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Ⅴ . 보험사의 사이버보험 전환 및 향후 과제

포레스터리서치에 따르면 디지털 경제발전은 2단계에 걸쳐 진행된다

고 보고 있다. 제1단계로는 전자상거래의 기초단계(Commerce threshold)

로서 회사의 전략수립, 자본의 흐름 및 공공정책의 조정 등으로 전자상

거래가 시작되는 단계이다. 제2단계는 고성장단계(Hyp ergrow th )로서 본

격적으로 인터넷에 의한 상거래가 이루어지며 단기간내 급속한 성장률

을 보이는 단계이다. 이 두 단계는 상거래 발생정도에 따라 구분되어질

수 있는데, 기초단계는 상거래의 10%까지는 성장하는 시기이고, 그 후

20%∼90%까지는 단기간 내에 고성장을 하는 시기를 구분할 수 있다.

이 기준으로 포레스트리서치사는 미국은 2000년 말부터 고성장 단계

에 접어들 것으로 예상하고 있으며, 우리나라는 2003년 기초단계, 2005

년부터 고성장단계에 진입할 것으로 전망하고 있다.

따라서 현재 시점에서 사이버보험의 수익성 불투명, 사이버보험 판매

에 대한 부정적 견해, 기존 채널과의 갈등 등의 문제로 사이버보험시장

에 대한 투자를 소홀히 할 경우, 향후 본격적인 사이버시장 활성화시

회사의 적응력이 뒤떨어져 궁극적으로는 기업의 경쟁력 약화를 초래할

가능성이 높다고 할 수 있다.

<그림 36> 디지털 경제발전의 2단계
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<그림 37> 아시아 국가별 디지털화 발전단계

이에 보험사는 향후 3∼5년 후 인터넷을 통한 고성장 시대에 대비하

는 중장기적인 사이버시장에 대한 추진전략을 수립하여야 할 것이며,

현 단계에서는 각 보험사의 핵심 역량에 따라 차별적이며 단계적인 사이

버 진입전략에 대하여 검토하고 수립하여야 할 것이다.

본 장에서는 앞의 제Ⅲ장(외국사례) 및 제Ⅳ장(국내사례)의 내용을 토

대로 국내 보험사의 사이버보험 전환전략을 구체적으로 제시한다.

1. 사이버보험시장 진출모델

가 . 기존사내 웹사이 트 방식 (Co m pa ny 웹사이트 형 )

기존 보험사가 가상공간을 활용하는데 있어 가장 접근이 용이한 방식

은 자사의 웹사이트를 통한 사이버화이다. 이 방식을 취하고 있는 외국

사로는 핸코크(John H an cock) 생명보험사가 있다. 이 회사는 고객들이

편의에 따라 자유롭게 채널 선택을 통해 자신들의 재무생활을 단순하게
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관리할 수 있도록 하는 인터넷 전략을 전개하고 있다. 핸코크社의 이러

한 전략은 순수 인터넷 보험사에 대한 부정적인 시각에 바탕을 두고 있

다. 즉, 순수 인터넷 보험사는 계약 변경, 클레임의 처리, 기타 서비스를

제공하는 데 있어 적절하게 대응하지 못해 소비자의 만족도가 떨어질

가능성이 높은 것으로 판단하고 있다. 따라서 핸코크社는 순수인터넷보

험사 혹은 자회사보다는 자사의 웹사이트 구축을 통해 사이버보험 시장

에 진출하는 전략을 수립하였다.81)

핸코크社 등이 추진하고 있는 사이버화 전략 즉,「회사내 웹사이트

형」을 통한 사이버시장 진출전략은 기존 오프라인 조직의 강점82)을 지

렛대로 활용하여 오프라인의 핵심역량에 기반하여 다양한 서비스를 제

공하는데 유리하다. 그러나 (틈새)상품 등 특성을 활용한 전략, 가격 메

리트 활용전략 및 사이버화에 신속한 대응이 부족하고, 기존 오프라인

판매채널과의 갈등이 야기될 경우 전체적인 측면에서 비효율성이 야기

될 수 있다.

따라서 「회사 웹사이트형」은 기존 오프라인 조직의 강점을 사이버

시장에서 적절하게 활용하여 사이버시장에 진출하고자 하는 회사에 유

리하게 되며, 이는 높은 지명도를 보유하고 있고 B2B 활용(보험사↔대

리점 혹은 보험사↔기업체)에 역점을 두고자 하는 대형보험사의 사이버

화 전략으로 적합하다고 볼 수 있다.

81) 핸코크社의 경우 보험판매에 있어서는 자사의 웹사이트 보다는 인스웹과

같은 공동의 웹사이트를 보다 적극적으로 활용하고 있으나 회사 전체적인

인터넷의 활용은 자사의 웹사이트를 통해 이루어지고 있다.

82) 오프라인 조직은 브랜드 파워, 자금력, 대리점 유통망, 네트워크, 콘텐츠,

기술 등에 있어서 순수인터넷 보험사보다 강점을 지니고 있다.
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<그림 38> 보험사의 사이버보험 진출모델 및 특징

사이 버 전 문
보 험 사 형

- 보험계약의 편리성, 전문성 확보

- 조직형태와 사업전략을 유연하게 수립

- 타겟마켓의 선정 및 수정이 용이

- 오프라인 조직과의 갈등 미발생.
- 아웃소싱의 관리 및 모니터링 중요

- 회사 인지도를 위한 광고비와 시스템 구

축비용이 큰 부담으로 작용

- 오프라인 관행의 존속에서 오는 비효율

성 노출

중 ·소 형

보 험 사 의 전략

공 동 의 사 이버

보 험 중 개형

- 고객의 강력한 비교쇼핑 욕구와 보험상

품 구매 지원기능을 통해 고객과 보험사

공동의 가치 창출 가능

- 자사의 상품 경쟁력이 중요

- 사이버중개사 활용시 가격견적, 청약심사 등

의 시스템 통합비용 및 유지비용 부담

Co m pa ny

웹 사 이트 형

- 오프라인 조직의 강점(지명도, 브랜드파워,
자금력, 대리점망 등) 활용 가능

- 다각화, B2B 활용에 유리

- 가격메리트 활용 및 신속 대응능력 결여

- 채널갈등 발생
중·대형

보험사의 전략

독 립 된 사 업

(자 회 사 )형

- 비용절감, 보험계약의 편리성, 보험료의

저렴성 등의 장점을 다양하게 확보

- 모회사의 오프라인 조직과의 갈등을 상

당부분 해소가 가능

- 모회사의 조직의 효율적 활용 가능

- 보상조직 등에 있어서 계약자의 불편이

예상

- 아웃소싱의 성과를 모니터링하는 전문인

확보시 난점
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나 . 독립된 사업자 형태 (자회사 형 )

이 사업방법은 기존 보험사가 독립적인 보험사를 설립하여 가상공간

에서 인터넷만을 판매채널로 특화하여 보험영업을 수행하는 방식이다.

이 방식은 미국의 제너럴라이프社(Generalife Insu rance Comp any)의

모델과 유사하다. 제너럴라이프社는 소수의 핵심직원이 주요업무83)를

관리하는 업무만을 전담하고, 그 외의 보전, 자산운용, 인적자원관리 등

은 모회사인 Gen Am erica사의 네트워크를 활용하거나 아웃소싱 등을

통하여 해결하는 형태를 취하였다.

제너럴라이프社와 같은 사이버시장 진출전략은 사이버를 활용한 보험

판매의 최대 장점이라 할 수 있는 보험사의 비용절감, 보험계약의 편리

성, 보험료의 저렴성 등의 여러 장점을 다양하게 확보할 수 있다. 또한,

모회사의 오프라인 조직과의 갈등을 상당부분 해소가 가능하고, 아울러

모회사의 조직을 활용할 수 있게 됨으로 순수 인터넷보험사84)에 비해

보상조직 등에 있어서 상대적인 서비스 불만 요인을 제거할 수 있다.

그러나 이 방식은 자회사가 자체적으로 수행하지 않는 보험사의 주요

업무 특히, 보상업무 등에 있어서 계약자의 불편이 예상된다. 또한 아웃

소싱 조직의 성과를 모니터링하는데 전문적인 측면을 충분히 고려하여

야 하므로 전문인력의 확보가 아웃소싱 성공의 주요 요인으로 작용하게

된다. 그래서 국내 현실상 전문인력의 확보에 어려움이 있다. 특히 신설

보험사인 경우는 이와 같은 어려움을 더욱 지니게 될 것이다.

따라서 자회사를 통한 사이버시장 진출 유형은 기존 오프라인 판매조

직(대리점 등)과의 마찰을 해소하면서 모회사의 조직을 사이버시장에서

효율적으로 활용하고자 하는 회사들의 전략으로 채택될 수 있다. 이 전

83) 마케팅, 파이낸스, 언더라이팅, 관리 및 기술 등을 주요 업무로 하고 있다.

84) 보험사가 모회사로 하여 인터넷보험사를 자회사를 설립하는 경우가 아니라

보험사와 연계 없이 순수하게 인터넷상에서 보험판매를 위하여 설립된 보

험사를 말한다.
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략은 상당한 초기 투자 및 사업비 지출로 일정기간 동안 경영적자를 감

당할 수 있는 자금력을 갖춘 보험사가 B2C 전략을 활용하여 사이버보

험영업을 활성화 하고자 하는 중·대형보험사가 채택할 수 있을 것이

다.

