차

보험 가입자의 10% 정도는 인터넷 상에서 보험을 가입할 것이며, 50%는 보

험관련 정보를 인터넷에서 얻을 것으로 예상됨에 따라 인터넷을 통한 보험

가입자의 비율은 점점 증가할 것으로 전망하고 있다. 또한 이 연구기관은

각종 보험관련 사이트들이 요율을 비교해 줌으로써 인터넷을 통해 자동차보

험가입시 소비자는 최대 50%까지 보험료를 절약할 수 있을 것으로 예측하

고 있다23). 이 연구기관의 조사에서는 미국에서 5년 이내에 전체 보험청약

의 약 7%가 전자상거래를 통해 형성될 것으로 예측하고 있다. 금액면에서

22) 한주명, 전게서, p .82.
23) 보험신보, 2000.3.13자.
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보면 2000년도에는 약 24억달러 상당의 자동차보험, 주택보험 등 개인보험

상품이 전자상거래를 통해 판매될 것이라고 추정하였다.

<표 20 > 미국 개 인보험시장의 전 자상거래 전망

구 분 1994 1997 2000 2003 2006

자동차보험·주택종합보험(a)
총수입보험료

인터넷판매수입보험료

인터넷판매점유율

119
0.0

0.0%

140
0.1

0.1%

164
0.6

0.4%

191
1.5

0.8%

224
2.5

1.1%

개인생명보험(b)
총수입보험료

인터넷판매수입보험료

인터넷판매점유율

76
0.0

0.0%

94
0.1

0.1%

116
0.8

0.7%

142
2.2

1.5%

173
3.8

2.2%

합계(a+b)
총수입보험료

인터넷판매수입보험료

인터넷판매점유율

196
0.0

0.0%

234
0.2

0.1%

280
1.4

0.5%

333
3.6

1.1%

397
6.3

1.6%

자료 : N ational Underwriter

2) 국내 시장전망 24)

매일경제신문사와 인터넷 여론 전문업체인 이트렌드가 최근 네티즌 1만

3,304명을 대상으로 조사한 결과 나타난 보험에 대한 의식변화를 보면 향후

보험에 있어서의 전자상거래의 규모를 예측할 수 있게 한다.

우선 최근 보험에 가입한 경로를 보면 보험모집인을 통한 가입이 45.1%로

가장 많았으며 인터넷을 경유한 방식이 7.4%, 보험대리점 7.0%, 전화모집

2.4% 순을 보였다. 반면, 앞으로 보험에 가입한다면 인터넷을 통해 가입할

24) 국내 생·손보사의 보험상품별 전자상거래 전망에 대해서는 「Ⅴ. 보험전자상

거래의 효율적 운영과 전망」에서 상세히 설명하기로 한다.
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것이라는 네티즌이 48.2%에 달하는 것으로 나타났으며, 보험모집인과 보험

대리점은 각각 19.1%, 18.6%로 나타나 향후 보험모집의 패턴이 크게 달라질

것이며 전자상거래의 활성화를 예고하고 있다고 볼 수 있다.

<그 림 4 > 보 험 신 규 가 입 시 예상 판 매 채 널

자료 : 매일경제신문, 1999. 12. 21日字.

국내 전자상거래의 전망에 대한 구체적인 연구는 아직까지 진행되지 않아

예측을 하기에는 어려움이 있으나, 인터넷이용자 분포를 이용하여 인터넷보

험판매의 잠재고객을 가정하고 국내 생보시장의 전자상거래 규모를 추정한

한주명의 연구에 따르면, 연 8,844억원, 전체 생보시장의 2%의 시장점유율

을 보일 것으로 조사되었다.25)

국내 생보사의 상품을 중심으로 살펴볼 때 사이버공간을 통해서 보험상품

을 판매하기 위해서는 상품이 복잡하지 않고 가격이 저렴해야 하는데, 이러

한 조건을 충족시키기에 가장 적합한 상품이 제3분야보험 중 상해 및 질병

25) 한주명·이병희·손관설, 『전자상거래의 확산에 따른 생보사의 대응방안』, 삼

성금융연구소 연구보고서 98-19, 1998.10, p . 86.
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보험이라고 할 수 있다. 상해보험(5종)의 경우, 보장급부가 비교적 단순하고

보험료도 남녀별 단일보험료를 적용하기 때문에 소비자 입장에서 상품을 이

해하기 수월하고, 회사 입장에서도 직업, 운전여부 등의 비교적 간단한 고지

사항으로 언더라이팅을 할 수 있는 장점이 있다. 또한 질병보험(5종)의 경

우, 고지사항이 많고 약관도 복잡한 단점이 있지만 건강에 대한 관심이 지

대한 현대인들에게 여러 가지 건강관련 컨텐츠와 함께 사이버보험에 대한

인지도와 친숙도를 높이기에 적합한 상품형태라 할수 있다.

그러나 현재까지의 영업패턴을 고려컨데 인터넷 청약절차 자체가 직업관

련사항, 운전여부 및 건강상태 등에 대하여 클릭 등을 통해 온라인상으로

작성하면, 동일한 내용의 청약서를 자택으로 우편발송하는 TM (telephone

marketing)의 변형된 형식으로 이루어지고 있기 때문에, 상품도 CM/ TM 겸

용 상품이 다수인 실정이며 당분간은 이러한 형태의 판매가 지속될 것으로

보인다. 또한, 아직까지는 국내보험회사의 인터넷 홈페이지는 자사와 보험상

품의 홍보를 하는 초기단계에 머물고 있으며, 상품판매로까지 연결되는 경

우는 몇몇 회사에 불과하고 그나마 그 판매건수(삼성이나 교보의 경우 한달

에 200건 정도)도 극히 미미한 실정이다.

그러나 2000년 3월10일 보험감독규정에 『인터넷을 이용한 사이버몰의 설

치 및 운영기준』이 마련됨에 따라, 전통적인 판매채널에 비해 거래비용의

획기적 절감, 광범위한 정보의 제공, 소비자와의 의사소통의 용이 등의 장

점을 지닌 인터넷을 통한 보험마케팅이 확대될 것으로 예상된다.

실제로, 삼성·교보·대한생명의 대형3사 뿐만 아니라 신한·대신생명 등

의 금융전문 계열사 및 현대생명의 경우도 사이버 공간을 신규판매채널로

활용하고자 T/ F팀을 구성하여 CM에 대한 사업성을 분석하는 등 적극적인

움직임을 보이고 있다. CM에 대한 관심이나 중요도에 비하여, 일부에서는

보험상품에 대한 법적규제의 복잡성, 투자에 비례한 파급효과에 대한 회의

감, 기존 설계사조직과의 마찰 등을 이유로 부정적인 시각도 있기는 하지만

종합금융화가 활발히 진행되어 감에 따라 사이버 은행을 통한 홈뱅킹 및 사
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이버 증권거래와 함께 사이버 공간에서의 원스톱 금융거래가 선택의 문제가

아닌 생활의 일부로 정착될 것으로 예상되며, 보험도 이러한 흐름에서 크게

벗어날 수는 없을 것으로 판단된다.
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