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eFinance Market Understanding

- eFinance Status

- eFinance Portal Strategy

- eFinance신기술동향및전략
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[자료 :Deloitte, 2001]

Some eFinance Facts & Projections

• 400 million consumers are expected to be online by 2001, up from 100 million in 1999
- Forrester Research

• 62% of investors access the web for financial services 
- wall Street Journal

• Online financial service were USS 103 Billion in annual revenues in 1999 

- Morgan Stanley Dean Witter

• Currently sight million households are conducting interest banking 
- Jupiter Communications

• More than 80% of banks plan to sell insurance via online banking by 2002 
- Nextera interactive

• 80% of consumers using online banking rate their experoence as better than brick and mortar 

banking - Frederick Schneiders Research

• Online Brokerage is expected to capture 25% to 30% of retail transactions in 2000 

- E-Commerce Times

• Schwab’s online mutual fund transactions increased to 45%(1999) from 16%(1998) 
- Nextera interactive
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eFinance Market Forecast

[자료 : Jupiter Research]

온라인금융서비스는전반적온라인서비스보다높은성장률을예측할수있음.
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[ 자료 : RTC Group]

금융기관의 eBusiness 목적

금융 기관들은 e-business 의 목적을 고객 유지 (Retain Customers)로 보는 경우가 가장 많았음.
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인터넷뱅킹팀13명
B2B PG사업 추진

00 :634억원

01 :670억원

2001.3 PFM서비스개시 CRM 구축중한미은행

인터넷팀 60명B2B PG사업 추진
00 : 1451억원 (6조6억원)

01 : 2172억원
주택은행

신사업추진부 16명
B2B PG사업자체개발 (6월

개발완료), 독자사업추진

00 : 770억원 / 01 : 1215억원

eCRM 하반기 구축완료 예정
신한은행

e컴센터 29명
B2B PG사업 추진

00 : 889억원 (8조원)

01: 1953억원 (9조원)

2001.5 통합계좌서비스개시

모바일플랫폼 개발 완료

한빛은행

e커머스사업본부

20명
B2B PG사업 추진

00 :800억원 (3조106억원) 

01 :1500억원 (3조 9923억원) 

eCRM구축

하나은행

e비즈니스사업부

29명
B2B PG사업 추진

00 : 600억원

01 : 1000억원
외환은행

인터넷금융부 82명B2B PG사업 추진

00 : 1685억원 (9조 7858억원) 

01 : 1760억원 (11조 4511억원) 
2001.4 eCRM 구축완료 2001.4 PFM 

2001.3 CMS

국민은행

e금융부 35명
B2B PG사업자체개발 (8월

개발완료), 독자사업추진

00 : 961억원

01 : 1460억원
조흥은행

조직전자상거래IT 투자

국내금융산업 eBusiness현황(1) : 은행업계

( )안은매출액 / [ 자료 : 디지털경제 2001/5/7~11]

PFM

?최근 은행 eBusiness에서 최대

관심사는통합계좌서비스, 개인자산

관리(PFM)와 기업간거래를 위한

전자결제시스템(Payment Gateway)

개발임

? PFM의 조기정착을 위해선은행,

증권, 보험등 개인금융계좌 정보의

통합관리가필수적임

B2B Payment Gateway
?B2B e마켓개설의 증가와더불어

은행의 B2B PG 사업참여가

가속화되고 있음

? 외환 ·한빛 ·조흥은행은글로벌

eMarketplace를 겨냥해 전자무역

결제시스템을 개발하고 있음

PFM

?최근 은행 eBusiness에서 최대

관심사는통합계좌서비스, 개인자산

관리(PFM)와 기업간거래를 위한

전자결제시스템(Payment Gateway)

개발임

? PFM의 조기정착을 위해선은행,

증권, 보험등 개인금융계좌 정보의

통합관리가필수적임

B2B Payment Gateway
?B2B e마켓개설의 증가와더불어

은행의 B2B PG 사업참여가

가속화되고 있음

? 외환 ·한빛 ·조흥은행은글로벌

eMarketplace를 겨냥해 전자무역

결제시스템을 개발하고 있음

Implication
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금융권업체별 eBusiness현황사례: 국민은행

[ 자료 : 디지털경제 2001/5/14~18]

IT투자액
2000 1685 억원9조 7858억원

2001 1760억원11조 4511억원

IT인프라

SAP 제품 99년구축시작해 2000년완료

3월부터기본 CRM 가동, 5월부터인터넷에서가동

2000년말가동

ERP

CRM

KMS

2000년 3월시작모바일뱅킹

99년 7월시작인터넷뱅킹

2001년 6월예정PFM

2001년 6월예정B2BPG사업

개인고객 99년 7월기업고객 2001년 4월 시작자금관리서비스

2000년 4월거래전송정보서비스

9조 7858억원

11조 4511억원
매출

2000

2001(E)

국민은행 eBusiness 현황국민은행 eBusiness 현황

국민은행은향후고객의인터넷뱅킹서비스요구증대에대비해통합인터넷빌링서비스EBPP, 개인자산관리PFM,
자금관리서비스CMS등최근금융기관의온라인서비스로부상한금융시스템의구축에전념하고있음.  
?온라인에서도선두를지키기위한전략으로기업자금관리서비스확대와인터넷뱅킹고객확대에주력함
?현재전체거래의 5%에불과한인터넷뱅킹이용고객을연말까지 10%로확대하는목표를수립함
?국내외 e마켓플레이스개설이활발해지면서, B2B 결제인증사업B2B PG명를새로운수익모델로설정함.
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사이버영업팀 /14명
2000명 08월 구성

B2C : 올 2분기 내 홈페이지

개편 예정, 통신판매를 인터
넷

쇼핑몰로 확대

거래 50억원 예정명

99 : 32억 8조 3000억 /202억명

00 : 64억 16조/ 1100억명

01 : - 21조 / 1600 억명

CRM : OK케쉬백 고객 DB와 통합,

3월 25일 완료.