다 . 사이버 전문보험 사 형태

이 사업방법은 특정 보험상품(예 : 자동차보험, 연금보험)을 중심으로

사이버보험만을 전문으로 판매하는 순수 사이버보험사의 형태85)를 취하

는 방식이다. 미국의 경우 AnnuityNet, 프로그레시브社 등이 이 방식을

활용하여 사이버시장에 적극적으로 진출하고 있다. AnnuityNet는 자회

사의 형태로 연금보험을 전문적으로 판매하는 사이버 전문보험사이며,

프로그레시브社는 비표준화된 자동차보험(Non-standard Auto Insurance) 시

장을 주요 타겟마켓으로 하는 전문보험사의 형태를 취하는 회사이다.

「사이버 전문보험사」의 장점으로는 사이버보험사의 최대의 장점인

고정비용 등의 사업비 절감이 예상되고, 이로 인해 낮은 가격으로 보험

상품의 제공이 가능하여 가격경쟁력을 갖출 수 있다. 또한, 타 조직에

비해 시간과 공간의 제약을 가장 쉽게 극복할 수 있으며, 보험계약의

편리성, 전문성 확보, 조직형태와 사업전략을 유연하게 수립하여 실행에

옮길 수 있어 타겟마켓의 선정 및 수정을 용이하게 할 수 있다. 아울러

직접판매의 형태를 취하는 다이렉트 라인(TM, CM 등)일 것이므로 오

프라인 조직과의 갈등이 발생하지 않고, 모회사의 간섭을 받지 않으면

서 가장 효율적인 형태의 파트너 전략을 구사할 수 있는 장점을 확보할

85) 특정 상품을 중심으로 한 인터넷 보험은 1998년 9월 링컨생명보험사

(Lincoln N ational Life Insurance Company)가 eAnnuity라는 연금보험을

인터넷을 통해 판매하기 시작하였으며, 1999년에는 AnnuityNet .com이란

닷컴 형태의 자회사(http :/ / www .annuitynet.com)를 설립하여 연금보험을

인터넷을 통해 판매하고 있다. 1999년 초에는 트레블러스사가 최초로 인터

넷을 통해 자동차보험 판매를 시작하였다. 자료 : 서영호, 「인터넷을 통한

생명보험 마케팅 전략」, 생명보험.



보험사의 사이버보험 전환 및 향후 과제 115

수 있다.

반면에 보상조직 등 대부분의 기능을 아웃소싱에 의존해야 할 것이므

로 효율적인 아웃소싱의 관리 및 모니터링에 전문성이 요구되고, 대체

적으로 소비자에 대한 회사 인지도, 브랜드를 알리기 위한 광고비와 시

스템 구축비용이 큰 부담으로 작용할 수 있다. 또한 소비자에 대한 인

지도와 함께 사이버 판매 및 보험사의 신뢰성 확보 문제, 인증문제, 기

존의 오프라인 위주로 만들어진 보험제도 때문에 온라인으로 할 경우

오프라인의 관행86)이 그대로 존속되는데서 오는 비효율성 등 제도적인

문제점 노출될 수 있다. 특히 기존의 보험사가 전문보험사를 지향하여

사업을 변경해 나갈 경우 기존의 조직을 전면적으로 대체할 수는 없을

것이므로 이 경우 신규 전략보험과 기존의 보험조직과의 갈등이 야기될

수 있다.

따라서 사이버 전문보험사형은 기존 오프라인 조직이 취약하여 전문

화된 보험조직으로 재구축하고자 할 경우, 또는 기존의 오프라인 조직

을 갖지 않은 상태에서 신규로 보험사업에 진출하고자 하는 경우에 소

규모의 자본으로 사이버 시장에서 효율적으로 활동하고자 하는 회사들

의 전략으로 채택될 수 있을 것이다. 이 경우 상당한 초기 광고비 및

시설투자비의 소요가 예상되지만 오프라인 조직을 통한 보험사업보다는

소규모의 자본으로 사업을 재구축 혹은 신규진출 하고자 하는 소형보험

사의 전략으로 적합하다고 볼 수 있다.

라 . 공동의 보험몰 (Ag g re a g to r) 형태 (사이버 보험 중개형 )

이 사업방법은 보험사업자가 아닌 보험상품과 회사들의 집합체

(Aggregator)인 보험쇼핑몰(보험상품 가격비교·판매 사이트)을 통해 사

이버보험시장에 진출하는 형태이다. 최초의 온라인 보험중개몰의 형태

86) 오프라인의 업무관행의 예로는 증권발급이나 보험가입사실 증명서의 발급

등 서면으로 해야 하는 등이 있다.
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로 사업을 착수하여 성공적으로 수행하고 있는 대표적 사이버보험중개

사는 인스웹(In sWeb)이다.

인스웹은 고객으로부터 제휴업체인 115개 이상의 중간매개업체와 공

급업체인 49개의 선도보험사로 연결되는 가치사슬의 형성을 통한 광범

위한 커뮤니티를 구성하고 있다. 그 결과 인스웹은 확산되는 인터넷 거

래의 주도권을 획득하였으며, 오프라인 보험사들과의 연계를 통해 기존

보험사의 사이버화를 위한 강력한 도구로 활용되고 있다.

인스웹의 추진하였던 방식은 인터넷이 고객과 보험사를 바로 연결시

킬 수 있는 도구가 된다는 의미만을 생각하면 보험사는 자신의 웹사이

트를 통하여 직접 보험을 판매하면서 인스웹이라는 사이버보험중개사를

이용한다는 것이 한 단계를 더 거쳐야 하는 일종의 불필요한 중간 소매

상이라고 느낄 수도 있다. 그러나 인스웹이 가지고 있는 인터넷 고객의

강력한 비교쇼핑 욕구와 고객의 보험상품 구매 지원기능은 특정한 보험

사에 종속되지 않은 객관적인 시장을 형성함으로써 고객과 보험사 모두

에게 혼자서는 창출하기 어려운 가치를 창출할 수 있도록 해준다.

또한 자체적인 인지도가 떨어지는 중소형 보험사의 경우 독립적인 웹

사이트 혹은 자회사를 설립하여도 사이트 방문자수가 매우 적어 큰 효

과가 없거나 과비용을 지출하게 되어 효율성이 떨어질 것이 예상된다.

따라서 중소형 보험사는 인지도가 높고 고객에게 다양한 가치를 제공하

는 사이버보험중개회사를 통해 전략적으로 고객확보를 꾀할 수 있는 전

략이 필요하게 된다. 특히, 인터넷을 통한 거래가 활성화되면서 인터넷

을 통하여 보험에 가입하고자 하는 사람들에게 인지도가 높은 보험전문

중개사를 통해 사이버 고객을 쉽게 공략할 수 있는 채널로 활용할 수

있으며, 아울러 보험사는 고객을 확보하는 과정에서 전개해야 할 각종

서비스, 타 웹사이트와의 협력 마케팅 활동, 브랜드 이미지 확대를 사이

버보험중개사가 대신해 줄 수도 있을 것이다.

그러나 이 방식은 여러 가지 단점을 지니고 있다. 첫째, 사이버보험

중개사의 경우 여러 회사의 상품을 판매하므로 자사의 상품이 경쟁력에
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서 뒤떨어질 경우 판매대열에서 소외될 수 있다. 둘째, 사이버보험 중개

사를 활용하고자 할 경우 가격견적, 청약심사 등을 위해 자사의 시스템

과 통합을 하여야 하나 시스템 통합비용 및 유지비용이 부담으로 작용

할 수 있게 된다.

사이버보험 중개형은 지명도 및 규모 면에서 대형사에 비해 뒤떨어진

중소형 오프라인 보험사들이 공동으로 전략적 제휴(출자 등)를 통해 온

라인 보험중개사를 설립하고 이를 통해 사이버보험판매를 하고자 할 경

우 채택될 수 있는 전략이다. 자체 기업이미지가 선진보험사에 비해 열

악한 중소형 보험사들이 공동으로 출자하여 B2C, C2B, 다양한 고객서

비스 제고 등에 활용하고자 하는 중·소형보험사가 우선적으로 고려할

수 있는 사이버보험 전략이라 할 수 있다.

2 . 사이버보험 전환전략

인터넷 활용을 통한 사이버시장 공략은 단기적으로는 틈새시장 공략

채널로, 장기적으로는 보편적인 판매채널로, 그리고 경영구조 고도화의

도구로 자리 매김할 필요가 있다. 보험사의 사이버 전략도 그 동안 산

업경제에 적용되던 경영전략과는 차별화된 정보경제 체제하의 새로운

경영전략의 추구가 필요한 시점이다. 그리고 보험사는 새로운 경영전략

수립에 있어서 인터넷 활용의 강화기조를 유지할 필요성이 있다.

인터넷 활용을 강화하는 방법으로는 보험판매의 인터넷화(B2C), 공급

자(기업)들과의 거래의 인터넷화(B2B)를 활용하는 단순접속단계를 거친

후 역경매(C2B)87)등과 같은 방식으로 인터넷 활용을 확대하는 것이다.

그리고 인터넷을 활용한 B2C 커뮤니티 환경을 구축하여 사이버 공간의

다각화를 이루도록 하는 것이다.

87) 역경매 전략은 소비자가 보험사를 찾아가 보험을 선택적으로 가입하는

Pull 마케팅 전략을 말한다.
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<그림 39> 보험사의 사이버화 전략

최 적인 프라 ·경 쟁우 위비용구조상의 개선

서비스차별화
1대 1마케팅·CRM

고객중심·특화·상호작용

전략적 제휴
아웃소싱

업무프로세스
조직의 재편

조 직의 효 율화 /전문 화

채널 간 조화 ·지 식경 영

인터넷 활용의 강화를 통한 성장비젼 재설정

1단계 : 보험판매의 인터넷화 (B2C), 기업간 거래의 인터넷화 (B2B)

2단계 : 역경매를 통한 인터넷화 (C2B)

3단계 : B2C커 뮤니 티를 구 축

단순접속단계에 속하는 판매의 인터넷화(B2C)를 위하여 정보력과 협

상력이 강화된 고객과 직면하기 위한 방안으로 자사 홈페이지 혹은 웹

사이트를 통한 상품판매와 인터넷 쇼핑몰에 입점하는 방법을 활용할 수

있다. 기업간 거래의 인터넷화(B2B)는 대리점 네트워크 확보, 기업물건

거래88) 및 각종 구매의 인터넷화을 통해 기존 공급자들과의 거래를 인
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터넷 기반으로 전환하는 것을 의미한다.

