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Ⅲ . 외국의 사이버보험 현황 , 전략 및 성과

1. 사이버보험 현황

가 . 구축현황

사이버시장을 통해 보험을 판매 또는 구매함에 있어 하는 가장 큰 장

점은 저비용 구조로부터 발생할 수 있는 경쟁력 있는 보험상품(보험료

의 인하)의 제공 혹은 구입 일 것이다.

실제로 미국 손해보험의 판매채널별 사업비율을 비교해 보면 CM

(Cyber m arkectin g), TM (Tele M ark etin g), DM (DB Marketin g) 등 직접

판매(Direct Markectin g)는 간접판매채널(대리점)에 비해 평균 3∼4 % 정

도 낮았다. 그리고 미국의 개인용 자동차보험의 사업비율을 회사형태별

로 보면 지역대리점(region al agency w riters)40) 35.78 %, 전국대리점

(n ation al agen cy w riters)41) 34.10%, 캡티브에이전트보험사(cap tive

agent direct w riters)42) 35.16%임에 반해 직판보험사(direct resp on ses

w riter)43)는 30.11%를 시현하였다.

40) 미국의 특정주에서만 영업을 하는 보험사(예: Auto-owners group,

Progressive group, State Auto Ins Companies 등)로 1998년 개인형 자동

차보험 M/ S는 19.1%임. 자료 : A.M Best, IIAA

41) 미국 전역을 망라하는 대리점을 통한 판매를 주로 하는 보험사(AIG Less

20th Century, Zurich US Group, Travelers P&C Cos, Chubb Group of

Ins Cos, Amer Financial Group, Allianz of America 등)로 1998년 개인형

자동차보험 M/ S는 13.8%임.

42) 외근사원을 주력으로 하는 보험사(예 : State Farm Group, Allstate Ins

Group, Farmers Ins Group, Metropolitan Group, N ationalwide Group

등)로 1998년 개인형 자동차보험 M/ S는 59.0%임.

43) 직접 소비자에게 보험을 판매하는 직판보험사(예 : 20th Century Ins

Group, Government Emp Group, USSA Group, Americ Mutual Ins Co.

등)로 1998년 개인형 자동차보험 M/ S는 8.2%임.
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이와 같은 장점을 지니고 있는 사이버보험시장에 대하여 대부분의 외

국보험사들은 시장잠재성은 충분히 인정하지만 아직은 주판매채널로서

는 상당히 조심스런 접근을 시도하는 경향을 보이고 있다.

<표 7> 주요국 생보시장에서 판매채널별 중요도 비교

판매채널 미국 독일 프랑스 영국 일본 네덜란드

전속설계사 21) 2 (1) 2 2 1 4

브로커·대리점 3 3 (4) 4 (3) 2 5 1

은 행 3 (4) 3 (4) 1 (3) 3 (4) 5 3 (4)

DM2) 4 4 (5) 4 4 (5) 5 4

주 : 1. 1997년도 신계약 기준하여 5개 그룹으로 구분함.
( 1. 지배적(50% 이상) 2. 매우중요(25-50%) 3. 중요(10-25%)

4. 정착단계(5-10%) 5. 중요도 미약(5% 이하) )
2. DM은 우편, 전화, 인터넷, 쌍방향 TV 등을 통한 보험판매를 의미함

자료 : Mike Kwan, Telemarketing and life insurance, Munich Re Seminar,
2000.8.22

BAH (Booz-Allen In tern et Su rv ey)가 1999년 10월에 실시한 보고서에

서도 이와 같은 경향을 살펴볼 수 있다. BAH의 보고서에 따르면, 거의

모든 보험사들은 현저하게 혹은 즉각적으로 사이버보험 판매가 보험사

업의 관행을 변경시키거나 보험산업의 비용구조에도 영향을 미치지 않

을 것으로 전망하고 있다. 이 전망에 근거하여 BAH는 보험사들에 있어

사이버화가 필요하다는 것은 인정하지만 현재로서는 영업전략을 사이버

화 전략과 연계시키는 것을 주저하는 인터넷 양면성을 가지고 있다고

결론을 내렸다.

보험사의 사이버화 전략에 대한 양면성은 새로운 고객창출 및 시장개

척시 공격적인 일부 보험사가 사이버 판매채널로 전환하는 과정에서 드

러난 채널간 갈등과 관련이 있을 것이다. 그래서 보험사들은 인터넷이

보험상품의 완전판매44) 보다는 상품 정보 등의 제공을 통하여 구매를

44) 보험상품의 완전판매(협의의 사이버보험상품)란 인터넷을 통한 상품정보 제
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유인함으로서 판매와 마케팅을 촉진하는 잠재력을 갖고 있다고 생각하

고 이러한 방향으로 사이버보험의 활용전략을 모색하고 있다.

실제로 미국의 120개 보험사들의 웹사이트의 활용수준을 조사한 결과

현재로서는 대부분의 웹사이트가 마케팅 업무를 지원하는 정도였고, 가

격견적 능력(7%) 혹은 서비스의 상호작용 및 온라인 보험판매(1%)는 거

의 갖추고 있지 않은 것으로 나타났다.

<그림 8> 미국보험사 웹사이트의 능력

따라서 대부분의 미국 보험사의 웹사이트에서는 상품정보를 제공하고

(1998년 4월 현재 86%), 자사의 지역대리점으로 소비자를 유인하는 정

보를 제공(61%)하는 등 보험관련 정보제공으로 상품판매가 간접적으로

는 이루어지게 하는데 충분히 활용되고 있다. 특히 TM을 위주로 하는

직접판매회사들에게는 보다 적극적으로 활용되고 있지만, 고객들이 인

터넷을 통해 직접 보험상품을 구입하기에는 여러 여건상 준비가 갖추어

져 있지 않은 것으로 보인다.

공, 청약유인을 비롯하여 요율견적, 보험계약체결(서명날인 포함), 보험료

납입, 약관설명, 보험증권 전달, 기타 보험상품과 관련한 서비스 제공 등

모든 절차가 가상공간에서 이루어지는 것을 말한다.
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<그림 9> 보험사의 상품정보·대리점 안내 제공비율

닝사가 보험사 경영진을 대상으로 1999년에 실시한 설문조사에서도

이와 유사한 결과가 도출되었다(<표 8> 참조). 코닝사의 조사결과에 따

르면, 가장 성공적일 것으로 생각되는 온라인 보험판매 형태로는 보험

슈퍼마켓/ 몰사이트(41%), 대중적인 대형 인터넷 포탈(36%)라고 응답한

것으로 나타났다. 이외에 회사가 직접 운영하는 자사의 웹사이트(9%),

전문보험 웹사이트(9%), 대리점 사이트(5 %)가 있으나, 이에 대한 응답은

높지 않은 것으로 나타났다. 이러한 결과는 대다수 미국보험사에게 있

어 사이버시장의 보험판매는 자사의 웹사이트를 통한 직접판매보다는

공동보험몰의 활용을 선호하고 있다고 보여진다.

<표 8> 온라인 보험판매중 가장 성공적인 모델에 대한 의견

항 목 응답비율

가격 견적 등을 제공하는 보험슈퍼마켓/몰 사이트 41%
보험센타를 운영하는 인터넷 포탈(예:Yahoo!, AOL) 36%
보험사 사이트 9%
특정 보험상품을 제공하는 사이트 9%
대리점에 기초한 보험판매유인 사이트 5%

100%

자료 : Conning & Co. and New World Marketing, Inc., Opening the
W orld of Distribution in the 21st Cen tury , 1999.9
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참고로 현재 미국에서는 Gom ez45)가 매년 온라인 보험사에 대하여

기능 및 소비자특성에 의한 평가결과를 발표하고 있다. 우선 Gom ez의

기능측면의 평가방법을 살펴보면, 온라인 보험사의 웹사이트 편리성, 신

뢰성, 재원, 관계서비스 등에 대하여 평가하여 그 순위를 매기고 있다.

<표 9> 온라인 보험사의 평가순위

평가항목 순 위

편의성

(ease of use)

① Electric Insurance Company(8.52)
② Progressive Insurance(7.62)
③ aigdirect.com(7.54)

④ QuickenInsurance(7.37)
⑤ QuickQuote(6.84)

고객의 신뢰감

(customer confidence)

① Intelloquote.com (7.37)

② AccuQuote(7.35)
③ Liberty Mutual (7.31)
④ Prudential Insurance (7.26)

⑤ InsWeb(7.14)

사이트재원

(on-site resource)

① InsWeb (6.20)
② QuickenInsurance(5.57)

③ State Farm Insurance (5.53)
④ 4freequote.com (5.46)
⑤ Prudential Insurance(4.93)

관계서비스

(relationship service)

① InsWeb (7.34)
② QuickenInsurance(6.43)
③ State Farm Insurance (5.64)

④ Amica (5.19)
⑤ Youdecide.com(5.02)

전체순위

① InsWeb

② QuickenInsurance
③ aigdirect.com
④ State Farm Insurance,

⑤ Electric Insurance Company

자료 : Gom ez, 1999 W inter, Pw C an alysis

45) Pw C analysis
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항목별 특성을 보면, 편의성(ease of u se)은 통합 콘텐츠 및 기능성,

유용한 대중성 확보, 폭넓은 온라인 지원실태 등을 평가한다.

고객의 신뢰감(cu stom er con fid en ce)은 웹사이트의 신뢰성, 지적 및

접근 가능한 고객서비스 조직유지, 질 및 안전성 확보의 제공 등을 기

준으로 평가된다. 사이트 재원(on-site resou rce)측면은 상품 및 서비스

기타 정보에 관한 양적 및 질적 수준에 의해 평가되며, 관계 서비스

(relation ship service)는 개인화, 온라인상 질의 및 요청 서비스, 고객

로얄티(loy alty) 및 공동체 의식을 구현하는 프로그램을 통한 전자적 관

계 구축 등을 중점적으로 평가한다.

또한 온라인 보험사에 대한 고객은 원-스톱 선호고객, 가격할인 선호

고객, 최초 방문고객으로 유형을 구분할 수 있다(<표 10> 참조).