무선인터넷 : 4월18일부터 거래정보

통보 서비스 제공

CIT : 한솔텔레컴 솔루션공급

외환

e비즈니스팀 / 16명

B2C : 프라이스 퀴즈

00년 8월 개설, 

00년 11억 7000만원

99 : -8391억원 매출명

00 : -1조 9000억 매출명

CRM : 오라클, 썬마이크로시스템즈의
하드웨어로구축된 CRM을 DW를 기
반으로 분석형 CRM으로 전환중

삼성

인터넷사업팀 / 38명

99년 07월 구성

B2C : LG마이숍 00년 6월,

LG마이카 00년 9월 개설, 

총 30억원 거래00년명

99 : 300억원17조 7660억원명

00 : 900억원 -명

01 : 1100억 -명

CRM : 시벨코리아로선정

DW는 사이베이스로 선정

LG

캐피탈

e비즈니스실/20명

외부용역 3명

2000년 01월 구성

B2C : BC쇼핑 00년 12월1
일, 

개점 한달5억 5000만원거래
명

99 : 기존시스템이용

00 : 3074조 2958억원/170억명

01 : 157조 100조/-명

CRM : 업무활용

BC카드

e비즈니스부 /13명

IT 인력 별도

2000년 01월 구성

B2C : 패스몰 01년 1월 2일, 

올 100억 예상

99 : -13조 8500억원/430억명

00 : 6037조 8000억원/3040억명

01 : 61 -/3579명

CRM : 온, 오프라인 고객 DB통합

국민카드

조직전자상거래IT 인프라

국내금융산업 eBusiness현황(2) : 카드업계

( )안은매출액 / [ 자료 : 디지털경제 2001/5/7~11]

카드사운영 쇼핑몰

?카드사가 기존의 통신판매를 인터넷
쇼핑몰로 확대 ?개편, 닷컴사가 운영
하는 쇼핑몰보다 실적이 더 빨리

증가하고 있음

?카드사 B2C 쇼핑몰의 강점중 하나는

고객 소비행태를 분석해, up-selling

과 cross -selling이 가능하다는 것임

CRM의 확산
?올해 CRM 구축과 활용도 카드업계의
주요한 이슈임

?국민카드는 온 ?오프라인 고객 DB  
통합을 마치고, 모든 고객 접점에서

고객 정보를 공유함

?삼성카드는 올해 DW를 기반으로
분석형 CRM으로 전환하고 있으며, 

외환카드는 제휴업체인 SK㈜의 고객

DB와 통합구축을 마무리 함. 또한,

LG캐피탈도 시벨코리아의 CRM의

도입했고, BC카드는 이미 CRM을

활용한 마케팅을 벌이고 있음

카드사운영 쇼핑몰

?카드사가 기존의 통신판매를 인터넷
쇼핑몰로 확대 ?개편, 닷컴사가 운영
하는 쇼핑몰보다 실적이 더 빨리

증가하고 있음

?카드사 B2C 쇼핑몰의 강점중 하나는

고객 소비행태를 분석해, up-selling

과 cross -selling이 가능하다는 것임

CRM의 확산
?올해 CRM 구축과 활용도 카드업계의
주요한 이슈임

?국민카드는 온 ?오프라인 고객 DB  
통합을 마치고, 모든 고객 접점에서

고객 정보를 공유함

?삼성카드는 올해 DW를 기반으로
분석형 CRM으로 전환하고 있으며, 

외환카드는 제휴업체인 SK㈜의 고객

DB와 통합구축을 마무리 함. 또한,

LG캐피탈도 시벨코리아의 CRM의

도입했고, BC카드는 이미 CRM을

활용한 마케팅을 벌이고 있음

Implication
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e비즈니스팀

20명

00 : 350억원

01 : 400억원

CRM, 신HTS, 유닉스 신시스템 연내구축

재난복구센터 예정

동원증권

인터넷 비즈니스부

48명
야간 전자장외시장
ECN명 구축

00 : 584억원

01 : 600억원

ERP, KMS, CRM 연내구축

백업시스템구축, 재난복구센터 구축 중

대우증권

사이버 영업지원팀

74명
야간 전자장외시장
ECN명 구축

00 : 552억원

01 : 494억원

신HTS, CRM, ERP 연내구축

음성인식매매거래시스템구축 중 EIP

리스크관리시스템재난복구센터 구축중

모바일서비스 예정

현대증권

사이버 마케팅팀

18명
야간 전자장외시장
ECN명 구축

00 : 395억원

01 : 494억원

CTI구축, 백업시스템 구축

CRM,KMS연내구축명 리스크관리시스템

재난복구센터 구축 중

모바일서비스 예정

대신증권

조직전자상거래IT 인프라

국내금융산업 eBusiness현황(3) : 증권업계

( )안은매출액 / [ 자료 : 디지털경제 2001/5/7~11]

사이버거래의 확산

?증권업계는 사이버 거래로의 빠른
전환을 보이고 있음

?삼성 ?대신 ?현대 ?대우 ?LG투자

증권 등 국내 5대 증권사의 사이버

증권거래 약정규모가 전체거래의

72.01%를 차지함 (2001.1)

?사이버거래가 일반화됨에 따라

증권업계는 IT인프라와 사이버거래

시스템(HTS)정비에 투자하고 있음

금융포털

?증권업계의 또 하나의 화두는 금융

포탈로서, 각 증권사는 고객충성도를

높이기 위한 전략으로 다른 업종과

제휴, 고객에게 원스톱 서비스를 제공

할 수 있는 금융포탈을 구축하고 있음

사이버거래의 확산

?증권업계는 사이버 거래로의 빠른
전환을 보이고 있음

?삼성 ?대신 ?현대 ?대우 ?LG투자

증권 등 국내 5대 증권사의 사이버

증권거래 약정규모가 전체거래의

72.01%를 차지함 (2001.1)

?사이버거래가 일반화됨에 따라

증권업계는 IT인프라와 사이버거래

시스템(HTS)정비에 투자하고 있음

금융포털

?증권업계의 또 하나의 화두는 금융

포탈로서, 각 증권사는 고객충성도를

높이기 위한 전략으로 다른 업종과

제휴, 고객에게 원스톱 서비스를 제공

할 수 있는 금융포탈을 구축하고 있음

Implication
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국내금융산업 eBusiness 현황(4) : 생명보험

e비즈니스팀 : 00.07 구성

5명 사이버영업 4명 벌도명

B2C

올 10월 이후 인터넷 보험

판매 시작

99 ; 130억원 5061억원명

00 ; 120억원4750억원명

01 ; 70억원

SK 생명

e비즈니스파트 : 00.04 

구성, 5명

B2C

인터넷 보험 : 미니맥스 등/ 

월 100건. 개인자산관리

서비스 올 상반기내시작

99, 00, 01년 총 250억원

99년 매출 1조 3777억원, 

00년 매출 8595억원명

CRM : 공급업체 미정 올 하반기
구축 예정

흥국생명

CM사이버마케팅명팀:

00.12 구성, 3명

전산실 : 70명

B2C : 인터넷보험 올

하반기 예정

99, 00, 01년 총 500억원

99년 매출 1조 4952억원, 

00년 9790억원명

CRM ; 내년 구축 완료

알리안츠

제일생명

e비즈니스팀 :00.07 구성, 8명

전산실 : 178명

B2C : 사이버클릭암보험
등/ 총 426건, 2088만
9000원

99 : 356억원7조 2282억원명

00 : 446억원4억 9973억원명

00년 신보험 시스템구축

대한생명

e비즈니스팀 : 00.03구성

16명충원예정명

전산실 : 155명

B2C : 클릭나이스교통안전

보험 등/ 총 6만 7700건5
억 4000만원명. 개인자산
관리 서비스만 올해 시작

99 : 340억원9조 681억원명

00 : 600억원5조 688억원명

CRM : 2월부터 활용

00년 신보험시스템 구축

교보생명

e비즈니스팀 : 00.01 구성, 40명
웹디자인, 사이버영업포함명

전산실 : 15명

B2C : 사이버보장보험 등/ 

월 4000건

종합라이프포털 준비중

99 : 830억원15조 625억원

00 : 1030억원 11조 2640억원

신보험시스템 구축

CRM : 유니보스 오페라 도입

삼성생명

조직전자상거래IT 인프라

( )안은매출액 / [ 자료 : 디지털경제 2001/5/7~11]

신보험시스템 구축

?기존 보험상품위주의 데이터를

고객위주로전환하는 신보험

시스템을구축하고 있음

인터넷보험상품

?중고가 장기상품확대

?전자서명의 활성화에따라

인터넷보험시장도 확대될

것으로전망

신보험시스템 구축

?기존 보험상품위주의 데이터를

고객위주로전환하는 신보험

시스템을구축하고 있음

인터넷보험상품

?중고가 장기상품확대

?전자서명의 활성화에따라

인터넷보험시장도 확대될

것으로전망

Implication
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금융권업체별 eBusiness현황사례: 삼성생명

전담조직 e-비즈니스팀 / 2000.01 구성, 32명영업조직 제외명

IT인프라 투자 매출 1% 이내

비즈니스전략

1단계 오프라인업무지원을통한 비용절감

2단계 종합금융포털서비스준비, 스크린스크래핑계좌통합서비스명시스템 구축

3단계 CRM기반 RBMS, ERMS자동답변 서비스명진행

e비즈목적 기업경쟁력강화

CRM
유니보스가구축, 실시간 필요한정보 수집가능, 고객마이페이지로 보험상품
내역, 대출, 이자등의 정보실 시간으로열람 가능

인터넷보험
e-대중교통, e 레저, 퍼팩트 상해, 뉴터치건강, 뉴원터치암, 뉴원터치교통상해
뉴어린이닥터등 7개, 월평균 7600건

계좌통합서비스및개인금융자산관리 서비스연내 도입목표로 준비중, 
오프라인의종합금융기업으로추진전략과 연계해진행할 계획

창구이용 전고객서비스 업무무선인터넷 처리가능

계약조회, 입출금, 변경, 상담, 고매금융등 영업사원 ‘레디컴’이용

금융포털

무선인터넷

1999년 17조 3000억원

2000년 20조 9900억원
수입보험료

[ 자료 : 디지털경제 2001/5/14~18]

삼성생명은온·오프라인연계를통한기업경쟁력강화와고객서비스향상을주목적으로 eBusiness를추진하고있음.
현재금융포털과개인자산관리서비스PFMS명시스템을구축하고있으며, 올 6월부터자동답변서비스ERMS명를제공
할예정임.

삼성생명 eBusiness 현황삼성생명 eBusiness 현황
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인터넷영업팀

: 99.09 구성, 8명

전산실 :33명

금융포털 계획 있음

99 : 150억원 6131억원명

00 ; 198억원5874억원명

CRM : 데이터정제 작업중

쌍용화재

e비즈니스팀

: 00.07 구성, 6명
금융포털 계획중

99 : - 8546 억원명

00 : - 8647 억원명

CRM ; DW통합, 데이터마이닝

동양화재

e비즈니스팀

: 00년 초 구성
금융포털 계획 있음10명

99 : -1조9333억원명

00 : -2조 259억원명

01 : -2조 1276억원명

CRM : 지난해부터 본격 검토,

일부 시스템 구축, 한국 NCR.

동부화재

인터넷사업팀

: 99.08 구성, 20명

럭키생명 다음커무니케이션과

공동으로 금융포털 추진할계획

99 : 320억원1조 6810억원명

00 : 350억원1조 7946억원명
01년 – 2조 400억원명

CRM : DW시스템 개통,

CRM 기반구축

LG 화재

정보시스템실

: 00년 10월 구성, 30명

(인터넷마케팅팀 15명
별도)

B2C : 개인재무서비스 계획

99 : 350억원2조 2811억원명

00 : 400억원2조 4301억원명

01 : 500억원2조 6471억원명

CRM : 검토중

EIP : 구축

현대해상

화재

인터넷사업팀

: 99년 구성

전산실 : 23명

B2C : e삼성의 가치네트 참여

인터넷 보험 상품

99 : 670억원3조 3171억원명

00 : 640억원 3조 3060억원명

01 : - 3조 6636 억원명

00년 신보험시스템 구축

CRM : 구축중

삼성화재

조직전자상거래IT 인프라

( )안은매출액 / [ 자료 : 디지털경제 2001/5/7~11]

국내금융산업 eBusiness현황(5) : 손해보험

CRM 구축활발

?삼성 ?LG ?동부 ?쌍용화재 등은

2001년 DW를 구축, 고객DB를정제

하고 CRM을위한 기반을조성함

판매채널이아닌 고객서비스채널

?생명보험과 달리 손해보험은 인터넷

보험상품에 대한 기대가 적음

?자동차 보험을 제외하고는 기업보험

이기 때문에 인터넷 보험가입이

상대적으로 어려움

?손해보험업계는 인터넷을 고객 서비

스의 창구로 보고, 고객서비스를 강화

하는 활용방안을 모색함.