단순접속단계에서 한 단계 도약하여 소비자가 자신의 니즈를 가상공

간에 출점하고 보험사가 경쟁상품을 제공하는 형태의 역경매를 통한 인

터넷화(C2B)의 활용도 적극 검토할 필요가 있다.

마지막 단계로 인터넷의 기술적·상업적 특성을 최대한 활용하기 위

해 B2C커뮤니티를 형성하는 방향으로 이행되어야 한다. B2C 커뮤니티

의 형성 사례를 살펴보면, 우선 B2C의 한 축으로서 고객(개인)의 라이프맞춤

형(Personal Life Cu stomization) 으로 전이하여 커뮤니티 환경을 구축한다.

이와 같은 환경구축은 웹상에서 기존 보험상품만이 아닌 관련 서비스,

상품의 통합 및 생활의 주요 관심사항(m ain care) 제공을 가능하게 한다.

예를 들면, 보험사의 경우 자동차보험의 판매 외에도 자동차 정비·부품,

자동차여행안내 등 자동차와 관련된 것들을 팩키지한 서비스를 제공하는

것이다. 따라서 해당 상품의 단순 제공보다는 그 보험상품을 중심으로 한

관련 상품·서비스를 토털 패키지화하여 고객의 입장에서 니즈를 총체적

으로 수용하는 것이다. 이러한 단계적 변신은 부가가치의 창출이 기존의

전통적 보험상품의 판매에서 금융(재무), 의료, 자동차 등 통합(금융) 서

비스 쪽으로 이전하기 때문이다. 아울러 통합된 상품/ 서비스를 통해 특

정 수요에 대한 고객의 생활권(Life Style)을 관리하는 인터넷 비즈니스

도 필요하게 된다. 따라서 장기적으로 보험시장의 점유율(Market

Sh are) 제고를 위해 고객의 생활권 점유율(Life Style Sh are) 확보가 중

요하다는 점을 인식하고 있어야 한다.

여기서는 이러한 보험사의 사이버화 전략의 수행을 추진하는데 보다

중점적으로 고려해야 할 요인들에 대해 살펴본다.

88) 적하보험의 가입시 아래와 같이 과정을 통하여 거래가 이루어진다.

보험사→무역업체→은행 또는 세관
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<그림 40> 사이버보험 성공요인

사이버보험
성공요인

가 격 자유 화

비 용 효율 화

핵 심역 량

발굴

최적 e-Business
모델 구축

아웃소싱의

효율적 활용

CEO의

성 장 비전

제 시

사 이 버

기 업 문 화

구축

경영프로세스의

사이버화

고 객 지 향적

전 략 추구

가 . 경쟁우위 비용구 조 확보

사이버거래는 업무 프로세스의 효율화를 통해 각종 사업비, 예를 들

면 인쇄비용, 인건비 및 모집수당 등이 획기적으로 절감할 수 있다.89)

이 것이 오프라인 기업과 경쟁에 있어서 경쟁우위를 점할 수 있는 요소

이다.

따라서, 사이버보험의 성공에 있어 비용구조상의 획기적 개선을 위한

기업의 전략, 핵심역량, 고객분석, 업무 프로세스 등에 대한 노력이 요

구되면, 또한 사이버보험의 성공을 위하여 웹사이트의 콘텐츠를 일관성

있게 통합하는 노력이 필수적이다.

89) 독일내에서 완전한 온라인 판매를 시행하고 있는 2개회사중 하나인 하노버

생명(H annoversche Leben)의 경우 저렴한 사업비(수입보험료의 1.4%, 시장

평균 3.8%), 낮은 신계약비(신계약 수보의 1.3%, 시장평균 5.3%), 낮은 실효

율(1.5%, 시장평균 4.9%)로 경영 효율성 지표가 시장 평균에 비해 높게 나

타났다. Mike Kw an, E-business and lif e insurance, Munich Re Market

Seminar, 2000.8.22, p .10.
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<그림 4 1> 사이버화 기업의 전략적 포지셔닝

상품지향전략 고객지향전략

고

저

사이버화 기업

Off-line 기업

비 용
효율성

사이버를 통한 보험판매의 가장 큰 장점은 무엇보다도 저비용(Low

Cost)을 기본으로 한 보험료 할인효과이며, 이는 소비자들이 보험사를

선택하는데 있어 중요한 고려사항중의 하나이다. 영국의 가계보험분야

의 소비자동향에 관한 조사보고서90)에 따르면 영국 자동차보험계약자의

보험사의 선정요소에 대한 복수응답 조사 결과 자동차보험 계약자의

76%가 보험사 선택시에 가격을 가장 중요한 선택요인으로 것으로 조사

되었다. 그 다음으로 55%가 보험사의 지명도를 포함한 종합적인 평판

이, 이외에 편리성과 서비스, 과거 사고시의 보험사의 대응정도를 선택

요인으로 조사되었다. 이 조사결과는 소비자들이 가격에 대하여 매우

민감함을 나타내는 것으로, 영국에서 직접판매(TM 등)가 활성화될 수

있었던 중요한 요인의 하나로 작용하고 있다.91)

이와 같은 결과는 McKin sey/ Yan kelovich 보고서에서도 살펴볼 수 있

90) 스위스재보험사의 영국자회사(Swiss Re UK)가 1995년 6월에 영국의 소비

자동향에 관하여 조사하여 발표한 보고서를 말함

91) 정재욱 외, 『주요국의 새로운 보험판매채널 활용 사례분석 및 국내사의 운용

전략』, 보험개발원 보험연구소, 1998.3, p .97.
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다. 매킨지의 소비자 가격민감도 조사결과에 소비자들은 가격이 20%

할인될 경우 현행 소비자의 43 %가 보험거래를 다른 회사로 전환할 의

향을 가지고 있는 것으로 조사되었다.

상기에서 살펴보면 조사결과를 놓고 볼 때 사이버보험은 오프라인상

의 다른 판매채널과 비교하여 비용 효율성 측면에서 경쟁우위를 점하고

있다는 사실 하나만으로서도 판매채널로 자리 매김할 여건을 지니고 있

다고 할 수 있다.

따라서 가격자유화에 따라 보험사별로 사이버보험 전용상품의 개발을

통해 오프라인 보험상품과 다른 가격으로 개발될 수 있는 여건이 이미

국내에서 조성되어 있으므로 이를 적극 활용하는 방안을 적극 검토해야

할 것이다.

<그림 42> 보험료 할인에 따른 보험소비자 로열티 변화

나 . 고객지향적 전략

인터넷은 마케팅과 관련된 제반 활동에 있어서 질적, 양적으로 변화

를 시키고 있다. 이 변화는 인터넷이 갖고 있는 시간과 공간에 대한 무
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제한성, 사용자와 제공자간의 상호관계 등에 기인한다. 오프라인 마케팅

이 보험상품의 공급자인 보험사 중심의 한 수요창출에 초점이 맞추어져

있다. 이에 반해 사이버 마케팅은 소비자 중심의 수요 창출이 그 전략

적 설계의 핵심이 되고 있다. 즉 사이버 마케팅의 핵심은 소비자 중심

의 수요창출이 이루어져야 한다는 점이다.

사이버 마케팅에서는 고객은 인터넷을 통해 보험사와 직접적인 상호

작용이 가능한 광고에 노출되며 자신만이 원하는 특정한 상품광고 및

정보를 본다. 따라서 기업은 소비자들에게 풍부한 정보를 제공하고 접

근 용이성을 높이는 것을 마케팅 전략의 핵심으로 하여야 한다.

보험사는 인터넷을 통해 오프라인에서는 기술적으로 불가능했던 소비

자와 접촉이 가능해짐에 따라 소비자와 관계를 개선할 수 있는 기회를

지니게 되었다. 또한 보험사는 인터넷을 통하여 과거 기업 위주의 일방

적 관계에서 상호관계로 소비자와의 관계를 발전시킬 수 있다.

따라서 보험사는 고객정보를 효과적으로 분석해 이를 마케팅에 활용

해야 한다. 고객의 선호, 취향, 개인적 배경을 미리 파악해 상응하는 서

비스가 제공되어야 한다. 이를 위해 보험사는 고객의 실제 거래 행태를

분석하고, 분석결과를 개인별로 DB화함으로써 고객분류(segm entation)

를 효과적으로 시행할 필요가 있다.

고객분류는 오프라인 마케팅에서도 중요한 요소이지만 인터넷 마케팅

에서의 고객분류는 더욱 세분화된 서비스를 제공할 수 있다. 특히 인터

넷을 통해 개개의 고객을 하나의 단위로 취급함으로써 단위별로 특화된

서비스를 제공할 수 있을 것이다. 이를 통해 고객의 충성도를 큰 폭으

로 증가시킬 수 있게 된다.