원-스톱 선호고객(On e-stop Sh op p er) 은 하나의 장소에서 고객의 모

든 보험수요를 충족시킬 수 있는 것을 나타내며, 여기에는 편리성과 신

속성이 중요하게 된다. 고객의 입장에서 가격보다는 하나의 장소에서의

구매에 가치를 두게 되며, 질의가 있는 경우 에이전트 혹은 브로커와

대화할 수 있는 환경구비를 필요로 한다.

가격할인 선호고객(Bargain Hu n ter) 은 최상의 가격조건을 요구하는

것을 특징으로 하며, 가격견적 비교가 가장 중요하고 서비스는 가격에

비해 덜 중요하다고 할 수 있다.

최초방문고객(First-Tim e Bu yer) 은 보험에 관한 내부 및 외부 교육

을 필요로 하며, 보험안내와 상세한 파악을 필요로 한다. 고객서비스와

사이트 콘텐츠가 중요하며 브랜드명과 신뢰감이 구매를 유발한다.
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<표 10> 온라인 보험사의 평가순위

평가항목 순 위

원스톱 선호고객

(One- stop Shopper)

① InsWeb(5.77)
② aigdirect.com(5.71)
③ QuickenInsurance(5.48)
④ State Farm Insurance (5.27)
⑤ Electric Insurance Company(5.18)

가격할인 선호고객

(Bargain Hunter )

① Quotesmith.com (5.89)
② QuickenInsurance(5.46)
③ InsWeb(5.33)
④ 4freequotes.com (5.31)
⑤ aigdirect.com (5.01)

최초 방문고객

(First -Time Buyer )

① Electric Insurance Company (5.53)
② InsWeb(5.46)
③ aigdirect.com (5.43)
④ QuickenInsurance (5.33)
⑤ State Farm Insurance(4.94)

자료 : Gomez, 1999 W in ter, Pw C analysis

나 . 판매채널의 효과성

보험사를 대상으로 현행 보험판매채널의 효과성에 대해 살펴보면,

전혀 효과적이지 않다는 응답이 39%인 반면 효과적이라는 응답이 10%,

중간응답(어느 정도 효과적)이 51%로 나타났다(<그림 10> 참조). 이는

현행 판매채널이 상당히 불만족스러우며 대안적 수단이 나타날 경우 보

험사로서는 채널 전환의 의향이 있음을 시사한다고 볼 수 있다.

보험 판매채널로서 인터넷의 효과성에 대한 조사에서는 현재로서는

매우 효과적이지 않다는 응답이 64 % 이었으나 향후 3∼5년 후에도 매

우 비효과적일 것이라는 응답비율이 4 %로 급격히 감소하였다. 또한 현

재 효과적이라는 응답이 8%로 나타났으나, 향후 3∼5년 후에 대한 동

응답비율이 58 %로 급증하였다(<그림 11> 참조).

이 결과는 아직까지는 인터넷이 보험판매채널로서 효과적이지 않으나

향후 판매채널로서 상당한 역할을 할 것이며, 보험사는 인터넷이 판매

채널이 될 경우에 대한 충분한 계획을 수립할 필요성을 시사하고 있다.
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<그림 10> 현행 판매채널의 효과성에 대한 보험사의 견해

<그림 11> 보험판매채널로써 인터넷의 효과성
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다 . 사이버보험 선호도

대표적인 손해보험 종목이자 소비자가 사이버를 통해 접근하기에 가

장 적합한 대상으로 생각되는 자동차보험에 대해 판매채널별 가입 편리

성에 대한 조사결과를 보면, 현재(1999년)로서는 대리점을 통한 가입이

68 %로 가장 편리한 것으로 나타났으며, TM 8%, 인터넷 7%로 나타났

다. 이를 볼 때 아직은 기존의 오프라인을 통한 보험가입이 익숙해져

있기 때문에 보험판매채널을 쉽게 변경하지는 않을 것이며, 이러한 채

널 변경은 점차적으로 이루어질 것으로 전망된다. 즉, 사이버화가 가지

고 있는 많은 문제점을 해소하고 아울러 소비자의 생활에 있어서도 인

터넷의 활용이 완숙한 단계에 이르러야 실질적인 사이버를 통한 보험가

입이 이루어질 것으로 보인다.

<그림 12> 자동차보험 가입시 채널별 편리성

생명보험의 경우 대리점, 고용주, 직급을 통한 판매채널 선호도가

98 %로 손해보험(자동차보험)에 비해 인터넷의 선호도가 낮게 나타났다.

조사기관과 대상이 다르긴 하지만 생명보험시장 전체를 두고 볼 때 자

동차보험, 특종보험(여행보험, 교통상해보험, 판매제휴 기획상품 등) 등
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에 비해 가입선호 채널에서 인터넷을 통한 사이버 시장의 활용도가 낮

게 나타났다. 그 이유를 살펴보면, 첫째 가입시 계약자의 알려야할 의무

(예, 고지의무)가 복잡하고 이를 확인하는 절차가 까다로우며, 둘째 다

양한 투자상품과 연계되어 있어 보험사의 설명의무가 자세하게 이루어

져야 할 필요성이 있으며, 셋째 자동차보험 등과 같은 표준화된 상품을

제시하는 것이 어렵기 때문일 것으로 보인다. 따라서 생명보험의 사이

버 활용은 우선 제3보험분야인 상해보험 상품을 활용하는 분야와 표준

화가 비교적 쉬운 정기생명보험과 같은 분야에서부터 이루어질 것으로

생각된다.

<그림 13> 생명보험 가입시 채널별 선호도

2 . 사이버보험의 전략 : 사례분석

가 . 제너럴라이프 (Ge ne ra Life)社

1) 회사 개요 및 사업형태46)

46) Generalife사에 대한 사항은 다음의 자료를 참조한 것임.

http :/ / www.generalife.com ; Greggory A. Sharpe(General Life의 FLMI Senior
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제너럴라이프社는 1995년 세계 최초로 설립된 가상보험사(virtu al

in su rance com p an y)로 사이버시장을 통해 보험을 판매하는 대표적인

보험사로 인식되고 있으며, 전세계적으로는 인터넷을 활용한 사이버보

험사가 확산되는 시발점을 제공하였다.

이 회사는 젠아메리카(GenAm erica)사47)의 자회사로서 기존 보험사의

가상점포가 아니라 독립적인 보험사로서 가상공간에서 인터넷만을 판매

채널로 특화하여 보험영업을 수행하고, 이를 통하여 보험사의 사업비

절감, 보험계약의 편리성 도모 및 낮은 보험료를 통한 상품제공 등의

여러 장점을 확보하여 보험사업의 효율성을 높이는 경영전략을 구사하

였다.48) 이 경영전략은 제너럴라이프의 최고경영자(Presid ent an d CEO)

인 Mich ael Cinley의 다음과 같은 시각에서 찾아볼 수 있다.

회사는 고도의 IT화를 위해 회사를 설립한 것이 아니라 단지 보험료(원

가) 절감이라는 고객의 요구에 부응하고자 기술을 활용했을 뿐이다.

이 회사는 설립시 모회사인 제너럴아메리카(Gen eral Am erican)사의

자본과 5명의 직원으로 조직을 구성하였다. 회사조직이 이렇게 구성된

이후에도 조직을 소수의 핵심직원과 미국 내 보험사의 한 개 부서보다

도 적은 규모의 예산으로 운영하였다. 그 결과 2000년 6월말 현재 18명

의 직원, 6,500명의 브로커, 2억7500만불의 자산을 가진 회사로 성장하

였다.49)

Vice President)의 프리젠테이션 자료 ; Cyber Insurance 2000(New York Helmsley

Hotel Feb. 11, 1999) ; E-Insurance : Beyond On-line Quotations(London) ;

InsureQuik 2000.

47) GenAmerica는 생명보험상호지주회사(Mutual H olding Life Insurance

Company)로 1999년 말 현재 총자산 289억불, 자본금 13억불, 보험료 4,512

억불, 300개의 General Agent를 가지고 있으며, 최근 MetLife사와 전략적

합병을 하였다.

48) 2000년 1월 현재 미국의 41개 州로부터 보험사업 허가(license)를 받아 영업을

수행하고 있다.

49) 2000년 6월말 기준임.
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<그림 14> 제너럴라이프의 조직도

2) 인터넷을 활용한 사이버보험판매

제너럴라이프社는 사이버보험시장에서 인터넷 활용의 효율성을 위해

고객(보험소비자), 대리점 및 미국 보험산업의 징후를 다음과 같이 분석

하였다.

고객측면의 분석

o 왜 서비스의 속도가 느린가?

o 나의 Agent는 누구이며 어디에 있나?

o 지금 나의 보험정보를 어떻게 얻을 수 있나?

o 서류와 양식들이 너무 많다.

o 어떤 보험에 가입해야 할지 알 수가 없다.

o 보험사(대리점)을 신뢰할 수 없다.

Ag e nt측면의 분석

o 왜 증권발행에 50일이 소요되는가?
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o 청약서가 평균 8장으로 너무 많고 최소한 6개의 서명이 필요

o 보험양식이 분명하지 않고, 보험사 본사가 폐쇄되었다.

o 본사와의 접촉은 너무 느리고, 누구하고 해야 할지 모르겠다.

o 소비자와 직접 접촉하고 싶다.

생명보험산업의 분석

o R OE의 하락

o Agent 모집은 14년째 계속해서 내려감

o 광범위한 M &A 활동 및 소송 다발

o 고객의 요구사항 증가

o 낮은 정기보험 요율

o 은행, 증권, wirehouse와의 경쟁 치열

o 오랜된 과거의 시스템

o 변화에 대한 저항감

o 보험사는 방향감을 상실하였고, 산업 주도권을 결여함

이러한 고객측면의 분석, 에이전트측면의 분석, 생명보험산업의 분석

등을 통하여 제너럴라이프社는 보험중개, 은행, 통신판매사 및 신판매채

널 등 다양한 채널을 통한 생명보험 및 연금보험 판매를 목적으로 하여

사이버시장을 활용하였다. 또한 제너럴라이프社는 정보기술을 적극적으

로 활용하여 모회사인 제너럴아메리카사와 함께 보험산업의 21세기 진

입 및 도약을 위한 발판으로 삼는 것을 목적으로 사이버 시장을 활용하

였다.

제너럴라이프社가 보험판매 시스템을 구축하는 과정에서 활용한 주요

인터넷 분야를 보면 다음과 같다.