CRM 구축활발

?삼성 ?LG ?동부 ?쌍용화재 등은

2001년 DW를 구축, 고객DB를정제

하고 CRM을위한 기반을조성함

판매채널이아닌 고객서비스채널

?생명보험과 달리 손해보험은 인터넷

보험상품에 대한 기대가 적음

?자동차 보험을 제외하고는 기업보험

이기 때문에 인터넷 보험가입이

상대적으로 어려움

?손해보험업계는 인터넷을 고객 서비

스의 창구로 보고, 고객서비스를 강화

하는 활용방안을 모색함.

Implication
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[자료 : 홍익인터넷, 2001.6]

eFinance Business Model

금융시장의 Biz Model을금융포탈, 전문금융상품공급자, 금융정보비교서비스, 기업사이트네가지유형으로
구분할수있음.

Vertical PortalVertical Portal

•금융정보 ( Contents)
•금융거래 (Commerce)
•개인화 된서비스 (Customized SVC)

Specialty Specialty MfgerMfger

•저렴한 가격
•높은 브랜드수준 유지
•전략적 제휴

AggregatorAggregator

•특정상품 (보험, 모기지) 비료
•특정 금융상품분야에 대한폭넓은
서비스

Company SiteCompany Site

•개별 기업고객과의상호작용 수단
•고객의 필요에의한 방문
; 강력한 Brand와 고객점유율

[자료 : KISDI, 2000.12]
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[자료 : KISDI, 2000.12]

eFinance Business Model 발전방향

장기적으로경쟁력을가지는 Biz Model은금융포탈, 전문금융상품공급자가될것이며, 
각 Model별전략적제휴가가속화될것임.

Customer Value

Choice Convenience Cost

Portal

Specialty
Mfger

Aggregator

Company 
site
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[자료 : KISDI, 2000.12]

eFinance Portal 시장규모전망

금융포탈의시장규모는인터넷금융시장의성장과움직임을같이할것임.

[자료 :미국인터넷금융시장 규모현황및 전망] [자료 : 한국은행 및한국증권업협회발표자료, 2000.7]
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[자료 : KISDI, 2000.12]

eFinance Portal 수익성분석

금융포털은공급자교섭력, 잠재적진입자위협, 대체대위협면에서유리한위치에있을것이며단기적으로
금융포털의자리를차지하기위한선도적위치를점하는것이가장중요함.

진입장벽높아

잠재적진입 위협

낮음

진입장벽높아

잠재적진입 위협

낮음

경쟁강도는
단기적으로높고

장기적으로낮아짐

경쟁강도는
단기적으로높고

장기적으로낮아짐

다양한대체재

존재하나주도적

역할을못할 것

다양한대체재

존재하나주도적

역할을못할 것

고객접점미확보로

공급자 교섭력낮음

고객접점미확보로

공급자 교섭력낮음

고객에대한

가치제공을통해

교섭력확보

고객에대한

가치제공을통해

교섭력확보

•브랜드 인지도
•기술력
•고객접점 확보
•자본력

• Contents Providers
• Solution Providers
•전문금융상폼공급자
•금융정보 비교서비스 •오프라인 금융기관

•포털
•온라인 쇼핑몰

•고객별 사이트
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[자료 : KISDI, 2000.12]

eFinance Portal 수익모델분석

금융포털의수익모델은제공서비스의진화에따라다른수익모델형태를띌것으로전망함.

•페이지 11 그림
•KIDIS 1 부
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[자료 : KISDI, 2001.1]

국내 eFinance Portal의금융서비스제공현황

각금융서비스분야별인터넷의빠른진전에도불구하고국내금융포탈서비스는아직기대수준이하임.
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[자료 : KISDI, 2001.1]

국내 eFinance Portal제공서비스유형전망

국내의경우아직금융정보컨텐츠의중심의서비스가제공되나, 점차제휴금융기관의확보를통해
온라인금융거래기능을보완해나갈것으로전망함.

보험사

신용

카드사
금융정보

제공업자

포탈

세무

컨설팅사

은행

증권사

금융상품판매

인터넷뱅킹

주식거래

EBPP

PFMS

금융정보

컨텐츠
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[자료 : KISDI, 2001.1]

주요인터넷금융서비스현황

국내및미국의주요인터넷금융서비스현황비교.
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[자료 : Morgan Stanley Bean Witter, 2000]

성공적인 eFinance Portal 요건
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금융포탈지향업체의강,약점

금융포탈의위치는생산자쪽에서소비자쪽으로이전할것이며, 고객접점을확보하고있는대형은행계열이
단기적으로유리할것으로분석됨.

[자료 : KISDI, 2001.1]
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eFinancial Portal 전략

[자료 : Deloitte Research, 2000]
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계좌통합서비스의개요와성격

계좌통합서비스는모든금융기관인터넷금융거래서비스를하나의공간에통합함으로써, 사용자가각금융기관에
흩어져있는금융자산을통합하여한꺼번에조회, 이체등의거래를하고관리할수있는서비스를의미함.

[자료 : KISDI, 2001.4]

서
비
스
의
기
능

서비스의범위

개별

금융서비스

개별

금융서비스

통합

금융서비스

통합

금융서비스

자산관리자산관리

재무설계

및

계획

재무설계

및

계획

계좌통합서비스의영역계좌통합서비스의영역

Narrow Broad

High

Low
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국내계좌통합서비스현황

최근각금융기관별로서비스도입의사를밝히고있어, 조만간서비스의제공자가확대될것으로전망됨.

[자료 : 신한종합연구소 / 전자신문]
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계좌통합관련기술발전추이

최근에는고객이보유하고있는복수개의금융기관의계좌정보를수집, 및통합하는데활용되는기술인
“Screen Scraping”이대두됨.