가격 정책에 있어서도 소비자의 의사를 반영하는 것이 필요하다. 기

존의 오프라인 기업은 고정된 가격정책을 고수해 왔다. 그러나 인터넷

기술이 기반이 된 마케팅에 보험사는 소비자의 가격에 대해 갖는 민감

도를 가장 중요한 가격결정 요소로 인식해야 한다. 소비자의 가격민감

도는 고객들의 과거 소비행태 분석을 통하여 측정하고, 이를 바탕으로
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차별화된 가격정책을 사용할 수 있다. 이와 같이 시장상황에 따라 수시

로 가격정책을 변화시키는 것을 다이나믹 프라이싱(Dyn am ic Pricin g)이

라 한다. 다이나믹 프라이싱은 인터넷의 확산에 따라 소비자의 수와 성

향, 그리고 이들의 희망가격과 양을 즉각적으로 반영하는 수단으로 등

장하고 있다. 최근 주목을 받고 있는 역경매도 다이나믹 프라이싱 모델

중의 하나인데, 이는 소비자가 원하는 가격을 바탕으로 경매를 시작하

는 방식으로 일(소비자)대 다수(판매자)간의 가격결정이 가능하다.92)

<그림 43> 다이나믹 프라이싱 모델

공 급 자 (회 사 )

1인

소 비 자 (고 객 )

1인

소비 자 (고 객 )

다 수

공 급 자 (회사 )

다 수

경매 역경매

협상

교환

상품개발시에는 일차적으로 소비자의 니즈에 충족할 수 있어야 하며,

상품 구조가 단순하여 단시간(TM의 경우 약 15초 정도)내에 이해할 수

있도록 한다. 또한 매력적인 패키지 상품 형태(attractively p ack aged )를

고려하고, 다수에게 호소할 수 있도록(m ass ap p eal) 설계하고 아울러

신속한 판매활동 및 서비스가 요구된다.

또한 가상공간에서 소비자를 효율적으로 유인하기 위해서는 순간적인

포착으로 그 상품의 솔직한 내용을 호소력 있게 전달할 수 있는 표제

(헤드라인)의 설정도 중요하게 된다.

92) 현재 역경매 방식을 도입하여 성공한 케이스로는 www .priceline.com이 있

으며 생보사에 있어서도 J. H ancock가 보험역경매의 도입을 검토중이다.
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<표 43> 전형적인 생명보험 상품과 표제 예시

상품(목표) 표제(헤드라인) 예시

50세 이상
당신이 인생을 즐기시는 동안, 저희가 당신의 장

례비용을 관리해 드립니다

정기보험 불과 하루 1000원으로 보험보장

정기저축
지금으로부터 10년 후에 이처럼 많은 돈으로 무

엇을 하시겠습니까?

일시납보험 원금손실 없이 무한한 수익 가능성

연금보험
당신이 직업을 바꿔도, 연금은 당신을 쫓아갑니

다.

다 . 오프라인 핵심역 량의 활용

오프라인 보험사는 가상공간에서 요구되는 강점을 전통기업 내부에서

도출하고, 이를 기반으로 오프라인 사업의 핵심역량을 다각화하는 것이

필요하다. 사이버화에서도 통용될 수 있는 전통기업의 핵심역량으로 브

랜드파워, 고객기반, 영업력, 자금력, 콘텐츠 등에서 찾을 수 있다. 즉,

오프라인 조직의 브랜드파워(고객신뢰), 자금력(신용), 직원의 충성도(로

열티), 축적된 노하우, 전문성 등은 사이버 시장에서 도약할 수 있는 지

렛대 역할을 할 수 있다.

그러나 이러한 역량들을 지니고 있는 오프라인 보험사가 사이버화를

보다 효율적으로 추진하기 위해서는 보유하고 있는 핵심역량에 입각하

여 단계적으로 접근하는 전략이 요구된다. 어떤 영역에서 어떤 역량으

로 사이버화와 접목하여 최대의 효율을 꾀할 것인가에 대한 구체적인

비전 아래 치밀한 실행계획을 수립하여야 한다. 왜냐하면 이러한 전략

의 수립 및 실행은 사이버 시장에서 성공할 가능성을 높이는 것이기 때

문이다.

현재 오프라인 보험사들이 이것을 인식하면 할수록 사이버화 논의에

있어서 핵심 이슈로 등장하고 이다. 또한 시기적으로도 인터넷 기업은
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서비스 불안정성, 조직몰입(commitment)의 결여, 불투명한 수익모델 등

의 문제 부각으로 오프라인 기업의 강점이 부각되고 있는 상황에서는

더욱 그러하다.

오프라인 보험사는 핵심역할을 강화를 통한 단계적 사이버화 전략을

성공하기 위해서는 기존자원을 사이버 공간에서 최대한 활용할 수 있도

록 경영자원의 재구축 및 재활성화가 요구된다. 이를 위해서는 오프라

인과 사이버화의 효율적 구성을 필요로 한다. 왜냐하며 기존 오프라인

의 역량과 자원을 지나치게 과신하고 혁신을 거부할 경우 오히려 보유

하고 있는 오프라인의 강점이 오히려 사이버보험으로 전환하는데 제약

요인으로 작용할 수 있기 때문이다. 또한 오프라인의 고유역량과 기득

권이 너무 강할 경우 사이버보험화의 추진이 순조롭지 않을 가능성이

높기 때문이다.93)

<그림 44> 오프라인 강점과 사이버화 저해요인

오프라인 장점 사이버화 제약요인

판매망(대리점)의 경쟁력

종업원의 강한 로열티

풍부한 자금력

대규모 시설투자 및 총체

적 관리 시스템

치밀한 관리시스템

다중채널 전환시 갈등야기

인력이동/ 신규인력 정착 저해

유휴자금(idle money)화

아웃소싱 및 다이나믹한 IT
파트너쉽 저해

인터넷 벤처의 추진 저해

자료 : 김은환·이웅희 외(CEO information, 2000.5.17)를 참조하여 작성

93) 미국의 대표적 기업인 월마트, 디즈니 등 일부 오프라인 강자들은 초기에

는 적극적으로 디지털화를 추진했으나 현재는 한 걸음 물러나 기존사업 강

화로 방향을 선회하였다.
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라 . 조직의 효율화 - 제휴 및 아 웃소싱 활용

기업이 생긴 이유는 기업내에서 이루어지는 내부거래비용(in sou rcin g

cost)이 시장과 거래하는 아웃소싱비용(ou tsou rcin g cost)보다 훨씬 쌌기

때문이라고 할 수 있다. 그러나 기업이 거대화되면서 관료화되고, 이 과

정에서 의사결정속도가 점차 저하되고, 명확한 이익책임단위를 갖추지

못한 애매한 성과평가 등으로 인해 비핵심 부문에서는 시장거래 비용보

다 내부거래비용이 더 많이 지출되는 결과 초래하게 된다. 이 상황을

극복하는 방법으로 아웃소싱전략이 있다. 아웃소싱은 내부거래비용 문

제를 해소하기 위한 방법으로 활용될 수 있는 전략이었으나, 현재 사이

버 거래가 활성화되는 시점에서는 기업조직의 해체 경향을 반영하는 전

략이라고 할 수 있다.

이 경향은 사이버 거래가 본격화되면서 시장의 헤게모니는 공급자가

아닌 소비자가 장악하게 되고 마케팅의 모든 정보가 신속하게 인터넷을

통해 파악되므로 소비자의 욕구변화에 따라 신속하고 유연하게 대응하

여 생존을 도모하기 위한 생존전략을 나타내는 것이다. 이 전략에 의하

여 종래 상품설계로부터 최종 보험금 지급에 이르기까지 모든 가치창출

과정을 수직적으로 전부 영위하던 기업들은 인터넷의 확산으로 각 부문

에서 가장 뛰어난 능력을 지닌 아웃소싱업체들로 업무영역이 해체될 것

으로 예상된다.

즉, 종래 어느 한 분야에서는 경쟁력이 떨어지더라도 다른 분야에서

의 경쟁우위를 확보한 상태에서 평균적 능력을 발휘해 다수의 경쟁기업

들이 공존할 수 있는 상황이 명확하게 승패가 갈리며 기업해체 와 탈

평균화 로 전환되는 과정을 경험할 것이다. 이 과정에서 소수의 승자만

이 살아남는 결과를 초래할 것이다. 이와 같은 전망은 사이버화 시대를

맞이하는 기업들에게 혁신적으로 변화하는 기업해체와 작은 벤처기업들

의 속출로 모든 기능을 내부에 두는 것이 아닌 공동으로 자원을 이용할

수 있는 아웃소싱전략을 전개하도록 영향을 미치고 있다. 그리고 보험
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사는 아웃소싱전략을 비용절감 차원이 아니라 경영전략의 실현 수단으

로 활용하는 경향을 띄게 될 것이다.

따라서 국내 보험사의 경우 글로벌한 표준에 따른 서비스 제공 능력

이 미약하므로 적절한 파트너와 동반자적 관계 모색 후 독자적인 능력

배양이 요구된다. 또한 최근의 사이버 거래의 활성화가 전 산업에 걸쳐

확산이 예상되면서 온라인의 전자상거래, 오프라인의 아웃소싱산업의

양대 축의 발전은 명확해지고 있는 상황하에서 보험사는 사이버 거래시

대가 심화될수록 아웃소싱산업의 활용이 더욱 중요해 진다는 사실을 인

지하고 이를 적절하게 활용하여야 한다는 것이다.

앞서 살펴본 아웃소싱전략과 더불어 보험사는 소비자의 다양한 니즈

를 선점하기 위해 전략적 제휴나 M &A를 통해 사업을 다각화하는 전

략적 사고가 필요하다. 이러한 전략적 사고에는 인터넷을 통한 금융전

문 서비스 제공에 있어 시너지를 높일 수 있는 전략으로 생·손보간은

물론 타 업종간에 다자간 전략적 제휴를 추구하는 전략이 해당된다고

할 수 있다. 현재 이와 같은 사고에 근간하여 가상공간에서의 보험판매

전략을 추구하는 보험사는 사이버시장에서의 선점 및 시장주도권 확보

를 위해서 종합금융포털과의 전략적 제휴가 불가피하다는 것이 지배적

이다.