- 대리점(Agent)에게 서비스, 보험양식(forms), 보험법규(statu s) 등 제공

- 보험계약자에게 정보 및 서비스 제공

- 윈도형 판매 소프트웨어를 도입.

- 개방형 Data W areh ou se 구축
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- 인트라넷 구축 및 경영관리 Data W areh ou se 집적

- 생명보험 상품을 구입할 수 있는 시스템 도입

- 변동비 모델 구축

<그림 15> 제너럴라이프社의 웹사이트

3) 전략

제너럴라이프社의 보험상품과 인터넷 활용간의 관계는 이미 인터넷을

통한 사이버 환경이 회사의 커뮤니케이션의 핵(backbon e)으로 자리잡았

다. 인터넷을 통해 저렴한 비용으로 보험상품을 제공하고 사이버보험거

래의 안전성(safe & secu re)이 무엇보다도 중요하다는 인식하에 이를 확

보하였다. 그리고 이를 통해 대리점 및 계약자에 의한 인터넷의 활용이

점차 증가하였으며, 다양한 새로운 판매채널을 통해 상품을 제공할 수

있게 되었다.

제너럴라이프社는 운영전략, 판매전략, 아웃소싱 및 파트너 전략 등을

주요 전략을 추진하였다.
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우선 운영전략에 있어서 제너럴라이프社는 모집 및 보상조직 등 직접

보험판매를 제외한 대부분의 중요한 기능을 모회사인 젠아메리카50)의

네트워크를 활용하고 있다. 제너럴라이프 본사는 신속성과 안전성을 바

탕으로 주소변경, 계약조회 등의 고객서비스와 함께 보험청약 등의 보

험판매업무를 직접 수행하고 있다.51) 그리고 대부분의 업무(언더라이팅,

보상, 대리점 관리, 증권발행 등 일련의 업무, 급여)는 TPAs(제3자 관리

인)에게 아웃소싱을 주며, 이 회사의 핵심인력은 표준(목표)을 설정하고

그 표준에 부응하는지를 관리하고 있다. 또한 그 밖의 업무와 핵심업무

의 수행과정에서 필요한 업무는 모회사인 젠아메리카사의 네트워크를

활용하고 있다.52)

제너럴라이프社는 사이버보험판매를 위해 목표시장(Target M arket)

설정하여 사업을 추진하는 판매전략을 구사하였다. 목표시장은 대체적

으로 50세 이상(50∼90)의 직장인, 전문직업인, 관료 등 상당한 재산을

보유하고 있는 고학력의 인터넷 사용자로 차별화하였다. 또한 정기보험,

유니버셜보험 등이 상품판매에 있어서 보험계약기간, 보장내용 등의 급

부설계는 기존상품과 큰 차별성은 없는 상황에서 보험료 측면 10%정도

저렴하게 책정하는 차별화전략을 구사하였다. 이와 같은 목표시장 설정

과 상품설계를 바탕으로 하여 60여개의 지역대리점에서 보험상품이 판

매되었다. 이 때 보험상품(p rodu cts)과 구입절차(p rocess) 등에는 마케팅

시스템인 " InsureQuik53)"을 운영하였다.

50) GenAmerica는 Mutual H olding Life Insurance Company로 2000년 1월 6

일 MetLife에 의해 전략적 합병(strategic merge)되어 MetLife의 자회사가

되었으며, GenAmerica Corporate는 2000년 6월5일 GenAmerica Financial

Corporate로 명칭을 변경하였다.

51) 제너럴라이프 본사는 손익분기점을 고려하여 18명의 핵심인력을 중심으로

2천5백여 회사와 상품판매계약을 체결하였다.

52) Michael E. Conley, "The First Virtual Life Insurance Company", LIMRA's

Marketfacts, March/ April 1996, pp .39-40.

53) 이 시스템은 구비조건이 충족된 정기보험 고객인 경우 5분 이내에 「스페

셜 15년 정기보험」의 가격견적 제시 및 청약서 작성 완료할 수 있도록 하
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In su reQu ik은 온라인 대리점과의 직접대면, 대리점 및 인가 받은 독

립텔레마케터(Telem ark eter)와 전화를 통한 청약, 혹은 고객이 직접 가

상공간에서 온라인 보험청약을 하는데 쉽게 이용할 수 있는 인터넷 청

약시스템이다. 이 시스템은 고객은 1회에 한해 청약이 될 수 있고, 일단

계약이 성립되면 보험금액의 증액 혹은 감소시킬 수 없으며, 보험증권

은 3일 이내에 보험계약자에게 우편으로 전달되는 특징을 지니고 있다.

그리고 In su reQu ik은 고객들이 보다 평이하게 이해할 수 있도록 표준

화 및 정형화된 상품을 제공하고 있다.

<표 11> 제너럴라이프社의 정기보험상품 예시

구분 설명

- 증권발급(피보험자) 연령 - 20∼55세이고 95세까지 갱신가능

- 등급(Classification)
- 남/녀 , 표준형(최상 혹은 표준이하 등
급은 제외), 금연/흡연

- 보험가입금액
- 4 종류
- $25,000 , $50,000 , $75,000 , $100,000

- 보험료 지급방법

- 월별 납입
·Credit Card
·Pre-Authorized 은행 인출(수표·저축
계좌)

- Policy Fee
- $40.00
- 수수료는 policy fee에 대해서는 지불하
지 않음

- 상해사망 급부
- 20∼55세만 증권발행이 가능하며 70세
까지 담보 지속

- 급부는 보험금액에 대해 1회만 허용

자료 : GeneraLife, InsureQuik 2000.

제너럴라이프社의 아웃소싱 및 파트너 전략은 운영전략과 일맥상통하

도록 수립되어 전개하였다. 앞서 제너럴라이프社의 운영전략에서 언급

한 바와 같이 마케팅 지원활동과 경영전략을 수행하기 위한 기술개발을

는 기능이 있다. 또한 이 시스템은 심사 및 증권 발행기능도 지니고 있다.

단, 동 시스템의 경우 선택된 판매채널들만 이용할 수 있도록 이용자를 한

정하고 있다.
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결정하는 등 주로 마케팅 관련 핵심업무는 본사에서 영위하고 그밖의

업무기능은 본사외의 지역에서 수행하도록 하는 아웃소싱 전략을 전개

하고 있다.

<표 12> 제너럴라이프社의 파트너와 활동범위

파트너 기업 활동범위

- General American
·Larger Case Underwriting
·$300,000-$1M

- G.A.Sullivan
·Data Warehouse
·Internet Design

- Cybertek
·New Business ·Underwriting
·POS ·Commissions
·Death Claims

- Pictorial
(Indianapolis, IN)

·Appointments ·Licensing
·Contracting

- RGA ·Reinsurance

- N aviSys
·Annuity Administration
·Second to Die JSUL

- Conning ·Asset Management

- Product Development
·RGA ·Genesis
·M & R ·Jim Van Elsen
·Actuarial Strategies

- Waco, TX ·APS

이러한 전략에 의하여 제너널라이프사는 보험사의 주요 업무는 지역

분할 구도와 연계하여 아웃소싱과 파트너 전략을 전개하였다. 상품개발

은 캘리포니아州에서, 보상업무는 텍사스州에서, 보험대리점 계약은 인

디아나州 등과 연계하는 아웃소싱을 활용한다. 5개의 주요 도시의

TPAs가 아웃소싱 활동을 수행54)하는데, 제너럴라이프社 본사는 TPAs

에 대한 표준을 설정하고 이들의 실적에 대한 모니터링을 수행하는 업

무를 수행한다.

54) 증권관리는 PMSC/ Mind (Columbia, SC), Cybertek(Dallas), 신체적 상태와

의료기록은 PMSI(Seattle), 연금관리는 N avisys(St . Louis), 자산관리는

MetLife(New York)에서 수행한다. 자료 : gmacsweeney@cmp .com
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<그림 16> 제너럴라이프社의 미국내 활동영역

나 . 존 핸코크 (J o hn Ha nc o c k)社 55)

1) 회사개요 및 사업형태

1862년에 설립된 Joh n H ancock Mu tu al Life In su rance(이하 「핸코

크社」라 함)사는 고객들에게 보다 향상된 그리고 확실한 금융설계(A

b etter, clear er fin ancial fu tu r e) 를 지원하는 것을 주요 경영목적으로

하고 있다. 나아가 고객과 그들의 가족을 위해 안정적인 (safe an d

secu re) 미래의 설계를 위한 보험상품을 제공하는 것을 도와주는 것을

경영목적으로 하고 있다.

이러한 경영목적을 지니고 있는 핸코크社는 사업 초년도에 자산

115,258달러, 수입보험료 332,100달러를 시현한 후, 1999년말 현재는 자

산 714억 달러, 생명보험료 3,130억 달러, 관리자산 1,270억달러에 달하

55) 본 란에서 언급되는 John Hancock사에 관한 자료는 Marcia Hue Robinson,

E-Business & Retail Partnership s(2000.3.21)과 핸코크社의 인터넷 웹사이트 중

에서 인용되었음을 밝혀둔다.
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는 대형생보사로 성장하였다. 또한 많은 자회사를 거느린 국제적 회사

로 성장하였다.

이와 같은 규모를 성장한 핸코크社는 종합보험사로서 전 생명보험,

투자상품 및 서비스를 제공하고 있으며, 또한 상호회사에서 탈피하여

2000년 1월 27일에 주식회사로서 뉴욕증권거래소에 상장된 회사이다.

2) 인터넷을 활용한 사이버보험판매

핸코크社는 인터넷을 활용한 보험판매에 있어서 순수한 인터넷 보험

판매 혹은 자회사 형태가 아니라 오프라인 보험사가 타 판매채널과 함

께 기본적으로는 구축하고 있는 자사의 웹사이트를 활용하는 전략을 전

개하고 있다.

핸코크社가 1996년부터 회사 웹사이트를 통하여 사이버 시장을 활용

하기 시작하였다. 이때 핸코크社는 인터넷 판매를 위한 시스템 구축비

용으로 5∼7백만 달러 가량이 소요되었으며, 이후 유지비용으로 5천만

달러 가량이 투입되었다. 이중 대부분의 IT투자는 Legacy Sy stem과

W eb을 연결하는 중간부분(m id d le w are)에 소요되었다.