[자료 : KISDI, 2001.3]

가계부 S / W가계부 S / W

금융기관별인터넷 금융서비스금융기관별인터넷 금융서비스

서버기반
Screen Scraping
서버기반

Screen Scraping

클라이언트기반
Screen Scraping
클라이언트기반

Screen Scraping

클라이언트기반스크린 스크래핑

서비스업체웹 서버서비스업체웹 서버

각 은행 웹 서버각 은행 웹 서버

증권, 카드사 웹 서버증권, 카드사 웹 서버

Client PC
스크린

스크래퍼

엔진

인

터

넷

서버기반스크린 스크래핑

스크린

스크래퍼

엔진

서비스업체웹 서버

각 은행 웹 서버각 은행 웹 서버

증권, 카드사 웹 서버증권, 카드사 웹 서버

Client PC
인

터

넷
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계좌통합서비스기술방식별비교

[자료 : KISDI, 2001.4]

서버 & 클라이언트 기반서비스서버 & 클라이언트 기반서비스

증권

보험은행

서비스
업체
서버

고객
접접용
서버

고객 고객

증권

보험은행

스크랩

스크래핑

엔진

스크랩

스크래핑

엔진
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국내계좌통합솔루션제공자현황

[자료 : 각사 홈페이지보도자료]



- 29 - Copyright © 2001 HONGIK INTERNET Inc.eBusiness integrator

국내계좌통합서비스도입관련주요 Issues

[자료 : KISDI, 2001.4]

고객금융정보소유권에대한논의

서버기반서비스의국내도입가능성

클라이언트기반서비스의비즈니스모델에대한논의

개인재무관리서비스의국내성공가능성에대한논의

11

22

33

44
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구분구분

EBPP 서비스시장의 Business Model

[자료 : KISDI, 2001.4]

Biller
Direct

Biller
Direct

In / SP
(In-House 
Software
Provider)

In / SP
(In-House 
Software
Provider)

BSP
(Billing 
Service

Provider)

BSP
(Billing 
Service

Provider)

ScannersScanners

CSP(Consumer Service Provider)CSP(Consumer Service Provider)

AggregatorAggregator
Bank
Portal

Bank
PortalThin ModelThin Model Thick

Model
Thick
Model

정의정의

Biller가
자체적인

EBPP 

시스템을

갖춘 모델

Biller가
자체적인

EBPP 

시스템을

갖춘 모델

Biller

Direct
Model 
구축을 위한

S/W 패키지
제공

Biller

Direct
Model 
구축을 위한

S/W 패키지
제공

Biller에기
과금, 정산

등의 빌링

서비스대생

제공

Biller에기
과금, 정산

등의 빌링

서비스대생

제공

종이고지서

의 전자화를

(스케닝처리)
통해

고객에게

제공

종이고지서

의 전자화를

(스케닝처리)
통해

고객에게

제공

Biller에게 고객의
Bill 정보 받아 제공
(Biller의 고객 D/B
에 대한 접근이

허용되지 않음

Biller에게 고객의
Bill 정보 받아 제공
(Biller의 고객 D/B
에 대한 접근이

허용되지 않음

Biller에게
고객의Bill d/W를
받아 정보제공

(Full access 가능)

Biller에게
고객의Bill d/W를
받아 정보제공

(Full access 가능)

Aggregator에게 빌링 정보
받아 고객에 제공

Aggregator에게 빌링 정보
받아 고객에 제공

특징특징

•고객정보
의독자적

관리

•자체 Billing
기술 축적

•서비스이용
대상폭의

제한(고객입장)
•고객확보에

한계

•시스템 직접
구축 및 관리

부담

•고객정보
의독자적

관리

•자체 Billing
기술 축적

•서비스이용
대상폭의

제한(고객입장)
•고객확보에

한계

•시스템 직접
구축 및 관리

부담

• Billing S/W 
패키지만

제공(운영은
Biller소관)

• Billing S/W 
패키지만

제공(운영은
Biller소관)

• CSP업체와
Biller를

연결시켜줌

• Biller의
홈페이지를

통해 EBPP
서비스 제공

하기도 함

• CSP업체와
Biller를

연결시켜줌

• Biller의
홈페이지를

통해 EBPP
서비스 제공

하기도 함

•대부분
직접적인

B2C모델의
형태

•수수료
고객 부담

(월 $10 정도)
•중소 Biller

등의 EBPP
지원을

가능케 함

•대부분
직접적인

B2C모델의
형태

•수수료
고객 부담

(월 $10 정도)
•중소 Biller

등의 EBPP
지원을

가능케 함

•요약정보만 제공
•상세정보는
Biller 사이트에서
제공

• Biller입장에서는
대고객 통신채널

유지가능

(Biller의 홈페이지
활성화 효과발생)
• Biller Direct 
Model 구축이
선행되어야가능함

•요약정보만 제공
•상세정보는
Biller 사이트에서
제공

• Biller입장에서는
대고객 통신채널

유지가능

(Biller의 홈페이지
활성화 효과발생)
• Biller Direct 
Model 구축이
선행되어야가능함

•요약및 상세 정보 제공
•고객에게 Total
요금 정보 제공

• Biller의 시스템
운영부담 제거

•요약및 상세 정보 제공
•고객에게 Total
요금 정보 제공

• Biller의 시스템
운영부담 제거

•고객서비스 확대차원
버티컬 포탈로의 지위강화

•유리한 고객접점을
확보하고 있음

•고객서비스 확대차원
버티컬 포탈로의 지위강화

•유리한 고객접점을
확보하고 있음

1.EBPP(Electronic Bill Presentment & payment) : 인터넷을 통해 각종 공과금및 요금을 고지하고 수납하는 시스템을 말함. 전통적인 오프라인의
고지서 인쇄 송달, 수납 기능을 대체함

2. In/SP(In-house Software Provider) : Biller(독자적서비스 추진), 은행, 카드사, 포탈 등 통합 EBPP서비스를 제공하려는사업자를대상으로
솔루션을 구축 판매하는회사

3. 청구서 전자 변환 업체(Scanner) : 종이형태로발행된 청구서를 스캐닝하여전자적으로 변환한후 온라인상에서 Aggregation, CSP, 또는 소비자
에게 변환된 정보를 제공하는 업체
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미국의주요 EBPP서비스현황

[자료 : KISDI, 2001.4 / 홍익인터넷, 2001.6]

EBPP Value ChainEBPP Value ChainEBPP Value Chain

ImplicationImplicationImplication

문제점 (1)문제점문제점 (1)(1)