향후 신규진입이 예상되는 전문보험사/ 자회사 형태의 사이버보험사

가 핵심적인 기능만을 자사에서 담당하고 대부분의 기능을 아웃소싱하

는 회사가 출현할 것이다. 이 경우 보상, 자산운영, 서비스 제공 등 각

부문에 있어 기존 업체와의 전략적 제휴가 중요한 경영과제로 등장하게

될 것이다. 그리고 아웃소싱전략이 확산되면 될수록 기존 보험사와는

독립적으로 경영되는 보상전문기업 등이 등장할 것이다.

따라서, 국내 보험사는 회사별로 처한 환경이 따라 아웃소싱 전략에

대한 전략적 사고개념이 다르겠지만 향후 회사의 생존 및 성장전략의

하나로서 이를 적극적으로 활용할 필요성이 있다.
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마 . 자사에 적합한 비즈 니스 모델 창출

오프라인 보험사들이 사이버화 전환 또는 진입에 있어 과거 비즈니스

의 상식에서 탈피하여 자사에 적합한 고유의 새로운 비즈니스 모델을

개발하는 것이 중요하다. 즉, 자사의 체력과 철학에 부합하는 사이버 시

장 진출 모델을 결정하고 이를 기초로 전략적 접근을 시도하는 것이 오

프라인 보험사의 사어버화 전환시 요구된다.

왜냐하면 기존사업모델에서와 같이 원가절감과 판매증대(M/ S) 향상

에만 경영전략의 초점을 두는 경우 새로운 사이버 경쟁환경에서 낙오될

위험성이 크기 때문이다. 또한 전통기업이 하루아침에 사이버 강자가

될 수는 없기 때문이다. 그래서 보험사는 급진적으로 추진할 것과 신중

하게 추진할 것을 구분하고, 기존 사업방식을 뛰어넘는 참신한 아이디

어로 새로운 사업방식을 개척하고, 가능하면 배타적 권리행사가 가능하

도록 BM특허94)를 얻는 것이 필요하다.

예를 들면 대형사는 회사내 웹사이트(Com p any Site) 활용 혹은 자회

사 전략, 소형사는 사이버전문보험사 혹은 사이버보험중개사를 활용하

는 전략 등을 비즈니스 모델로 하여 수익모델을 구축해 나가면서 적절

한 사업운영을 해 나가는 것이다.

바 . 기타

사이버보험의 성공요인으로 앞서 살펴본 다섯가지 성공요인 외에 경

영프로세스의 사이버화, 사이버 기업문화, 경영자의 성장비전 등을 포함

시킬 수 있다.

먼저 보험사가 사이버보험에 있어서 성공하기 위해서는 경영 프로세

스의 사이버화가 요구된다. 영업환경이 급변하고 시장에서의 평가가 유

94) 1998년 미국의 Priceline.com은 새로운 비즈니스 모델인 역경매를 특허로 등록

하였다.
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동적이므로 경영전략 수립과 리스크관리를 위한 정교한 의사결정모형이

필요하다. 정보통신은 보험사 내부적으로는 보험상품개발, 마케팅, 언더

라이팅, 손해사정, 투자, 일반관리 등에 전 분야에 적용 가능하며, 보험

사와 보험모집조직간의 정보교환기능에 매우 탁월하다. 또한 정보통신

의 이용으로 불필요한 경비절감, 생산성 향상 그리고 신속·정확한 서

비스 제공 등이 가능하다. 경영진의 합리적인 의사결정을 위한 다양한

정보제공, 시장에서의 신뢰성을 확보하기 위한 기업정보공개 그리고 감

독기관이 요구하는 자료제공을 위한 시스템 구축 등이 이루어질 수 있

다. 이와 같은 사실을 놓고 볼 때 정보통신을 업무에 활용하는 것은 전

사적으로 업무의 효율성을 제고한다고 할 수 있다.

일반적으로「상품개발-관리-판매-보상(고객서비스)」에 이르는 경영

프로세스 전반에 인터넷을 활용하여 업무처리를 스피드하고 획기적으로

개선하는 것이다. 즉, 상품개발, 대금결제, 고객서비스는 물론 기업내부

의 행정 및 지원업무를 모두 인터넷을 통해 자동화 및 스피드화할 수

있다. 또한 인터넷을 기반으로 기업 외부의 프로세스와 내부의 프로세

스를 막힘 없이 연결함으로써 가치사슬(Valu e Ch ain)을 확장하고 특히

SCM (Supply Chain Man agem ent), CRM (Cu stom er Relation Managem ent)

등의 프로세스를 효율적으로 설계 및 활용하는 것이 가능하다.

그러나 경영프로세스의 사이버화는 개별 보험사로서는 많은 투자비용

이 들어가면서 확실한 수익모델이 불분명한 사업임에 틀림없다. 그래서

사이버보험이 성공하기 위해서는 앞서 살펴본 성공요인외에 최고경영자

의 결단력이 요구된다. 왜냐하면 적절하지 못한 투자를 할 경우 기업의

수지에 미치는 영향은 실로 막대하기 때문이다.

따라서 기업이 사이버화를 구축함에 있어서는 최고경영자의 확고한

비전제시가 우선되어야 하며, 미래를 통찰할 수 있는 사고로 강력한 변

신을 시도할 수 있어야 한다. 현재는 여러 가지가 불투명하지만 미래의

경영에는 사이버화가 분명 기업경영의 성공과 실패를 가늠하는 잣대가

될 것이라는 확신할 필요가 있다. 그리고 경영자는 이 확신하에 인터넷
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(활용)선점 및 성장 전략을 지향하여 고객의 임계치(critical m ass)를 확

보한 후, 단계적 다각화 전략 채택 등을 통해 고객저변을 통해 침투하

는 전략을 추진할 수 있어야 한다.

사이버보험의 마지막 성공요인으로 경영자의 변신 드라이브 및 성장

비전에 부합하게 이를 지원하는 기업문화 구축이 있다. 위험을 감수하

는 기업가 정신이 존중받고 개인의 창의성이 최대한 인정받는 문화를

정착한 기업이 사이버화에 성공을 거둔 기업으로 평가받을 수 있다. 예

를 들면 아마존은「십자군은 9시에 출근하고 5시에 퇴근하지 않는다.

우리는 십자군처럼 세계를 바꾸고자 하는 사람들과 일하기를 원한다」

는 모토로 기업문화를 만들어 갔고, 이 문화에 적응할 수 있는 사람만

을 종업원으로 채용하였다.

이러한 기업문화는 기업내 디지털-아날로그 문화간 충돌이 불가피함

에 따라 기업의 명확한 방향을 제시하여 불필요한 저항을 최소화시킬

수 있다. 그렇기 때문에 사이버화에 따라 제휴, 합작, 인수합병이 빈번

해하게 이루어지는 상황하에서 이질적인 조직과의 문화융화 능력이 기

업의 중요한 경쟁력으로 작용할 것이다.

3 . 사이버보험의 향후과제

가 . 채널간 갈등 극복

1) 문제의 제기

21세기 보험사의 생존을 위한 전략중 가장 중요한 부문중의 하나는

보험판매채널의 효율적 재편이다. 전화판매(TM), 우편판매(DM), 인터넷

판매(CM) 및 방카슈랑스와 같이 비용측면에서 효율적인 새로운 판매채

널의 활성화를 위해 보험사는 새로운 운영전략을 전개해 나갈 필요가
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있다. 사이버 판매채널의 활성화는 통상적으로 기존판매채널의 위축을

의미한다. 그래서 보험사들은 시장세분화를 통하여 판매채널간의 갈등

을 조정하면서 판매채널의 효율적 운영을 위해 많은 노력을 경주하여야

한다. 이를 위해 보험사는 모집조직간의 갈등을 최소화하고 효율적인

운영이 되도록 영업조직별 기능분화, 수당체계 등의 개선에 대한 필요

성을 지니게 된다. 즉, 모집조직의 효율적인 운영을 위하여 기존 모집조

직인 대리점, 중개인, 모집인 등의 특성을 파악하여 사이버 환경 하에서

조직별 기능을 조정할 필요가 있다.

2) 채널간 갈등의 발생

미국의 올스테이트(Allstate)사는 신판매채널로의 전환을 급속하게 추

진하기 위한 전략하에 1999년 11월에 향후 2개년 동안 자동차보험 및

가정종합보험 종목에서 인터넷과 TM을 통한 직접판매를 위해 10억불

이상을 투자할 것이라는 계획을 발표하였다.

계획발표당시 올스테이트사는 인터넷과 TM을 통한 판매가 5년 내에

동 보험분야에서 20%∼25 %까지 증가할 것으로 예상하였다. 이 예상하

에 신판매채널로의 전환을 모색하였고, 이 계획의 추진을 위한 재원 마

련을 위해 본사인력 및 대리점 조정계획을 수립하였다. 즉, Allstate는

본사인력(n on-agen t w orkforce)을 감축하고, 약 6,500명의 직급대리점

(em p loyee agen t)을 전속대리점(exclu siv e agen t)으로 전환하는 계획을

수립하였고, 또한 신규 채널이 기존의 대리점 채널을 흡수할 것을 목표

로 설정하였다.