이와 같은 투자로 인한 구축된 자사웹사이트를 통하여 핸코크사는 자

사의 핵심 보험상품인 연금(An nu ity), 장기간병보험(lon g Term Care

In su rance), 생존보험(Su rvivorship , secon d - to-die Life In su ran ce), 정기

보험(Term Life In su rance), 유니버셜보험(Un iv ersal In su rance), 변액생

명보험(Variable Life In su rance), 종신보험(Wh ole Life In su rance)등의

보험상품을 웹사이트에 진열하였다.56) 그리고 현재 인터넷 상품판매는

정기생명보험을 중심으로 이루어지고 있는 사실을 반영하여 정기생명보

험에 대하여 최대한 고객의 입장에서 스스로 결정을 내릴 수 있도록 다

양한 서비스를 제공하고 있다.

우선 기간별로 변동되지 않는 고정보험료가 제시되고, 고객이 동 상

56) 현재까지 인터넷을 통한 보험상품 판매는 주로 정기생명보험에 국한하여

판매되고 있으며 향후 점차 전 종목으로 확대할 예정이다.
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품을 구입할 경우 어떠한 문서화된 서류의 작성 혹은 판매 권유(압력)

을 받지 않으며, 실제로 어떤 판매 모집인도 그러한 고객에 대해 방문

하여 강하게 권유하지 않도록 하고 있다.

고객이 자신에게 맞는 적정 보험담보를 결정하기에 앞서 이 회사에서

는 고객들이 기본담보제안(Basic Protection Silh ou ette)을 통해 세대당

총수입 및 자녀수에 따른 최소보험가입금액을 제시한다. 나아가 이를

보다 확장한 자기평가서(Self-Assessm ent Worksh eet)를 통해 개인의 라

이프 스타일 및 경제적 여건에 따라 보험가입금액을 보다 정밀하게 제

시해 줌으로써 고객니즈에 따른 보험설계가 이루어질 수 있도록 지원하

고 있다.

이 단계를 거치면 고객은 무료로 가격견적을 받고, 제시된 가격이 적

합한지를 판단하게 된다. 이 때 무료 가격견적서비스는 최대 5차례까지

고객에게 제공되고 있다. 그리고 고객이 자신에 대한 정보 및 온라인으

로 청약서를 작성(동일한 담보에 대해 가장 저렴한 요율로 청약함)하여

웹사이트를 통해 제출하면 가입자의 라이프 스타일과 의료경험환경에

따라 통상의 낮은 요율에서 20%까지 추가 할인이 가능하다. 만일 사이

버 상에서 개인정보 문제 등으로 사전에 그러한 정보를 제공하기를 꺼

려하는 경우 계약 체결 후에 방문하여 직접 제출하는 것도 가능하다.

3) 전략

핸코크社의 경영전략은 사이버 전략, 판매 및 운영전략, 사이버 마케

팅의 성공전략으로 특징지울 수 있다.

첫째, 핸코크社는 고객들에게 그들이 선택하는 채널을 통해 자신들의

재무생활을 단순하게 관리할 수 있도록 권한을 부여하는 경영전략의 일

환으로서 사이버 전략을 구사하였다. 이는 핸코크社는 순수 인터넷 보

험사에 대해서는 부정적 견해에 기초한다. 핸코크社는 순수 인터넷 보

험사는 계약 변경, 클레임의 처리, 기타 서비스를 제공하는 데 있어 적

절하게 대응하지 못해 소비자의 만족도가 떨어질 가능성이 높은 것으로
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판단하고 있다.

다만, 채널의 효율성을 고려하여 인터넷을 통한 보험판매는 자사의

웹사이트보다는 인터넷 브로커 등의 비전속 판매채널로서 Qu otesm ith,

Qu icken, In sW eb 등과 같은 온라인 중개사(Aggregator)를 통한 온라인

판매에 역점을 두었다.57)

그래서 핸코크社는 자사의 웹사이트를 통한 직접보험판매보다는 오히

려 완벽한 온라인 프로세서의 구축을 추구하였다. 보험사와 고객간 모

든 업무가 온라인상으로 처리될 수 있도록 업무 프로세스를 구축하는데

역점을 두고 온라인 청약, 언더라이팅(실시간 승인), 보험증권 발행, 보

전업무, 기타 각종 온라인 서비스를 자사 웹사이트에서 제공하고 있다.

이러한 사이버 시장 활용에 덧붙여서 핸코크社는 향후 인터넷을 통한

직접보험판매를 위해 새로운 인터넷 보험상품의 개발에도 박차를 가할

예정이다. 그리고 인터넷을 통해 판매하는 보험에 있어서도 정기보험

외에도 변액보험, 변액연금, 장기간병보험 등의 오프라인 상품도 인터넷

상품으로 개발할 예정이다.

또한 역경매방식을 활용한 보험판매를 고려중이다. Pricelin e.com등의

역경매 방식 확산에 대응하여 소비자의 니즈를 적절하게 반영하기 위한

새로운 판매방식의 도입을 고려중인 것으로 알려져 있다. 이는 고객이

지불가능한 보험료를 제시하고, 이에 대해 보험사는 최대 보장금액을

제공함으로서 고객은 저렴한 보험료로 최대급부를 받을 수 있는 보험상

품 선택할 수 있도록 하는 것이다.

한마디로 핸코크사의 판매 및 운용전략은 온라인 인프라를 보험브로

커 및 전속모집인의 지원을 위해 활용하는 전략으로서 보험브로커 및

전속보험모집인을 하나의 사업단위로 인정하고 B2B 개념의 시스템을

구축 및 활용하여 효율성을 높이고자 하는 전략이라고 할 수 있다.

둘째, 핸코크社는 다양한 마케팅 전략을 전개하였다. 핸코코사가 구사

57) 직판(Direct)수입보험료중 비전속 Aggregator를 통한 보험료 수입을 2000년

에는 70%를 목표로 하고 있다.
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하는 마케팅 전략으로는 자사 브랜드에 대한 소비자 인지도(frequ en cy)

와 소비자의 이미지(im age)제고, 다양한 소비자의 채널선호에 대응하여

인터넷·인적판매채널 등의 다양한 채널을 가진 다중판매채널(fu ll sale

ch ann el) 확보, 인터넷 판매의 경쟁우위를 지원하기 위한 back-office 차

원에서의 디지털 업무 프로세스의 구축(digital processing), 인터넷 마케

팅을 위한 고객측면·경쟁측면·회사측면의 시장(추세) 분석을 통해 고

객에의 접근을 밀착시키는 마케팅 전략을 수행하였다.

이 전략은 고객을 차별화 하는 전략으로 이어지고 있다. 인터넷의 활

용도가 높고 재무설계에 대한 니즈가 상대적으로 낮은 고객에 대해서는

인터넷 보험브로커(aggregator)를 활용한 전략을 사용하며, 대면접촉을

선호하고 복잡한 재무설계에 대한 니즈를 가진 고객에 대해서는 고급

자문서비스를 제공하는 인적판매채널을 활용하여 고객의 니즈에 따라

차별화된 판매채널을 활용하였다.

<그림 17> 시장추세(Market Tre nds) 분석

고객

·금융서비스에 대한 지적욕구 증대

·투자에 대한 보다 큰 권한과 통제

·금융적 니즈와 기회의 복잡성 증대

회사

·보험사업의 성장 및 수익성 증대에

대한 책임

·판매채널의 적절한 비율로 가치 증대

·보험의 선도 및 보험외 부문에서의

강력한 포지셔닝 재확인

경쟁사

·상품화 추진시 카테고리의 혼란 및

온라인 중개

·시장으로의 신규 및 기존진입자

·오프라인 연대의 강화

·출현하는 강력한 온라인 중개
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<그림 18> 고객의 인터넷 활용 분석과 회사의 대응

- 상대적으로 단순한(simple) 금융생활
- 자신의 니즈에 맞는 옵션을 필요로 함
- 인터넷은 통상적 장점으로 인해 활용
스피드, 편리함, 통제가능, 저렴한 가격
제공

전략

전체 파트너쉽의 폭넓

은 범위 내에서 핸코

크社를 차별화

- 복잡한 금융생활(Complex Financial Life)

- 최선의 의사결정이 중요함(조직·확신)

- 인터넷은 금융계정의 관리를 위해 이용하

지만 보다 개인적인 배려를 필요로 함

전략

고 가치(high value)조
언관계를 제공하는 채

널파트너를 통한 차별

화

다 . 프로그레시스 (Pro g re s s iv e)社

1) 회사개요 및 사업형태

Progressiv e In su rance Grou p은 1937년의 Progressiv e Mu tu al

In su rance Com p an y에서 출발한 H oldin g Com p an y이다. 이 그룹의 자

회사인 Progressiv e Corp oration58)는 Progressiv e In su rance Com p any에

서 1965년 Progressiv e Corp oration (이하 「프로그레시브社」라 한다)로

상호를 변경하여 자동차 보험의 비표준물건 시장(n on-stan d ard m ark et)

에서 활동하는 보험사로 경영전략을 수립하고 이 부문의 선두주자로 자

58) 1965년에 현재의 명칭으로 변경한 Progressive Corporation사는 자회사로

Progressive Casualty Insurance Company를 가지고 있다. 이 회사는 usage-based

auto insurance rating system(일명 Autograph)를 운용하고 있다. 이 시스템은

차량이 운행된 월에 bill을 소비자들에게 발송하는 시스템이다. 차량운행에

대한 정보는 GPS와 차량에 장착된 celluar technology를 이용하여

Progressive사에 전송된다. 이 시스템으로 여러 차량을 지니고 있는 소비자

들이 보험료 비용을 줄이는 데 기여하였다.
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리매김하고 있다. 이 회사의 1998년도 보험료 및 손해율 현황을 보면

다음 표와 같다.

<표 13> Progrs s ive Ins urance Group의 실적(1998)
(단위 : 백만불)

종목 DPW주 )
구성비 손해율

개인용자동차 배상 3,107 58.0 54.5
자동차 차량 1,949 36.4 57.6
영업용자동차 배상 262 3.9 46.3
기 타 107 1.7 50.8
합 계 5,425 100.0 55.2
주) DPW : Direct Premium Written
자료 : AM BEST, "BEST'S INSURANCE REPORTS : PROPERTY-

CASUALTY UNITED STATES, 1999 EDITION, Vol II. p3725

동 사는 1997년 업계 최초로 인터넷에서 자동차보험을 판매59)하게 되

었으며, 1999년 동사의 총 순수입보험료는 61억불이었으며, A .M . Best

Com p an y로부터 높은 신용등급을 유지하는 우량회사이다.