Biller Direct Model의 경우대형 Biller 들이 독자적으로

서비스추진, 고객에게 통합고지의편리성을 제공하지

못하였음

Biller Direct Model의 경우대형 Biller 들이 독자적으로

서비스추진, 고객에게 통합고지의편리성을 제공하지

못하였음

문제점 (2)문제점문제점 (2)(2)

중간에 Aggregator가위치하는 모델의경우

Biller에게최송소비자 까지의가치사슬 사이에존재하는

각업체들의 표준화미비와 결제가어렵다는 사실로인해

EBPP의 잇점인비용절감 효과를실현하지 못하였음

중간에 Aggregator가위치하는 모델의경우

Biller에게최송소비자 까지의가치사슬 사이에존재하는

각업체들의 표준화미비와 결제가어렵다는 사실로인해

EBPP의 잇점인비용절감 효과를실현하지 못하였음

현 황현현 황황

기존서비스의 틈새를노리는 Scanner Model의

출현과운영

기존서비스의 틈새를노리는 Scanner Model의

출현과운영

초기시장확보를 위한 Platform 표준화노력

고객친화적인 서비스모델 개발

11

22

+청
구
기
관

소
비
자

Scanner

BSP CSP

Aggregator

InSP
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e-mail 지급결제시스템처리흐름도 : Paypal

[자료 :금융결제원, 2001.5]

수취인수취인

회원은행회원은행

회원(지급인)회원(지급인)

E-Mail 지급결제
서비스업체(PAYPAL)

E-Mail 지급결제
서비스업체(PAYPAL)

수취인 E-mail주소,
이체희망금액을전자양식
으로입력전송

계좌
신용카드

회원인터넷계좌

수취인은 ‘You’ve  got  cash’라는
e-mail 수신

2. 자금지급
E-mail전송

1. 회원가입

1’. 입금

PAYPAL 계좌에일정액예치

3. 수취인
E-mail주소로송신

PAYPAL 회원가입
(신용카드번호, 은행계
좌번호등록)

4. 회원가입

E-mail내 Hyper-Link을 통해 PAYPAL 
에접속하여회원가입(신용카드번호, 
은행계좌번호)

5. 계좌이체

송신회원자금을수취인앞계
좌이체

수취인은
PAYPAL계좌
은행계좌
신용카드
수표로수취
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e-mail 지급결제의향후전망

[자료 :금융결제원, 2001.5]

P2P

C2B

B2B

Future

미국 PAYPAL이 E-Mail기반 P2P지급결제시장
진입후급성장
* 1999. 12월진입후 2000. 9월현재 300만고객

미국 PAYPAL이 E-Mail기반 P2P지급결제시장
진입후급성장
* 1999. 12월진입후 2000. 9월현재 300만고객

E-Mail서비스를 C2B 영역으로확대
* 2000. 9월현재 10만개기업
E-Mail서비스를 C2B 영역으로확대
* 2000. 9월현재 10만개기업

PAYPAL이 B2B 운영업체인 BuyLink와제휴PAYPAL이 B2B 운영업체인 BuyLink와제휴

G2B, 국제지급결제, Mobile 지급결제분야진출G2B, 국제지급결제, Mobile 지급결제분야진출
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L2B (Lender to Borrower) 시장형성가능성에대한검토가국내금융업계에필요함. 

[자료 : BOA, 2000.4 / 홍익인터넷, 2001.5]

L2B Opportunity : The Loan Marketplace

CSF of L2B Loan CenterCSF of L2B Loan Center

•Broad product offering across loan categories

•Loans across the entire credit spectrum

• Instant decision-making

•Ability and willingness to be the back-end for 

financial portals

Online Lending ForecastOnline Lending Forecast

E-Loan Europe Case  ImplicationEE--Loan Europe Case  ImplicationLoan Europe Case  Implication

?지나친 brand building으로현금 유동성악화와
dot-com 위기설로 인한추가 funding 어려움

?제휴를통한 Traffic 증가노력을 하지않았음

?지나친 brand building으로현금 유동성악화와
dot-com 위기설로 인한추가 funding 어려움

?제휴를통한 Traffic 증가노력을 하지않았음

The future will be…The future will beThe future will be……

? Most Matchmakers will merge or give up

? will expend their distribution deals

? Most Matchmakers will merge or give up

? will expend their distribution deals
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e-Insurance Vision

[자료 : JPMS, 2000.7]

Key Takeovers of e-Insurance VisionKey Takeovers of e-Insurance Vision

•Processing time and the cost of understanding and servicing insurance policing will fall

•Success in direct to consumer insurance via the internet will be limited

•Clicks and mortar wins in the e-insurance market

•Greater transparency afforded by the internet will add to pricing pressure.

•Over the much longer term, we see the insurance industry moving to a more security-like structure

•Processing time and the cost of understanding and servicing insurance policing will fall

•Success in direct to consumer insurance via the internet will be limited

•Clicks and mortar wins in the e-insurance market

•Greater transparency afforded by the internet will add to pricing pressure.

•Over the much longer term, we see the insurance industry moving to a more security-like structure
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eFinance New Mega Trends

? 금융기관은 e-Business가미래의 운명을 좌우할 Business 임을 분명히 인식하고

e-Business 비젼과 전략을 구성하는작업을진행해야함

? Offline 시대와는다른사업모델, 조직구조, 문화, 인프라 등을갖추지않으면성공하기

힘들다는 사실에 유의해야함

? 과감함제휴와 아웃소싱으로 신속하게 Business Model을구축해야 함

? 자신의강점과 약점을 잘 파악한 후자신에알맞은 Business Model을 신속, 과감하게 채택한

금융기관들이성공함

? e-Business 전략을 구현시, 고려해야할전략적 이유들

?강점과약점, 시장상황이해에기술한수익성높은 Business Model

?혁명적방식인가? 진화적방식인가?

?누구와제휴할것인가?

?구조적, 심리적저항을어떻게극복할것인가? 

[자료 : 강호병, LG경제연구소, 2001.5]



- 37 - Copyright © 2001 HONGIK INTERNET Inc.eBusiness integrator

금융기업온라인추진전략

[자료 : LG경제연구소, 2001.3]

정보관리의효율성증대와비용절감효과를중심으로금융분야의온라인전략이추진되어야함.