올스테이트사의 이 계획에 대하여 여러 매체들은 대리점들의 불만을

야기할 소지가 있다는 점을 지적하였다. 즉, 대리점들이 회사의 보험상

품가격은 동일하게 책정되어 있는 상태에서 전속대리점은 10%의 수수

료를 받는데 반해 실제로 웹 혹은 TM판매를 하는 대리점들은 이보다

2 %∼3.5 % 낮은 수수료를 받기 때문에 대리점들의 불만이 야기될 소지

가 충분히 발생할 수 있다고 점을 우려하였다.
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올스테이사의 새로운 전략추진에 대한 우려로 인하여 대부분의 사이

버 거래의 성공기업들은 현존하는 경쟁 판매채널을 갖지 않은 신설기업

(예 : Am azon .com )이던가 혹은 이미 비용 효율성을 확보하고 높은 기

술적 분배시스템을 갖춘 기업95)들인 것으로 알려져 있다.96)

온라인 보험판매채널과 기존 판매채널간의 갈등에 대한 우려로 최근

온라인 보험판매채널인 인스웹의 발표에 의하면, 동 사이트 수입의

30%가량을 차지하고 있는 State Farm社는 더 이상 인스웹을 통한 온라

인 시장에 참여하지 않을 것으로 알려졌다.97) 현재 State Farm 사의 결

정은 이러한 인스웹이 시장을 선도할 수 있는 에이전트가 부족하다는

것이 직접적인 원인인 것으로 밝혀지고 있다. 그러나 State Farm 사의

이러한 결정은 모델(기존 판매채널)이 인스웹의 모델(온라인보험판매채

널)과 양립할 수 있는지에 대한 의문에 기인한 것으로 추측된다. 즉,

State Farm 이 온라인 보험사의 가장 큰 장점인 저렴한 가격으로 보험상

품을 고객에게 제공하면서 동시에 자사의 장점인 뛰어난 서비스와 관계

를 제공할 수 있는지는 의문에 기인한 것으로 추측된다.

확실히 보험사의 전통적인 모집조직의 활동은 거래의 사이버화에 따

라 위축될 것으로 예상된다. 특히 생명보험과 손해보험중 자동차보험·

장기손해보험을 중심으로 활동하는 모집인 조직(또는 설계사 조직)은

다른 모집조직보다 사이버화에 따른 영향을 가장 크게 받을 것으로 예

상된다. 더욱이 모집인 조직은 대리점이나 중개인에 비하여 변화에 대

한 조직적 대응이 늦고 인터넷의 이용 능력이 떨어지는 것으로 판단되

어지는 상황하에서는 더욱 그러할 것으로 예상된다.

95) 이에 해당되는 기업으로 델컴퓨터와 찰스쉬압(Charles Schw ab)을 사례로

들 수 있다. 델컴퓨터의 경우 온라인 build-to-order approach을 갖추고

있으며, 찰스쉬압의 경우 매월 급여로서 수수료체제가 아닌 봉급을 받는

브로커 시스템을 지니고 있다.

96) Conning & Company, p .15.

97) http :/ / www .conning.com (Insurance on the Internet: under construction,

May, 2000, the Conning Commentary)
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이와 같은 추측은 TM·CM 등을 이용한 보험모집을 위한 전용상품

은 기존 오프라인 모집조직에서 취급하는 보험상품보다 가격에서 경쟁

우위에 지니고 있기 때문에 가능하다. 부연하면 가격에 있어 TM·CM

등과 경쟁이 되지 않기 때문에 기존 보험모집조직은 경쟁력이 약화될

가능성이 높다.

그렇기 때문에 사이버를 활용하여 보험상품을 판매하는 것은 생산자

인 보험사가 보험상품을 직접 판매하는 방식을 취하는 경우 기존의 오

프라인 모집조직과의 갈등이 예상된다. 따라서, 보험사가 사이버보험 전

환 및 진입에 성공하기 위해서는 판매채널간 갈등에 관한 문제를 극복

하고자 하는 노력이 절실히 필요하다.

3) 대처방안 : 고객 분석과 다중채널관리(MC M) 도입

경쟁이 치열해지고 있는 보험시장속에서 보험사가 생존하기 위해서는

고객성향을 철저히 분석하여 오프라인을 통해 확보한 기존 고객을 유지

하고, 새로운 고객을 발굴하여 영업기반의 안정화를 기하는 것이 필요

하다. 특히 가상공간에서 활동하고자 하는 경우에는 고객성향 분석을

기반으로 하는 영업기반의 안정화가 더욱 필요하다.

우선 사이버보험 환경하에서 효율적인 대응을 위해서는 고객정보의

분석과 효과적 이용이 더욱 중요하게 된다. 금융거래를 통해 취득한 고

객정보의 분석을 근거로 하여 차별화된 고객 서비스를 제공함으로써 고

객 관계를 공고히 할 수 있다. 인터넷 사용자는 상대적으로 젊고, 부유

하고, 금융거래를 빈번히 하는 것으로 판단되며, 따라서 보험사의 수익

창출을 위한 중요한 고객층98)이 될 수도 있는 반면, 젊고, 가격에 대해

민감하고 보다 높은 보험위험집단으로 구성될 수도 있다는 점에서 보험

사는 매우 불량한 위험을 인수하게 될 수도 있게 된다.99)

98) 인터넷 금융에서는 우량고객을 경쟁회사에 잃게 되면 마진손실은 4배로 확대된다

는 80/ 20 rule로 인해 인터넷 금융에서 경쟁에서 뒤쳐지지 않기 위해 노력한다.

99) http :/ / www .conning.com/ researchnew/ ConningCommentary(Insurance on the

Internet: under construction, May, 2000, the Conning Commentary)
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이는 디지털경제를 기반으로 한 보험영업은 고객과 보험사간의 교류

가 빈번하여 고객에 대한 많은 정보를 축적함으로써 변화하는 소비자의

니즈에 대응하는 체제를 구축하는 것이 시장에서 경쟁우위를 점하는 첩

경이 된다는 것을 의미한다.

보험사가 거래고객의 성향 및 거래행위에 대한 데이터를 수집·정리

하여 온라인으로 여러 판매채널에 동일한 정보를 제공받게 하기 위해서

는 이를 실현할 수 있는 관련기술이 필요하다. 이때 고객들에 대한 정

보 수집이 잘 이루어지고 정리될수록 고객들을 세분화하여 고객의 욕구

를 충족시킬 수 있어야 한다.

현재 인터넷 기술이 빠른 속도로 발전하고 있는 상황하에서 가상공간

에서 보험상품을 판매하는 조직 즉, CM·TM 등과 같은 판매조직에서

도 고객들이 필요로 하는 정보를 인식하고 이를 충족시킬 수 있도록 각

종 정보 사이트와 연계하여 사이버보험 전환 및 진입 시대에 고객을 관

리하는 작업이 필요하다. 이는 보험사가 고객정보의 분석을 토대로 전

통적 핵심업무 이외의 대체적 수입원을 증대하고자 교차판매, 전자상거

래, 광고 등을 통한 수입증대 능력을 제고하기 때문이다.

이러한 보험사 노력은 판매채널간 사업비의 차이로 인하여 보험사의

손익에 상당한 영향을 미칠 것이므로 새로운 영업방식의 정착을 모색하

게 된다. 이에 따라 기존의 판매망(대리점 등)에 대한 인식의 변화가 요

구되며, 보험사의 이러한 인식변화는 다중판매채널의 형태 및 영업전략

의 구축으로 나타날 것이다.100)

우선 보험사의 다중 판매채널 전략은 채널별 수익구조 뿐만 아니라

기술발달 및 소비자 수요의 변화추세를 반영한 전향적인 것이어야 한

다. 소득, 연령, 교육정도 등에 따라 고객을 세분화하여 각각에 맞는 차

별화된 형태의 판매채널망을 구성하는 것이 필요하며 아울러 다양한 영

업채널을 수용할 수 있도록 모집조직의 형태를 재구성해야 할 것이다.

100) 이에 대한 연구로는 정홍주, 『보험사 판매채널믹스 개선방안 연구』, 보험개

발원 보험연구소, 2000.12 참조
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아울러 소비자가 보험사의 손익에 기여하고 있는 정도에 따라 소비자에

게 제공되는 서비스를 차별화하는 방법으로도 채널전략을 수립할 필요

가 있다.

이 전략은 사이버보험 전환 및 신규 진입하고자 하는 보험사에게는

더욱 필요하다. 왜냐하면 오프라인 채널과 사이버 채널과의 효과적인

조화를 위해 다중채널관리(M CM : Mu lti-Ch ann el M an agem ent)가 채널

선택의 핵심전략으로 대두되기 때문이다. MCM 전략은 보험사의 업무

효율성을 확보하며, 고객의 다양한 요구에 부응할 수 있고 나아가 보험

사 및 고객 모두에게 가치창출이 가능할 수 있는 전략이 될 수 있을 것

으로 판단된다.

따라서 보험사가 다중판매채널전략을 전개하고자 할 때 모집조직간의

갈등을 최소화하고 효율적인 운영이 되도록 하기 위해서는 영업조직별

기능분화, 수당체계 등의 개선이 필요하다. 아울러 모집조직의 효율적인

운영을 위하여 기존 모집조직인 대리점, 중개인, 모집인 등의 특성을 파

악하고 사이버 환경 하에서의 조직별 기능을 조정할 필요가 있다.

예를 들어 시장통찰력이 높고, 상품분석능력, 영업규모 등에서 경쟁력

이 있는 대리점이나 보험중개인 등은 기업성 보험과 사이버 고객을 대

상으로 신규영업 또는 교차판매(cross-sellin g), 추가판매(u p -sellin g) 위주

로 영업을 영위하고, 모집인 조직은 가계성 보험시장의 개척과 고객정

보 수집 등에 영업활동을 강화하는 것이다.

현재 모집조직의 수당은 판매와 조직확대 등에 중점을 두고 있으나,

모집지원기능의 중요성을 인정하여 가망고객의 정보수집 및 성향파악

등에 대한 보상이 있어야 할 것이며, 신계약과 갱신계약의 수당 차등

등에 대한 보완이 있어야 할 것이다.