주로 취급하는 보험상품으로는 자동차보험, 영업용자동차, 오토바이,

Recreation al Vehicle (RV), 개인용 선박, 모터보트, All Terrain

Vehicle (ATV)등이 있다.

2) 인터넷을 활용한 보험판매

프로그레시브社는 인터넷을 통한 자동차보험 판매에 있어서 온라인,

콜센터(TM), 대리점60) 등의 방법을 활용하고 있다. 가상공간에서 제공

되는 서비스는 상시적으로 이용 가능한 서비스이다. 그리고 프로그레시

브社가 집적하고 있는 잠재고객에 관한 고객 DB정보를 자사의 홈페이

지에서 일반 웹사이트와 연결함으로써 많은 효과를 거두고 있다.

59) 김승언, 「인터넷 보험판매의 전망과 대책」, 손보협회, 2000년 7월호, p .11

60) 30,000개 이상의 독립대리점이 이 회사의 웹사이트를 통해 연결된다. 자세

한 사항은 http :/ / www 1.progrssive.com 참조.
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우선 프로그레시브社의 웹사이트에서 제공하는 서비스를 살펴보면,

타 웹사이트와 마찬가지로 자동차보험의 보험료 조회 및 구매서비스가

제공된다.61) 여기에는 보험료납입, 계약변경(주소, 차종, 담보 등), 손해

보상처리과정의 확인이 가능하다.

그러나, 이 웹사이트는 다른 웹사이트와 구별되는 서비스를 제공하고

있다. 이 회사는 신속하고 경쟁적인 가격견적이 주요 특징으로 Allstate,

State Farm 등과 같은 회사를 비교대상으로 하여 온라인상에서 가격비

교서비스를 제공하고 있다.62)

<그림 19> 프로그레시브社의 인터넷 웹사이트

61) 인터넷 판매제휴는 InsWeb, Quotesmith 등을 주로 이용한다.

62) 프로그레시브社의 온라인 웹사이트는 Gomez의 인터넷보험 평가(2000

Internet Insurance Scorecards) 편의성(ease of use)부문에서 1위를 차지함.

(http :/ / www 1.progressive.com/ media_relations/ gomez2.htm)
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이와 같은 서비스를 제공하고 있는 웹사이트에 의한 판매는 1999년

직접판매의 7%를 차지하였으며, 수입보험료 규모로는 $70백만이었다.

보험료 규모가 아직까지는 적으나 성장률은 급격하게 증가하는 추세이

다.

<표 14> 종목별·채널별 보험료 실적(2000년 1/4분기)

(단위 : 백만불)

구분 1999년 1/ 4 2000년 1/ 4 증감율

보험종목

전 체 1,554 1,640 6%

Personal Line 1,451 1,517 5%

기 타 106 112

판매채널

에이전트 1,246 1,192 -4%

Direct 206 325 58%

Internet 10 40 400%

자료 : http :/ / www 1.progressive.com/ investors/ 1qtr00.htm (2000.6.19)

3) 전략

프로그레시브社는 주요 목표시장(target m ark et)으로 블루칼라 노동자

시장(blu e-collar w orkers)을 확보하는 전략을 전개하였다. 이 전략에 의

하여 프로그레시브社는 블루칼라 노동자 대상 자동차보험, 지역금융회

사의 자금지원에 의해 구입된 자동차에 관한 재물보험을 주력상품으로

운용하였다. 또한 비표준물건(N on-stan d ard au to)을 시장으로 개발하는

노력을 경주하였다.

프로그레시브社의 이 전략은 1950대부터 사고 데이타 집적 및 분석에

있어 경쟁자들보다 과감한 투자에 기초하고 있다. 즉, 프로그레시브社는

개인성향, 생활스타일, 고위험 그룹의 운전습관 등에 분석할 수 있는

DB의 도움으로 언더라이팅 리스크에 부합되는 가격정책을 수행하였다.

또한, 프로그레시브社는 자동차보험에 있어 타 경쟁사들보다 다양한

위험구분요소로 소비자 집단을 구분하였다. 예를 들어, 모터사이클 보험

에 있어서 대부분의 보험사들은 모터사이클의 배기량만을 고려하였으
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나, 프로그레시브社는 운전자의 연령을 추가로 고려하여 인수함으로써

위험관리를 하였으며, 경쟁자와의 가격비교 서비스를 동시에 제공해 주

었다.

흔히 온라인 보험거래는 가격, 편리성 등의 측면에서는 많은 장점이

있으나 보상서비스와 같은 서비스 제공(특히 자동차보험에서는 더욱 중

요), 소비자의 신뢰성 측면에서 많은 문제점을 가지고 있다. 따라서 사

이버보험을 제공하는 회사는 소비자에게 오프라인 보험사에 뒤지지 않

는 높은 질의 보상서비스를 제공함으로써 사이버보험이 가지고 있는 단

점을 극복해야 한다.

프로그레시브社가 1990년부터 운영하기 시작한 신속보험금처리시스템

(Im m ed iate Resp on se Claim s Service)은 온라인 보험을 성공할 수 있도

록 하는 가장 중요한 요인으로 평가된다.

이 시스템의 목표는 사고접수 후 몇 시간 이내, 심지어는 사고현장에

서 손해사정인이 보험계약자와 면접하는 것을 목표로 하고 있다. 사고

의 50% 이상이 법적 근무시간 후에 발생한다는 사실에 근거하여 24시

간 무료 사고접수시스템을 구축하였다. 보상처리절차는 사고접수 후 소

비자가 편리한 시간에 손해업무직원 또는 손해서비스 직원을 출동시킨

다. 이를 위해 350개 클레임처리사무소에 7,500개 이상의 보상처리 대

리점(rep resentatives) 소유하고 있다.

또한 이 시스템에서는 가상이동사무실(Virtu al Office)을 운영하고 있

다. 프로그레시브社는 사고 보고서 작성후, 이를 즉각적으로 사고처리하

여 다른 비용을 절감하고 있다. 예를 들면, 사고시 피보험자에게 제공되

는 렌트카의 임대 기간 및 손괴된 차량의 보관기간의 단기화로 비용을

절감할 수 있다. 그래서 사고자의 75% 이상이 24시간 이내에 손해업무

직원들과 접촉을 가졌고, 사고의 56%이상이 7일 이내에 해결되었다.

프로그레시브社의 보험사고 처리에 만족한 소비자들은 곧 이 회사의

중요한 자산이 되었다. 즉, 이와 같은 사고처리에 대한 소문을 듣고 비

표준물건(n on stan d ard )시장의 소비자들이 프로그레시브社로 계약을 옮
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기게 되는 사례가 증가하게 되었다.

라 . 인스웹 (Ins We b)63)

1) 회사개요 및 사업형태

1995년 3월에 설립된 인스웹은 최초의 온라인 보험중개사(보험상품

가격비교·판매 사이트)로 유타주에서 영업을 개시하였으며, 1998년 부

터 현재의 캘리포니아주 레드우드시(Red w ood City)에 본사를 두고 있

다. 설립 당시 온라인 견적 소프트웨어의 개발 및 판매를 계획했으나,

도중에 계획을 변경하여 여러 회사의 견적을 한번에 할 수 있는 사이트

를 개설하게 되었다. 1997년에 N ation al In su rance가 출자를 하였고, 이

어서 AIG, State Farm, CAN Insurance, Centu ry Capital in Boston,

Marsh & Mclennan, 소프트뱅크 등이 출자하여 미국뿐만 아니라 전 세

계로 사업을 확장할 수 있는 계기를 마련하였다.

인스웹은 1998년 들어 인터넷 인구가 급속하게 늘어나고 인터넷 전자

상거래가 본격적으로 활성화되면서 폭발적인 성장세를 시현하였다. 그

러나 1997년까지는 단순하게 인터넷을 통하여 보험중개업을 하는 소규

모 기업에 불과하였다.

이 회사는 보험사업자가 아닌 보험몰(보험상품 가격비교·판매 사이

트)로서 최초의 온라인 보험중개업자의 형태로 사업을 운영하였다. 이

보험몰은 여러 보험사로부터 보험료를 견적 받아 고객에게 정확·신속

그리고 무료로 서비스를 제공하였으며, 고객들은 보험몰에서 직접 다양

한 보험상품들을 비교하여 보험을 구입하였다.

63) 인스웹(InsWeb)에 관한 내용은 Pw C의 분석자료와 InsWeb 웹사이트로부터

상당부분 인용하였음을 밝힙니다.
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<그림 20> 인스웹의 커뮤니티 구성

인스웹은 <그림 20>에서 보는 바와 같이 2000년 7월말 현재 고객으

로부터 제휴업체(147개 이상의 온라인 파트너), 인스웹, 공급업체(49개의

선도보험사)64)까지 연결되어 인스웹 커뮤니티를 구성하게 되었다.

2) 인터넷을 활용한 사이버보험판매

인스웹은 가상공간에서 보험자와 소비자를 직접연계하여 상품을 판매

하는 사업모델을 개발하여 운영하였다.

우선 고객의 입장에서 인스웹의 보험몰은 고객 자신에게 가장 적합한

상품을 여러 보험사의 상품과 비교하여 구매할 수 있도록 하는 메카니

즘을 의미한다. 보험사에게 있어 인스웹의 보험몰은 낮은 비용으로 새

로운 고객을 확보하는 신판매채널이다.

인스웹에서 판매되는 보험상품으로는 자동차보험, 생명보험, 화재보

64) 자동차보험뿐만 아니라 건강보험, 가정종합보험, Renters, 정기보험, 애완동

물보험 등을 제공한다.
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험, 의료보험 등으로 매우 다양하게 있다. 보험판매에 있어서 인스웹의

역할은 고객에게 보다 정확한 보험가격과 계약조건을 알려주는 한편,

보험사에게는 인스웹에서 일차적으로 심사가 이루어진 건을 보험자에게

제공하는 역할을 수행한다. 즉, 인스웹은 보험상품 구매를 요청한 사람

의 프로파일과 청약내용을 보험사에 전달하는 것으로 한정되지 않고 그

이상의 역할을 수행하고 있다.