정보관리중요성증대정보관리중요성증대 정보공유의어려움정보공유의어려움 효율적정보공유 방안효율적정보공유 방안

고객입장고객입장

거래의편리성,
비용절감과함께양질의

금융정보취득가능성에

높은관심

거래의편리성,
비용절감과함께양질의

금융정보취득가능성에

높은관심

대응전략대응전략

고객과의

장기적관계설정을위한

양질의정보제공

고객과의

장기적관계설정을위한

양질의정보제공

데이터표준화데이터표준화

전사측면의표준화

작업부재

전사측면의표준화

작업부재

시스템측면의 문제시스템측면의 문제

•데이터접근이용이하지

않음

•정보분석, 보고기능의
사용상불편함

•데이터일관성부재

•데이터접근이용이하지

않음

•정보분석, 보고기능의
사용상불편함

•데이터일관성부재

위험정의

위험관리최적화

부서별 / 기업별 연계

DW 기능의 확립11

22

33

44

인터넷활동의 극대화

단계별 Integration

Risk Management

55 e-Financial Portal
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2001년 10대소매금융서비스전략적 IT Initiative

[자료 : Meridien Research]

200년세계금융산업의 IT 지출은 2000년 $570억에서 2001년 $630억으로증가하고전체 IT지출에서 27%를
차지할것으로전망함.
순위 이슈 / 어플리케이션 세부사항

1
금융포털의 기본으로서
통합계좌관리서비스제공

포털패러다임을계좌통합관리서비스와통합시킴으로써
고객들의충성도를강화하는동시에고객에게개선된가치를제공

2 온라인사기탐지
원격지또는익명의거래가증가하면서 ID와어플리케이션사기를미리탐지하고
방지

3 더나은평가메트릭스
영업활동에 근거한비용분석과투자수익률을측정할수있는대상등전략적 IT 
투자를위한기준선을세우고책임감을높이는평가방식이더좋은결과를유도

4 최적화된홍보관리
국내외접촉을위한멀티채널전반에걸쳐자동적인피드백정도를평가해마케팅
효율성과투자수익률을개선

5 프라이버시 관리
운영상기본적으로요구되는사항들과마케팅기회, 기초적인새인사생활정보기입, 
기존법규및규제등을비교평가

6 기업형의사결정어플리케이션
전체널에걸쳐지식을갖춘사업결정을내리기위해사업운영정책, 시장분할분석, 
소비자선호의교차점확보

7 실시간멀티패널딜리버리 구경제적딜리버리패러다임과전채널에걸친일관된서비스및콘텐츠딜리버리를통합

8 데이터의질적수준
소비자데이터웨어하우스 / 데이터마트에서데이터의질적수준을정하고소비자데이터
스토어에서 데이터를합리화해운영시스템으로전송

9 이동전자상거래
조회, 주문, 지불을위한무선자동화및거래프로세스를소비자들의라이프스타일에
따라통합

10 실패관리 금융상실패한프로젝트를철수하고조직상가치와수익을최대화하는방법을습득

고객들의고객들의 기대에기대에 얼마나얼마나 부응하는가부응하는가??
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금융권 Mobile Business 대응전략

-금융권 Mobile Business 사례

- Mobile Biz. Market Penetration Strategy
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인터넷뱅킹에서 국내고객이 고려하는속성

인터넷 뱅킹을수행하는 국내 고객들은 오류수정 , 보안 , 속도 , 편리성 등을 주로 고려하고 있는것으로 조사됨.

[ 자료 : RTC Group]
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인터넷 뱅킹 동향 및 국가별 선호도

전 세계적으로 on-line 금융 기관이 빠른 속도로 증가하고 있는 것은 물론 , 한국 가계 고객들은 다른 국가에비해
인터넷 뱅킹에대한선호도가 높은 것으로조사됨.

[ 자료 : RTC Group]
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[ 자료 : Mckinsey, Helsinki ]

Mobile Banking은 모든 참가자에게가치창출

고객
유지

새로운
고객확보

새로운
수입원

서비스
비용감소

교차판매
확대

•혁신을 통한 시장 선점자로서 확실
•포탈 및 컨텐츠 제공사와의제휴

•고수익 고객 및
위험통제

•불명확하고 경쟁환경에
의존적이지만 새로운 서비스에
대한 잠재력

•투자할 대상 적거나 없음

•확장된 M-commerce 사업환경
•수요 및 자본이 있지만 은행의
경쟁력은?

고 객

은 행

이동통신사

장비제공사

•저비용 개인화된 모바일 서비스 범위
•편리성 및 호환성

•고객당 높은 순이익가치
•고객충성도제고
•신규고객

•추가적인 서비스 통화량
•새로운 수입

•신 단말기 판매기회
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[ 자료 : Mckinsey, Helsinki ]

Mobile Banking Service 범위의 신속한 발전

•계좌정보

•월급/당좌대출 통지

•금융뉴스

•날씨, 스포츠

•전자우편

•주식거래

•대금결제

•경매

SMS messaging
(문자전송서비스)

•소액결제

•쇼핑

•웹 브라우징

•계좌이체

•예약

•멀티미디어

•WAP 핸드폰
•SIM 툴킷

•인증
•초고속(예,GPRS, 
UMTS)

모바일 정보(1999)

모바일 거래(2000)

모바일 상거래
(2001-02)
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[ 자료 : Mckinsey, Helsinki ]

이동통신사업자와의제휴접근과 Win-Win제휴가능성

?M-commerce 
포탈 전개

타협적인 금융
서비스 제공회
사/ 다양한 플
랫폼을 지닌 포
탈이 됨

?선도적 통신사
와 파트너

?자체 모바일서
비스제공에 기
반한 경쟁

주요 금융채널
/컨텐츠제공사
가 됨

금융서비스
제공에 초점

폭넓은
M-commerce플랫
폼 개발

금융기관의목표

이동통신사
의 목표

M-commerce 
지배

통화량
극대화

은행에 이점

•고객확보비용 분담

•통신사의 포탈을 통해 고객이탈
방지 및 사용증대

•경제 증대(예, 교차판매 협정, 
air time 요금 분담

•기술적/마케팅 전문기술 이용

이동통신사에 이점

•고객확보 및 서비스비용 분담
(예, 은행을 통해 단말기/서비스
판매, 콜센터공유)

•신뢰성있는은행브랜드의 힘
활용

•금융컨텐츠제공

•지불기술 이용(예, 신용평가

거래처리)
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WAP사용 모바일 은행 업무 고객수 (2000). 
원의 크기는 2004년의 WAP사용 모바일 은행 업무 고객 예상 수를 나타냄
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모
바
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사
용
률
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0
0
0