이러한 보완을 통하여 새로운 채널이 기존의 채널과의 충돌을 완화시

킴으로서 다중판매채널 전략속에서 CM·TM 등과 같은 판매채널이 보

험사의 판매채널로 자리잡을 수 있다. 즉, 효과적인 MCM을 위하여 고

객 세분화(인터넷 채널을 통해 신규 상품과 신규 서비스를 제공함),
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Pricn g 전략, 브랜딩 전략(오프라인과는 별도의 브랜드 사용)과 조직구

조 및 판매원에 대한 인센티브 측면에서 효과적인 관리가 이루어져야

한다.

나 . 사이버보험의 장 애요인

보험사는 사이버보험 판매시 인터넷을 통한 마케팅 모델의 부재, 경

쟁혁신 및 규제, 고객정보의 효과적 이용 등이 부족한 것으로 인식하고

있다.

<표 44> 현재 사이버보험판매시 부족한 점

구 분
생보사

손보사
대형사 중소형사 외국사 계

경쟁혁신 및 제한적 규제 3 6 4 13 3

고객정보(DB)의 효과적 이용부족 3 6 2 11 3

후선업무의 전산화(온라인처리) 미흡 2 4 3 9 3

인터넷을 통한 마케팅(전략) 모델부재 2 8 4 14 9

위험관리능력(안정성) 부족 - 2 2 4 4
기타 (기존 채널과의 충돌, 상품경쟁

력, 경영자 마인드 등)
1 2 3 6 11

주 : 복수응답 허용

또한 보험사들은 향후 사이버보험의 확대의 주요 장애요인으로 판매

방식 및 상품특성(1회성, 출혈성 저가공세 등), 보안상 우려(해킹, 고객

기밀 누수), 보험사의 유보적 자세, 규제, 문화적 타성 등으로 인식하고

있다. 그밖에 채널간 갈등, 전산인프라, 전자서명(인증문제), 전문 CEO

부족 등도 장해요인으로 보고 있다.

따라서 보험사가 현재 혹은 향후 인식하고 있는 주요 장애요인들을

중심으로 새로운 대안제시가 활발하게 이루어져야 할 것이며, 이를 위

해 제도적 문제점, 수익모델, 전략적 목표, 수익구조 및 경쟁포지션의

확립이 사이버보험의 지속적인 연구과제가 되어야 할 것이다.
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<표 45> 보험판매의 사이버화 장애요인

구 분
생보사

손보사
대형사 중소형사 외국사 소계

규제상 제약(업무영역, 신상품개발 등) 3 5 2 10 8

판매방식 및 상품특성(1회성, 복잡성) 1 7 5 13 5

채널갈등 2 1 1 4 7

문화적 타성(대면거래 선호/ 연고판매) 3 4 3 10 6

보안상 우려(해킹, 고객기말 누수) 2 6 4 12 8

기존보험사의 유보적 자세(수익축소) 2 5 4 11 4

전산 인프라 1 2 - 3 -

사이버마케팅 전략 부재 - 2 - 2 1

전문 CEO부족 - 1 - 1 1

기타 (전자서명/ 인증절차) - 2 1 3 -

주 : 복수응답 허용

다 . 향후 과제

1) 제도적 문제점 보완

사이버 거래에 있어 발생할 수 있는 제도적인 문제점으로 거래의 안

전성 확보와 정보의 유출로 인한 사생활 보호의 문제가 부각된다.

거래의 안전성(신뢰성) 확보를 위해서는 대부분의 보험사는 우선 전

자서명서비스의 조기 도입, 보안시스템 강화(방화벽·DB서버· H ost네

트워크 등) , ID 및 Passw ord 구조의 차별화, 보안인증기관과의 제휴,

보안 관리자 양성 등이 필요한 것으로 나타났다.

현재 가장 두드러지게 대두되고 있는 전자서명의 과제는 인증수수료

문제, 고객의 인증서비스 신청 절차의 번거로움, 인증에 대한 고객의 인

식 측면의 문제이다. 또한 현행 제도하에서 보험사는 모든 고객과 정상
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적인 보험거래를 위해서는 3개 인증기관의 개발시스템을 모두 도입해야

하는데 따른 비용 측면의 문제가 있고, 아울러 인증서 발급비용의 부담

주체문제도 해결해야 할 중요한 과제이다.

특히 전자서명에 있어서 이에 대한 고객인식과 저변확대가 전제되지

않는다면 사이버보험의 판매는 상당기간 어려울 것으로 판단된다. 보험

계약의 경우 타 금융과는 달리 빈번한 거래가 발생하지 않는 특성을 갖고

있어 인증서 발급을 통한 거래의 활성화는 실무적 차원에서 많은 애로사

항이 존재하는 것은 사실이다.

전자서명문제와 더불어 개인정보 유출에 관한 문제는 사이버 소비자의

정보보호 정책 입안, 사내 규제 강화, 개인프라이버시 보장에 대한 안내

문 삽입, 고객 데이터 관리자 지정 등을 보완해야 할 것이다.

2) 수익모델의 불투명

보험사가 사이버화 전화 및 진입에 있어서 수익모델을 구축하는 것이

가장 큰 과제라고 하여도 과언이 아니다. 현재 보험사는 물론이고 거의

모든 기업들이 사이버화를 추진함에 있어 수익모델이 불투명하고, 적어

도 단기적으로는 네가티브섬 게임(n egativ e-su m gam e)이 되기 쉽다.

즉, 사이버보험은 장기적으로는 다양한 이익을 가져올 수 있으나, 단기

적으로는 네가티브 섬게임이 될 것으로 보인다.

부연하면, IT에 대한 투자는 지속적이어야 하고 대규모를 필요로 하

며, 단기적으로 기존 고객의 유지 및 신규고객의 확보를 위한 출혈경쟁

이 불가피하기 때문에 결국 현재의 사이버보험은 시장 선점의 효과는

있으나 엄청난 투자비에 비해 아직은 뚜렷한 수익창출을 기대하기 어렵

다는 것이다.

따라서 경쟁기업들이 e-비즈니스를 추진하니까 경쟁에서 뒤떨어지지

않기 위해서 사전 계획 없이 무작정 뛰어드는 경우 즉, 남들이 하니까

나도 한다 는 식의 e-비즈니스는 실패할 가능성이 높다는 것이다.

특히 순수한 금융상품으로서 보험은 인터넷 판매에 매우 적합할 것으
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로 보이겠지만 아직도 언더라이팅에 있어 극복해야 할 복잡한 문제들이

있다는 것을 인식하여야 하다. 소비자의 평균수준으로는 보험상품에 대

한 이해가 쉽지 않다.101) 더구나 대부분의 사이트는 소비자에게 특별히

우호적(u ser-frien dly)이지 않고 있다. 즉 긴 청약서 양식, 즉각적인 요율

견적 능력의 결여, 담보 가능한 특정 위험 결여 혹은 지리적 제한 등을

볼 때 아직까지 소비자에게 특별히 우호적인 특성을 보이지 않고 있다.

또한 각각의 보험자의 언더라이팅 시스템은 서로 다른 데이터를 요구하

고 있어 사이버보험을 표준화하여 쉽게 이용하는데 있어 장애요인이 되

고 있다.

그렇기 때문에 인터넷을 이용한 효율적인 e-비즈니스를 실현하기 위

해서는 금융환경 변화에 대응하는 새로운 전략적 차원에서 사이버 거래

의 적극적인 활용방안을 모색해야 한다. 현재 국내보험사의 사이버 상

에서의 서비스 능력, 경쟁 테크닉 및 마인드 등이 타 금융에 비해 낙후

되어 있는 편이며 사이버화로 수익을 내기에는 역부족이다. 사이버보험

사업이 단기간내에 수익을 실현할 수 있는 사업이 될 수 없으며, 한 차

원 높은 경쟁력과 경영능력이 뒷받침될 때만 수익창출이 가능하다는 점

을 인식하고 자사에 적합한 특유의 비즈니스 모델 수립해야 할 것이다.

3) 뚜렷한 전략적 목표 부재

뚜렷한 지향점 없이 대세흐름에 부합하여 사이버화를 추진하는 것은

경쟁우위를 확보하기 보다는 오히려 오프라인의 역량을 잠식시킬 우려

가 크다. 그렇기 때문에 보험사는 이 점을 감안하여 사이버화를 추구하

는 과정에서 기존 역량이 잠식되는 사태를 방지하기 위해 뚜렷한 전략

적 목표를 수립하여야 할 것이다.

이때 가능한 기존 사업 및 역량과 접점이 많은 지향점을 보유하여야

101) 소비자들이 보험상품을 구매하기 위해서는 다양한 담보범위, limit와 자기

부담액을 어떻게 정할 것인가, 개인적인 보험 수요 등과 같은 내용에 대

하여 어느 정도 인지하고 있어야 한다.
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할 것이다. 아울러 현재의 강점에서부터 출발하는 방식보다 미래 비전

에서부터 접근하는 백워드 방식으로 전략을 수립하는 전략도 염두에 두

여야 할 것이다. 왜냐하면 오프라인의 강점이 온라인에서는 약점이 될

수 있기 때문이다. 결국 보험사는 자사가 지닌 현재의 강점을 근거로

한 디지털화는 실패의 가능성이 높다는 점을 인식하고 자사가 도달해야

할 지향점에 입각해서 기존 역량중 활용할 것과 버려야 할 것을 선별하

는 노력을 하여야 할 것이다.