보험자와 소비자의 직접연계를 통한 보험판매를 위해 인스웹은 다음

과 같은 프로세스를 보험몰에 도입하였다.

① 고객에 의한 데이터 입력

② 고객데이터에 대한 심사

③ 고객에 대한 평가 및 구입가능 가격 산출

④ 가입설계서 제시

⑤ 고객을 보험사에게 연결

⑥ 보험계약 체결

<그림 2 1> 인스웹의 인터넷 웹사이트
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실제로 인스웹의 방문자 중에서 보험중개서비스에 의하여 보험상품구

매가 이루어진 실적을 정확히 파악할 수 없으나 전체 접속자중에서 약

10%정도가 보험중개서비스를 통하여 보험가입의사가 유발된 것으로 추

측되어지고 있다.

<표 15> 인스웹을 통한 계약체결 현황

구 분 1997 1998
접속자수 400,000 3,000,000
보험사이트

접속비율
10% 10%

보험요율견적비율 50% 50%
계약체결비율(가정) 10%∼20% 10%∼20%
방문자중 계약체결률 1%∼2% 1%∼2%

자료 : Conning, pp .47-48.

3) 전략

인스웹의 기본적인 전략은 시장 확장전략이다. 대부분의 사이버시장

이 그러하듯이 사이버보험시장도 급속히 확대되는 추세이다. 더욱이 사

이버시장은 산업간의 상호 침투가 심한 특성을 지님에 따라 은행이나

증권사 등 다른 금융기관의 진입기회가 점차적으로 증대되고 있다.

보험사 및 상품전략으로는 보다 많은 보험사 상품의 제공을 통한 고

객의 선택 폭을 확대하는 것이다. 시장에서 상품이 적다면 고객들의 선

택 폭이 줄어들고 결국 위축될 수밖에 없을 것이므로 인스웹은 보다 많

은 보험사를 끌어들이고, 인스웹에 가입한 보험사에 대해서도 보다 많

은 상품 및 서비스를 인스웹을 통하여 제공할 수 있도록 노력하고 있

다. 즉, 정확한 보험가입 설계서를 빠른 시간내에 제공할 수 있는 체제

를 갖추기 위해 보험사 시스템과 통합을 우선적으로 이루고, 이러한 상

태에서 고객에게 편리하고 신속한 서비스 제공이 가능하도록 하는 점진

적인 확대전략 구사하고 있다.

그러나 인스웹은 무작위적으로 보험사 및 보험상품의 확대를 추구하
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지는 않는다. 인스웹은 시장확장전략에 덧붙여서 보험사와 긴밀한 유대

관계를 형성하는 전략을 전개하였다. 보험상품의 판매는 일반적인 다른

상품과 달리 고객이 구매의사를 표현한다고 해서 바로 거래가 이루어질

수 있는 것은 아니다. 보험상품 구매를 요청한 사람에 대한 보험사의

심사가 이루어진 이후에 거래가 이루어지게 된다. 그래서 인스웹은 보

험사에 게 가치있는 정보와 서비스를 제공하여 긴밀한 유대관계를 형성

해야 할 필요성이 있었다. 이를 위해 인스웹은 단지 보험상품 조회 및

청약을 위한 시스템 통합에 그치지 않고 보험사에 인스웹을 이용하는

사용자 데이터베이스와 거래 정보를 기반으로 보험사의 상품경쟁력에

관한 정보를 분석하여 제공하였다. 이는 인스웹에 들어온 보험사의 상

품 경쟁력을 골고루 높여 줌으로써 이들 보험사로 하여금 인스웹에 대

한 의존도를 높이는 한편 인스웹의 특정한 보험사에 대한 높은 의존도

를 낮출 수 있는 효과적인 방안이 될 수 있다.

보험상품의 특성상 보험사와의 유대관계를 더욱 공고히 하기 위해 보

험상품을 구매할 수 있는 조건을 갖춘 사람들을 보험사에 소개하거나,

고객에 대한 정보를 기반으로 불량고객을 걸러내는 등 인스웹에서 일차

적으로 평가한 후 보험가입신청을 하도록 함으로써 보험사의 역선택 방

지를 위한 심사비용을 절감할 수 있게 한다.

이 밖에도 인스웹은 제휴(협력)마케팅 전략, 브랜드 전략, 세계화 전

략 등을 구사하고 있다.

인스웹은 제휴마케팅 전략하에 LifeMind ers.com, Health eon, CarPoint,

CarPrices.com, Cars.com, E-Loan, E*Trad e, Yah oo! 등과 제휴관계를 맺고

있으며, 다른 사이트와의 제휴도 지속적으로 추진하고 있다. 다른 웹사

이트와의 제휴전략은 인스웹의 제휴마케팅 차원에서도 대단히 중요하였

다. 이는 보험상품에서 필요시 되는 서비스가 제공되거나 거래가 이루

어지는 웹사이트와의 협력이 필요하기 때문이었다.

또한, 인스웹은 수많은 웹사이트들이 거의 동등한 입장에서 경쟁하는

환경에서 보다 많은 사람들에게 웹사이트를 알리는 것은 현실세계에서
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보다 더 중요하다고 인식하에 브랜드 강화전략을 전개하였다. 이 전략

은 결국 보험가입이 필요한 사람들이 존재하는 적절한 장소에서 자신의

위치를 드러내는 전략이라고 할 수 있다. 인스웹의 핵심 브랜드 확산전

략은 많은 사람들이 거쳐가는 대형 포탈 혹은 보험상품을 구매할 것으

로 보이는 사람들이 있는 개인의 재산관리, 자동차구매, 주택대출 등의

서비스를 하고 있는 사이트를 집중적으로 공략하였다.

이 전략하에 인스웹은 세계화 전략도 추진하고 있다. Sw iss Re의 조

사에 따르면 일본의 보험시장 규모는 전세계의 개인 및 기업보험료의

25 %로 미국과 일본이 합할 경우 인스웹은 자신의 인터넷 브랜드로 전

세계의 개인 및 기업보험료의 56%를 커버하게 될 것이다. 따라서 인스

웹은 비즈니스를 단지 미국에만 국한시키지 않고, 이미 일본의 소프트

뱅크와 함께 지난 1998년 12월 In sW eb Jap an K.K.를 설립했으며,

M ar sh & McLen n an Com p an ies, In c., 마이크로소프트 등과 자본협력

관계를 체결하였다.

3 . 사이버보험의 성과 및 시사점

가 . 제너럴라이프社

제너럴라이프社는 인터넷을 활용한 사이버보험판매에 있어 많은 장점

과 시사점을 제공하고 있다.

첫째, 제너럴라이프社의 가장 두드러진 평가는 기존 보험사의 비용구

조를 혁신시켰다는 점이다. 기존 보험사의 경우 고정비 대 변동비의 비

율이 8:2였으나, 이 회사는 고정비와 변동비의 비율을 2:8로 바꾸어 놓

았다.

이와 같은 변화는 변동비65)의 증가에 기인한 것이 아니라 고정비의

65) 변동비에 속하는 계정으로는 판매수수료, 신계약비, 유지비, 영업비용 등이

있으며, 일정 판매량까지는 직접적으로 보험수익에 영향을 주는 비용이다.
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절대적 절감에 따른 것으로 생각된다. 즉, 오프라인 보험사의 고정비에

속하는 건물임차료, 대리점 운영비, 관리직원급여 및 퇴직금, 인프라 시

설비용 등의 감소에 따라 상대적으로 변동비율이 올라간 것으로 생각된

다. 상대적으로 높은 변동비율은 보험사의 효율성을 향상시킨 것으로

판단된다.

둘째, 고객의 접근에서부터 보험계약의 완료되기까지의 시간을 절약

(sav e tim e)할 수 있게 되었다. 동사의 청약서는 단순하고 편리하며, 일

단 증권이 발행되면 제너럴라이프社의 고객이 되어 계약자는 보험계약

과 관련한 다양한 부문에까지 접근이 허용되며 인터넷을 통해 자신의

계약을 즉시에 변경이 가능하게 된다.

비용구조와 시간절약 외에 제너럴라이프社는 다양한 평가를 받고 있

다. 사이버를 통한 보험계약의 편리성(con venience) 제공, 보안(secu rity)

측면에서 현재 암호 및 인증 소프트웨어로 모든 거래가 보호된다는 점,

보험 절차상의 편리(easy p rocessin g)함 등이 장점으로 평가된다. 또한

보험급부의 변경, 보험료 지급방법 변경, 성명·주소 변경, 연금에 대한

증권대출 혹은 조기 해지 등의 서비스가 인터넷을 통해 가능하게 되었

다.

그 밖에도 제너럴라이프社의 평가는 다음과 같은 측면에서 모범적인

사이버 가상보험사로서 평가된다.

① 미국의 생명보험사중 과거 2년 동안 가장 급속한 성장을 보임

② 아웃소싱 성공 및 실패를 거울삼아 보다 개선된 업무프로세스 실현

③ 차별화된 상품 판매

④ 보험에 있어 인터넷의 활용으로 기술의 발달을 선도

⑤ 미국 및 해외에서의 프랜차이징 및 컨설팅 기회 증대

⑥ 가상금융(Virtu alFin ances.com )을 촉진시킴

지금까지 살펴본 제너럴라이프社의 경영전략과 In su reQu it의 기능 및

서비스, 평가 등을 종합적으로 검토한 결과, 다음과 같은 시사점을 얻을

수 있다.
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O 모회사(GenA merica)와의 채널간 갈등을 고려하여 자회사 형태로 운

영하면서 모회사의 네트워크를 효율적으로 활용

O 18명의 인력이 핵심분야(언더라이팅, 손해사정, 대리점관리, 금융,

관리 및 기술)를 관리하고, 5개의 주요도시의 TPA s들에게 아웃소

싱을 함. 본사는 TPA s의 표준 및 그 실적을 모니터링함

O 비용구조의 혁신 : 총비용을 줄임과 동시에 고정비 대비 변동비 비

율이 사이버보험사의 수익구조를 개선할 수 있도록 재편함

O 목표시장을 차별화(고학력·전문인/연령/상품(정기·변액))하여 공략

O 60여개의 지역대리점(regional brokerage general agent), 6,500명의 브

로커를 활용하여 상품을 판매함.