4) 보험사 수익구조 불안정

사이버 고객으로부터 발생되는 보험영업에 있서 수익성 문제가 점차

적으로 대두되고 있다. 데이터가 초기단계여서 부족하기는 하지만 초기

사이버보험의 결과는 이를 잘 나타내 주고 있다. 직접판매채널(TM,

DM포함)에 대한 Progressiv e의 합산비율은 110% 이상이다. 이 합산비

율은 서로 다른 2개의 시장 선도적인 보험사중 온라인 채널을 통해 인

수하는 보험사가 불량한 인수위험(p oor u n d erw ritin g risks)을 가지고

있다는 것을 보여주고 있다. 즉, 온라인을 통해 보험을 구입하는 소비자

는 젊고, 가격에 대해 민감하고 보다 높은 보험위험집단으로 구성되어

있어 보험사는 매우 불량한 위험을 인수하게 된다는 것이다.

또한 고객정보의 효과적 사용을 통해 수익구조의 변화가 예상된다.

기존의 상품 혹은 보유자산을 통한 수익에 대한 의존도가 상대적으로

낮아지며, 경우에 따라서는 카니발리제이션 리스크(cann ib alization risk)

로 인해 시장에서의 심한 가격경쟁을 통해 수익저하를 감내해야 하는

경우도 발생할 수 있다. 이 상황에 대응하기 위해 보험사는 주력상품의

가격인하를 통해 경쟁자에 대한 우위를 확보하고, 교차판매, 광고 등을

통한 수익의 비중을 높이고자 할 것이다.

사이버화에 있어서는 일반적으로 선발업체에 대한 프리미엄(first

m over ad vantage)이 존재하는 것으로 여겨지고 있다. 또한 상품의 차

별성이 적고, 브랜드 인지도의 중요성이 상대적으로 덜한 업종일 경우

일수록 선발업체의 이점이 크다고 인식되어지고 있다. 그러나 보험의
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경우는 소비자의 상품구매에 있어서 브랜드 인지도가 매우 중요한 역할

을 하고 있다. 그래서 보험산업에 있어 상대적으로 선발업체에 대한 프

리미엄은 적다고 볼 수 있다. 또한, 사이버보험에 있어서 선발업체의 이

점이 수익의 증가로 직접 연결되지 않을 수 있다.

그렇기 때문에 보험사는 사이버화의 과정에서 다른 산업과의 수익구

조에 있어 다르다는 점을 인식할 필요가 있다. 그리고 보험사는 사이버

화 전략을 수립시에 이를 감안하지 않을 수 없을 것이다.

<그림 45> 수익구조의 변화

5) 경쟁 포지션 취약

인터넷은 분명 새로운 매체로서 과거에 존재하지 않았던 기회를 제공

하는 비즈니스 모델을 구축시켜 새로운 고객이 이에 대해 접근함으로서

가치를 창출하고 있다. 따라서 보험사는 인터넷을 통해 새로운 가치를

창출할 기회를 많이 갖게 됨에 따라 e-비즈니스 전략을 수립할 필요성

이 있게 된다.

그런데 이러한 비즈니스 모델을 통해 제공되는 가치를 기업과 고객

그리고 경쟁사중 누가 확보할 것인가의 문제가 대두된다. 이것이 보험

사들 포함한 모든 e-비즈니스가 지니고 있는 딜레마이다. 한마디로 하

여 인터넷을 통해 새로이 창출되는 가치를 누가 향유할 것인가 에 대
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한 명확한 해답이 없다. 다만, 기존에 비즈니스 모델에서는 고객보다는

기업이 창출되는 가치에 대한 혜택을 누렸으나 e-비즈니스 모델하에서

는 창출되는 가치를 과거와 같이 기업이 가진다고 단언할 수 없다.

이를 보험사와 상품을 중심으로 고객가치를 창출하는 과정을 고찰하

면 파악할 수 있다. 우선 고객을 분석해 보면, 수익이 나는 고객층(A급,

약 20%), 어느 정도 수익에는 기여하지만 크게 기여하지는 못하는 고객

층(B급) 그리고 수익을 창출하지 못하는 고객층으로 오히려 기업의 수

익을 끌어내리는 고객층(C급)으로 분류할 수 있다.102)

기업의 입장에서는 당연히 C급에서 A급으로 올리기 위한 전략을 수

행하여야 할 것이다. 즉, e-비즈니스를 통해 기업이 창출한 가치를 확보

하지 못할 경우 그 기업은 결코 수익을 창출할 수 없게 된다. 반면 경

쟁사(시장)은 타 보험사의 상품 및 전략 등에 있어 창의적인 아이디어

를 모방하고, 가격을 인하하거나 추가적 서비스를 제공함으로써 기업이

확보할 수 있는 e-비즈니스를 통해 확보할 수 있는 가치를 A급에서 C

급으로 끌어내리게 된다.

<그림 46> 보험사와 고객의 가치창출 전략

B급

C급

A급

가 치 (Va lue)

높 음

낮 음

시 장 (경 쟁 사 )

기 업 전 략

서비 스

상품

맞 춤 상품

일 반 상 품

102) 고객과 회사의 수익을 함께 고려할 때, 일반적으로 20%의 고객이 회사에

게 80%를 수익을 제공하고 있다고 한다. 이를 통상적으로 20:80 규칙이라

고 한다.
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서비스와 상품측면에서 보면, 기업은 e-비즈니스를 활용하여 높은 가

치를 창출할 수 있는 맞춤상품화(Cu stom ization) 하려고 노력할 것이다.

이 상품은 모방이 상대적으로 어렵게 되어 있지만, 경쟁사는 이러한 기

업의 전략을 끌어내려 일반상품화(Com m od itization )하려고 할 것이다.

일반상품이란 모방이 가능하며, 가격 외에는 차별화가 어려운 상품으로

기존의 상품판매 형태를 취하려고 할 것이다. 그리고 주력상품의 가격

인하를 통해 경쟁자에 대한 우위를 확보하고자 노력할 것이다.

이러한 과정을 통해 현재 대부분의 e-비즈니스를 통한 가치가 이를

창출한 기업에게 가기 보다는 대부분 고객들이 차지하고 있다.103) 사이

버보험시장에서는 이러한 게임을 파악하여 창출된 가치를 확보(sh are)

하는 데 역점을 두어야 할 것이다. 여기에 사이버보험 시장의 딜레마가

있게 된다.

이에 대한 보험사의 전략은 고객분석에 의한 가격차별화, 가격 변동

성 확대, 고객의 총구매비용에 대한 분석, 고객 리스크 절감, 일반상품

화에 대한 반격, 새로운 가치의 제안 등을 통해 기업이 창출한 가치를

확보하고자 하는 전략의 수립이 요구된다.

더구나 사이버화가 진행됨에 따라 시장 진입제한이 낮아지고 경쟁 치

열해질 것이다. 은행 등 기존 타 금융기관과의 경쟁이 심화될 뿐만 아

니라, 정보기술 관련 비금융회사의 보험업 진출로 경쟁이 한층 격화될

것으로 예상되며, 부분적으로는 정보서비스와 보험서비스간의 구분이

허물어지고 있다.104) 또한 인터넷을 통한 금융거래는 자사상품만을 판

103) T. Mukhopadhyay교수는 인터넷 기업으로부터 창출된 가치를 누가 차지

할 것인가에 대한 국제컨퍼런스에서, 구매자(고객)가 유리하게 되는 근거

로서 첫째, 거래비용 부담측면에서 고객이 유리하고(Buyer' s Transaction

Cost), 둘째, 거래비용을 고객이 통제하며(Buyer Control Transaction), 셋

째, 기업의 상품이 일반상품화되는 경향이 있으며(Commoditization), 넷

째, 가격 주도권이 고객에게 이전(Buyer Dictates Price)되어 가고 있다고

주장하였다. T. Mukhopadhyay, "Firms in the Digital Economy-Web

Value Creation and Realization", The 10th KISDI International Conf erence,

Nov.16,2000
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매하는 방식으로는 한계가 있을 것으로 보이며, 타금융기관의 제휴나

합병 등을 필요로 하게 되기 때문에 업종별 장벽은 더욱 낮아질 것으로

보인다.

6) 사용자 위주의 웹사이트 구축

사이버보험사의 경우 브랜드 강화 및 이용자 위주의 웹사이트를 운영

하는 것이 중요한 이슈로 등장한다. 회원 혹은 소비자와의 커뮤니케이

션 강화를 위해 기존의 관리자 위주에서 이용자 위주로 웹사이트를 개

편하여야 한다. 이를 위해 인터넷 보험 관련 사용자 군의 분석, 고객만

족도 측정 모델 개발 및 측정 필요하다. 또한 인터넷 사용자 군의 인구

통계학적 특성에 대한 분석이 필요하다. 즉, 인터넷 사용자가 전 연령층

에 골고루 퍼져 있는 미국과 달리 한국에서는 아직 대부분의 사용자 군

이 30대 전후의 젊은 n-세대들인데, 이점을 보험상품 개발시 유의하여

야 할 것이다.

또한, 인터넷 사용계층에 대한 인구통계학적 분석에 덧 붙여서 브랜

드 전략이 추진하여야 한다. 브랜드 전략은 사이버 시대에 무엇보다도

중요한 판매촉진 전략에 속하는데, 복잡한 구매결정에 따른 위험을 최

소화하거나, 상품의 차별화가 크지 않을 경우 고객은 손쉬운 결정을 위

해 익숙하고 잘 알려진 브랜드를 원한다. 또한 고객은 보안상 결함으로

인한 피해를 우려하여 대중적 브랜드를 선호하게 되므로 강력한 이미지

브랜드가 중요하게 되는데, 이를 위해서는 효율적인 투자가 필요하다.

104) 정보서비스회사의 금융업 진출의 예로는 Microsoft, IBM, AT&T를 들 수

있으며, AOL은 Bank Center사업의 일환으로 5개 대형은행과 계약을 체

결하였다.
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