- 인터넷의 활용 초기 단계에 기업의 수익구조를 고려하면서 효율적

인 사이버 시장 마케팅의 효율성 극대화

- 최초의 가상보험사(Virtual Company)로 미국 및 해외에서의 프랜차

이징 및 컨설팅 기회 증대

- 성장률 가속화 및 가상금융(VirtualFinances.com) 촉진

나 . 핸코크社

핸코크社의 Direct/ Intern et를 통한 직접판매는 회사 웹사이트와 온라

인 중개사를 통한 보험판매가 크게 증가하는 추세를 보이고 있다. 이

회사의 채널별 인터넷 판매는 주요 온라인 중개사인 Qu otesm ith ,

Qu icken, In sW eb이 대부분을 차지하고 있으며, 동사의 웹사이트를 통

한 판매는 이에 미치지 못하고 있다.
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<그림 22> 핸코크社의 직판/인터넷 판매 추이

<그림 23> 핸코크社의 온라인중개사별 판매현황

인터넷과 직판채널을 통해 판매되는 정기보험(Direct / Intern et Term

Policies)중 규모가 전체 정기생명보험 판매액의 50% 이상 차지하고 있

으며, 직판/ 인터넷 판매비중이 지속적으로 증가하고 있다.
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<표 16> 핸코크사의 정기보험중 직판/인터넷 판매비중

구분 1997 1998 1999 2000

Direct/ Internet 12% 35% 53% 56%

기타 88% 65% 47% 44%

자료 : J. H ancock 내부자료(이하 동일).

전체 생명보험 중에서는 직판/ 인터넷을 통한 판매비중은 1997년에는

4 %에 불과했으나 2000년에는 30%로 예상되고 있다.

<표 17> 핸코크사 생명보험의 직판/인터넷 판매비중

구분 1997 1998 1999 2000

Direct/ Internet 4% 16% 30% 30%

기타 96% 84% 70% 70%

직판 및 인터넷에 의해 보험을 구입하는 고객의 평균 담보금액과 보

험료가 해마다 성장하고 있다. 특히, 인터넷을 통해 보험을 구입하는 사

람은 전체 고객의 평균에 비해 증권당 더 많은 담보범위와 보험료를 지

출하고 있는 것으로 분석되었다.

<표 18> 고객의 보험담보 및 보험료 현황

(단위 : 달러)

구분
평균담보 평균보험료

1998 1999 1998 1999

Internet 326,479 367,632 482 496

전체 증권 241,416 281,004 402 434

지금까지 살펴본 핸코크社의 경영전략과 판매실적을 종합적으로 검토

한 결과, 다음과 같은 시사점을 얻을 수 있다.
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O다양한 보험상품을 W eb상에서 취급하는 것이 가능하지만 우선적으

로 고객의 이해가 수월한 정기보험에서부터 인터넷 보험 판매를 시

도하여 성과를 거둠

O정기보험의 경우 채널간 분쟁의 소지를 방지하고자 점차적으로

Direct 및 인터넷 판매의 비중을 높여갈 것으로 예상됨

O자체의 높은 지명도를 활용 Full Sale Channel(자체의 W ebsite와

online aggregator 포함)를 효율적으로 활용하여 별도의 순수 인터넷

판매자회사 없이도 인터넷을 통해 보험판매가 급성장함.

O고객의 다양성에 대한 차별화 전략 시도

O인터넷 판매의 경쟁우위를 지원하기 위한 디지털 업무 프로세스의

구축

- 인터넷을 활용한 보험청약 건수가 1999년 1월1일 매 주당 8건에서

1999년 7월 1일에는 682건으로 급성장 추세를 보임.

- 순수 인터넷 보험사에 대해서는 부정적 견해를 갖고 있지만 자체

적으로 인터넷 시대에 계약 변경, 클레임의 처리, 기타 서비스를

제공하는 데 있어 소비자의 만족도가 떨어지지 않도록 다양한 인

터넷 보험판매 및 활용전략을 구사함.

다 . 프로그레시브社

「프로그레시브닷컴」(Progressiv e.com )은 소비자 우호적인 혁신을 통

해 보험산업을 선도하였다.66) 대형 자동차보험사중 최초로 1995년에 자

동차보험 판매를 위한 웹사이트를 구축한 회사이다. 또한 프로그레시브

社는 대형보험사 중에서는 최초의 자동차보험 요율견적 및 비교서비스

를 온라인으로 제공하였으며, 최초의 자동차보험 실시간 온라인 구입서

비스(real-tim e onlin e sales) 및 판매후 서비스를 제공(1997)하였다.

66) http :/ / www 1.progressive.com/ media_relations/ gomez2.htm
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프로그레시브社의 성공요인으로는 혁신적인 상품(innovative products),

독특한 기업문화(distin ctiv e cu ltu r e), 최상의 고객서비스를 위한 헌식적

노력(Im m ediate Resp on se)등을 들 수 있다.

지금까지 살펴본 프로그레시브社의 주요 전략과 판매실적을 종합적으

로 검토한 결과, 다음과 같은 시사점을 얻을 수 있다.

O프로그레시브社는 1997년부터 인터넷에서 자동차보험을 판매하고

있으며, 특히 자동차보험 부문에서 두드러진 활약을 보이고 있는 회

사임.

O미국내 대형 자동차보험사로는 최초로 1995년에 자동차보험 판매를

위한 웹사이트를 구축하여 자동차보험 요율견적 및 비교서비스를

온라인으로 제공

O초기에는 비표준물건(N on-standard auto)을 대상으로 시장을 확보하

는 전략

O사고 데이타 집적 및 분석에 있어 경쟁자들보다 과감한 투자를 수

행함.

- 개인성향, 생활스타일, 고위험 그룹의 운전습관 등에 분석할 수

있는 DB의 도움으로 이 회사는 언더라이팅 리스크에 부합되는

가격정책을 수행

O소비자에게 오프라인 보험사에 뒤지지 않는 높은 질의 보상서비스

를 제공함으로써 사이버보험이 가지고 있는 단점을 극복.

- 신속보험금처리시스템(Immediate Response Claims Service) 운영

(1990)

O성공요인

- 혁신적인 상품(innovative products), 독특한 기업문화(a distinctive

culture), 최상의 고객서비스를 위한 헌식적 노력(Immediate

Response) 등
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라 . 인스웹

온라인 사이트 평가기관들로부터 최고의 보험사이트로 평가67)를 받고

있는 인스웹이 새로운 보험판매채널로서 보험수요자에게 주는 가치로는

많은 보험사의 보험상품을 비교해가면서 구입할 수 있다는 것이다. 미

국의 경우 보험상품을 취급하고 있는 보험중개인이 존재하고 있기는 하

지만 여러 회사의 보험상품을 비교하는 완전쇼핑이 이루어지지는 못하

고 있다. 이러한 상황에서 인스웹이 보험사의 시스템과 연동되어 운영

됨으로써 정확한 상품 및 가격정보를 기반으로 구매가 가능한 비즈니스

모델을 구축하였다.

일반적으로 고객은 보험상품 구매를 위해 자신의 프로파일을 제공하

면 보험사는 이를 기초로 심사를 거친 후 보험상품의 가격을 결정한다.

그런데 보험사들의 경우 시스템화가 잘 이루어져 있기 때문에 이들 시

스템과 연동시킬 수 있다면 고객은 일부 전문가에 의한 심사를 필요로

하는 청약을 제외한 나머지에 대하여 정확한 계약조건을 온라인으로 확

인할 수 있게 된다. 인스웹이 보험사의 시스템과 연동시켜 자신의 웹사

이트에서 정확한 계약조건을 볼 수 있도록 하는 시스템을 구현하였다.

시스템의 통합은 보험중개인을 통하여 보험상품을 판매할 때 비해 낮은

비용으로 고객을 확보하고 서비스가 가능하게 된다.

그래서 고객은 보험상품을 구매하기 위해 필요한 정보를 기반으로 합

리적인 구매가 가능하였다. 인스웹을 통하여 제공되는 보험에 관한 다

양한 정보는 단순히 정보만을 제공하는 것이 아니라 정보를 기반으로

67) 1999년 Gomez Advosors와 Lafferty Group에 의해 발표된 온라인 사이트

평가에 따르면 One-stop shopper부문, Bargain hunter부문, First-time

buyer부분으로 구분할 때, 인스웹의 경우 one-stop shopper에서는 1위,

Bargain hunter는 3위(1위는 Quotesmith .com), First-time buyer는 2위(1위

는 Electric Insurance Company)로 고객세분화 전 부문에 있어 상위 수준

의 점수를 획득하였다.
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하여 고객의 상품선택을 지원하는 프로그램을 제공함으로써 보다 용이

한 구매의사결정이 이루어지게 하였다. 또한 고객이 구매의사결정을 위

한 주도권을 가지고 있는 가운데 편리한 시간에 쉽게 보험에 가입할 수

있도록 지원한다. 이러한 과정에서 고객은 자신이 컴퓨터 앞에서 차분

히 앉아 보험판매원의 방해도 받지 않고 보험상품을 검토하고 구매할

수 있다.

인스웹이 보험사에 주는 가치로는 고객에게 제공하는 다양한 정보로

인하여 창출되는 고객가치로 인하여 지속적으로 새로운 고객을 확보할

수 있다. 특히 인터넷을 통한 거래가 활성화되면서 인터넷을 통하여 보

험에 가입하고자 하는 사람들을 쉽게 공략할 수 있는 채널로 활용할 수

있다. 인스웹은 보험사의 고객확보를 위한 각종 서비스를 대신해 줄 수

도 있다.

또한 보험사는 자신이 판매하고 있는 보험상품이 경쟁력 있는지를 파

악하기란 쉽지 않다. 일반적으로 다른 보험사의 상품정보를 정확히 알

아낸다는 것은 거의 불가능하다. 그나마 보험사가 이러한 정보를 다소

나나 파악할 수 있는 곳은 바로 시장이다. 그런데 인스웹은 보험상품에

대한 비교쇼핑을 지원하는 시장을 마련하고 있으므로, 이 비교정보를

통하여 보험사는 신속하게 자신의 상품을 다른 경쟁사의 상품과 비교할

수 있다.

인스웹이 현재까지 사이버보험시장을 구축하는데 어느 정도 성공을

거두고 있기는 하지만 향후 지속적인 성장에 있어 많은 문제를 가지고

있다.

인스웹은 2000년 5월 현재 50여개 보험사의 보험상품을 판매하고 있

기는 하지만 수입구조를 보면 특정한 보험사의 상품에 대한 의존도가

지나치게 높다. 실제로 1999년 상반기중 인스웹의 수입은 State Farm ,

AIG, Am erican Fam ily 등이 전체 수입의 절반이상을 발생시키고 있다.

비록 비교쇼핑에 따라 이들 상품이 우위에 있었다고 여겨지기는 하지만

상위 3개사에 대한 의존비율이 높은 편이라고 할 수 있다.
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또한 인스웹은 큰 폭으로 성장하고 있지만 현재까지 엄청난 적자를

보이고 있고, 현재 적자규모를 어느 정도 축소시키는 것이 필요하다.68)

보험사 시스템과의 통합을 위하여 어쩔 수 없이 비용이 발생할 수 밖에

없다고는 하지만 점차 치열해지는 환경에서 거래에 따른 수익성이 떨어

지고 있음을 감안하면, 지금과 같이 수입의 몇 배씩이나 되는 적자를

지속적으로 안고 간다는 것은 위험이 너무 크다고 할 수 있다.

인터넷이라는 특성에 의하여 보험시장 역시 많은 잠재적 경쟁자가 존

재한다. 비록 보험상품의 특성상 진입장벽이 타 분야에 비해 높다고 할

수도 있지만 보험사, 중개인, 은행, 증권사, 보험솔루션 개발자 등이 진

입하여 경쟁자로 대두될 가능성을 배제할 수는 없다.

앞서 살펴본 인스웹의 주요 전략과 판매실적을 종합적으로 검토한 결

과, 다음과 같은 시사점을 얻을 수 있다.

O인스웹이 제공하는 강력한 비교쇼핑과 고객의 보험상품 구매 지원

기능은 특정한 보험사에 종속되지 않은 객관적인 시장을 형성함으

로써 고객과 보험사 모두에게 혼자서는 창출하기 어려운 가치를 창

출할 수 있게 됨.

O인스웹의 확대전략 추구시 보험사 시스템과 통합을 우선적으로 이

루고, 이러한 상태에서 고객에게 편리하고 신속한 서비스 제공이 가

능하도록 하는 점진적인 확대전략의 추구로 초기 투자비용이 증대

되었으나 고객의 신뢰를 얻게됨

O고객으로부터 제휴업체(115개 이상의 중간매개업)↔ 인스웹↔공급업

체(49개의 선도보험사)까지 연결되는 가치사슬을 형성하여, 인스웹

의 광범위한 커뮤니티를 구성함으로써 확산되는 인터넷 거래의 주

도권을 획득함.

O인스웹의 핵심 브랜드 확산전략은 많은 사람들이 거쳐가는 대형 포

탈 혹은 보험상품을 구매할 것으로 보이는 사람들이 있는 개인 재

68) 인스웹의 수익기반 및 수익구조에 대해서는 별첨자료 참조.
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산관리, 자동차구매, 주택대출 등의 서비스를 하고 있는 사이트를

집중적으로 공략함.

- 보험사업자가 아닌 보험몰(보험상품 가격비교·판매 사이트)로서

최초의 온라인 보험중개업자의 형태로 사업을 운영, 성공적으로

수행하고 있는 대표적 사이버보험기업

- 보험상품 조회 및 청약을 위한 시스템 통합은 물론 보험사에 인

스웹의 사용자 데이터베이스와 거래 정보를 기반으로 각사의 상

품경쟁력에 관한 정보를 분석·제공하므로,

- 보험사의 상품 경쟁력을 골고루 높여 주고 아울러 이들 보험사로

하여금 인스웹에 대한 의존도를 높이므로써 인스웹이 특정한 보

험사에 대한 높은 의존도를 낮출 수 있도록 리스크를 관리함

- 인스웹의 고객 데이터베이스와 행태에 대한 정보는 보험사의 상

품을 보다 쉽게 평가할 수 있도록 하는 한편, 보험사들이 정보가

없어 개척하기 어려웠던 고객을 위한 상품을 개발하는 데에 기여함

- N ational Insurance, A IG, State Farm, CA N Insurance, Century

Capital in Boston, M arsh & M clennan, 소프트뱅크 등 보험 및 유

사기업들이 출자하여 인스웹의 보험사업을 확장함.

4 . 사이버보험의 전망 및 장애물

가 . 예상보험상품

코닝사와 포레스터리서치가 향후 사이버보험판매 전망에 대한 종목별

규모분석에 따르면, 사이버를 활용한 보험판매규모에서 자동차보험이

전체 온라인보험의 67%(32억불)를 차지하여 가장 활발할 것이며, 생명

보험은 27%(13억불) 그리고 가계보험 6%(3억불)의 시장을 점유할 것으

로 전망하였다.
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<그림 24> 종목별 인터넷을 활용한 보험판매 예측
(2003년 기준 : 총 online-closed sales = 48억불)

이와 유사하게 온라인을 통한 보험 구입 의향을 보험종목별로 조사한

IVAN S의 보고서에 따르면, 자동차보험이 42 %로 온라인을 통한 보험구

매의사가 가장 높게 나타났다. 그 뒤로 생명보험(23 %), 가계보험(21%),

건강보험(13 %) 순으로 나타났다.

<그림 25> 온라인 보험구매 예상종목에 대한 조사
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나 . 판매채널 전환 전망

판매채널별 보험판매의 변화추세를 분석한 데이타모니터(Datamonitor)

에 따르면 인터넷을 활용하는 판매가 크게 증가할 것으로 전망하였다.

이를 구체적으로 살펴보면, 손해보험의 경우 1998년에는 인터넷을 활용

한 판매가 0.9%에 불과한 실정이나 2003년에는 7.3 %로 증가할 것으로

예상하고 있다. 그리고 손해보험의 주 판매채널은 여전히 현재와 동일

한 캡티브대리점이나 독립대리점이 될 것으로 전망하고 있다. 그렇지만

독립대리점(27.0%→23.3%)이나 캡티브대리점(56.5%→48.8 %)과 같은 오

프라인 채널은 그 비중이 떨어지고 대신 인터넷이나 은행 등을 통한 보

험판매는 증가할 것으로 전망하고 있다.

<그림 26> 손해보험사의 판매채널 변화 예측(1998-2003)
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이러한 조사를 토대로 향후 3∼5년 내 보험사가 어느 정도의 사이버

보험판매 시스템을 구축하여야 온라인 보험판매 능력이 성공적일 것인

가에 관한 미국보험사의 견해를 살펴보면, 보험사는 강력한 온라인 전

략을 필요로 하지만, 인터넷을 통한 보험의 완전판매 능력을 갖출 필요

는 없다는 견해가 49%로 가장 높게 나타났다. 그 다음으로 보험사는

인터넷을 이용한 보험의 완전판매를 포함하여 강력하고 공격적인 온라

인 전략을 필요로 할 것이라는 응답이 38 %로 나타났다.

따라서 완전판매 능력을 갖추는 것보다는 온라인을 통한 각종 마케팅

지원, 고객서비스의 질 개선, 업무프로세스의 효율화 등이 우선 과제인

것으로 생각된다. 반면 온라인을 갖추지 않고도 성공할 수 있다는 응답

은 2 %에 불과해 온라인화가 보험사 성공에 필요 충분조건은 아닐지라

도 온라인 전략이 없는 보험사의 미래는 성공을 보장할 수 없다는 것을

경고하고 있다.

<표 19> 보험사의 성공적인 사이버화 전략수준

보험사의 사이버화 수준 비율

보험사는 강력한 온라인을 필요로 하지만, 인터넷으로 완
전판매를 위한 능력을 갖출 필요는 없다 .

49%

보험사는 인터넷을 이용한 보험완전판매를 포함하여 강력
하고 공격적인 온라인을 필요로 할 것이다 .

38%

일부 온라인을 필요로 하지만, 인터넷이 전체적으로 보험
사의 성공요인이 되는 것은 아닐 것이다 .

11%

보험사는 온라인 없이도 성공할 수 있을 것이다 . 2%

전체 100%

자료 : Conning & Company, p .26

다 . 장애물

포레스트리서치에 따르면, 사이버를 통한 보험판매시 가장 큰 장애물

로는 생명보험의 경우 상품의 복잡성(36%), 채널간 이해상충(17%), 보안
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위험(17%), 감독기관의 규제(13 %) 순으로 나타났으며, 손해보험의 경우

채널간 이해상충(36%), 기술의 통합(20%), 상품의 복잡성(15 %)인 것으로

나타났다.

생명보험의 경우 보장내용 및 보험료 체계(연령별/ 성별/ 보험가입금액

별)가 복잡하고 상품선택시 투자와 연계되어 수익률을 고려해야 하며,

단순 가격비교가 어려운 점 등으로 손해보험에 비해 사이버상에서 보험

가입을 하기가 곤란하며, 이에 따라 상품을 표준화하기가 곤란하다는

점이 가장 큰 장애물로 여겨진다.

<그림 27> 사이버보험판매의 장애물(생명보험)

자료 : Forester Research, Inc.

손해보험의 경우 생명보험과 비교하여 상대적으로 단순하게 표준화하

여 사이버전용상품으로 설계할 수 있는 장점을 가지고 있다. 그러나 손

해보험의 사이버전용상품을 판매하는 판매채널과 현행 판매채널간의 갈

등에서 손해보험회사는 완전히 자유롭지 못할 것으로 여겨진다.
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<그림 28> 사이버보험판매의 장애물(손해보험)

자료 : Forrester Research, Inc.

또한 사이버전용상품을 판매하기 위해서는 과거의 시스템과 새로운

시스템과의 통합 및 유지비용이 중요한 문제이다. 특히 사이버 판매를

위해서는 실시간 가격견적이 필수적인데 이를 위한 가격견적시스템 구

축 및 직접판매에 이르기까지 시스템적 지원이 수반되어야 한다. 그래

서 사이버보험이 지니고 있는 비용효율성이 시스템 구축 및 유지비용으

로 인한 과도한 사업비 지출로 인하여 제대로 발휘되지 못할 수 있다.

또한 과도한 사업비 지출은 보험사의 수지를 악화시킬 수도 있다.
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