A =오스트리아, B=벨기에, CH=스위스, D=독일, DK=덴마크, E=스페인, F=프랑스,
FIN = 핀란드, I=이탈리아, N=노르웨이, NL =네덜란드, P=폴란드, S=스웨덴, UK=영국

모바일은행업무모바일은행업무

모바일상거래인기지역모바일상거래인기지역

[ 자료 : mobile business 2001. 5]

Mobile Banking Trend: 유럽국가별현황

?유럽의모바일뱅킹은영국, 독일, 프랑스, 이탈리아및스페인이전체유럽시장의 73%를차지할것으로전망됨.
?모바일은행업무에참여하고있는유럽의모바일캐리어는서부유럽에서탄탄한사용자기반을발견할것으로
보임. 
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Mobile Banking Trend: 유럽지역금융산업과모바일산업의제휴

타워그룹(Tower Group)은 2005년까지모바일은행업무의예상고객수가 2억 3,000만명에이를것으로전망함.
Gartner조사에따르면, 유럽에서 5명의모바일가입자중 4명이일종의모바일은행업무서비스를원하며있으며
초기에는소액지불및소액신용거래(거치지불)에대한수요가있을것으로예측함.

Key WordKey Word 내 용내 용 외부위협외부위협

은행권과

모바일 산업의

제휴증가

은행권과

모바일 산업의

제휴증가

•유럽의무선캐리어와 은행들이무선 금융서비스 분야를
선점하기위해 전례가없었던 협력관계를형성하는 사례가

증가하고있음

•유럽의무선캐리어와 은행들이무선 금융서비스 분야를
선점하기위해 전례가없었던 협력관계를형성하는 사례가

증가하고있음

제휴동기

및

제휴효과

제휴동기

및

제휴효과

•무선 캐리어
: 지속적인수입원이었던 음성비즈니스 부문의수익성
악화로인한 새로운수익원 창출시도 (독일 MobilCom, 
이탈리아 Omnitel, 스페인 Terra Mobile 등)

: 서비스다각화를 통한고객 유지율증대 (Ovum)
•은행권
: 고객과의새로운 접점확보를 통한서비스 향상노력
(Deutsche Bank, Barclays)

: 모바일기업과의 제휴를통한 광범위한잠재고객
(모바일 가입자)에 대한노출 가능

•무선 캐리어
: 지속적인수입원이었던 음성비즈니스 부문의수익성
악화로인한 새로운수익원 창출시도 (독일 MobilCom, 
이탈리아 Omnitel, 스페인 Terra Mobile 등)

: 서비스다각화를 통한고객 유지율증대 (Ovum)
•은행권
: 고객과의새로운 접점확보를 통한서비스 향상노력
(Deutsche Bank, Barclays)

: 모바일기업과의 제휴를통한 광범위한잠재고객
(모바일 가입자)에 대한노출 가능

•모바일운영자와은행이 무선
금융서비스 시장을지배하기 위해

협력관계를구축하지 않는경우

다른기업에 의해시장을 상실할

가능성이존재함

•금융및무선 분야가아닌 Sony와
Bertelsmann은 *GPRS와새로운
3G 네트워크방식을 통해컨텐츠
를판매하는 방안을고려하고 있음

•모바일운영자와은행이 무선
금융서비스 시장을지배하기 위해

협력관계를구축하지 않는경우

다른기업에 의해시장을 상실할

가능성이존재함

•금융및무선 분야가아닌 Sony와
Bertelsmann은 *GPRS와새로운
3G 네트워크방식을 통해컨텐츠
를판매하는 방안을고려하고 있음

*GPRS: General Packet Radio Service
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[ 자료 : 스미토모은행, 2000 ]

NTT도꼬모의 i- Mode로이용가능한 Banking Service, 잔고및입금조회, 송금및자동이체외에 24시간
ATM지도정보등새로운서비스도제공되고있음.

사례 : Mobile Banking (스미토모은행)

OK

<회원번호>
제 1 비밀번호
의입력
회원번호

제 1비밀번호

<확인>

OK

서비스의선택
잔고입출금
조회
송금, 자동이체
비밀번호의
변경
거래종료

OK

<출금계죄지정>
*본점
보통 1111234
*오사카지점
보통 1234355
<송금>
<자동이체>

OK

<입금구죄지정>
SANKAKU KOBE
당좌 1112342
야마다주차장
송금금액
$23452
<송금>

OK

<조회구좌지정>
*본점
보통 1111234
*오사카지점
보통 1234355
<잔고조회>
<금일입출금조회>

OK

<조회결과>
4/5 15:45
*잔고
$435
<메뉴로돌아감>
종료

잔
고
조
회
화
면

잔
고
조
회
화
면

송
금
화
면

송
금
화
면
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여러가지액세스방법을선택할수있는도쿄미쓰비시Direct여러가지액세스방법을선택할수있는도쿄미쓰비시Direct

사례 :  Mobile Banking (도쿄미쓰비시은행)

도쿄미쓰미시은행의 “도쿄미쓰비시 direct”서비스는 PC와전화(무인/유인대응), I모드, Web TV의모든매체에서

고객의통일적인경험을가능케함.  

편리성증대

?고객은 어떤경로를 통해서든동일한

계좌를 이용할수 있고이용방법에

대해서도 가능한한 같은방법을

쓸 수 있도록 되어있음. 

편리성증대

?고객은 어떤경로를 통해서든동일한

계좌를 이용할수 있고이용방법에

대해서도 가능한한 같은방법을

쓸 수 있도록 되어있음. 

Implication

마스터데이터베이스

Web TVWeb TV 이동전화이동전화 PCPC 전화전화

전화전화 FAXFAX

콜센 터

ATMATM

인터 넷

Web 서버

[ 자료 : 무선인터넷비즈니스의모든 것]
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[ 자료 : Mckinsey, Helsinki ]

Mobile Banking 성공전략

? 기본 정보 및 거래는 보편적으로 제공될 것임

? 속도가 중요- 정보 및 기본 거래는 first mover에게 엄청난 성장제공

? 고객제안 및 가격결정에 창조적이어야 함

? 폭 넓은 m-commerce 공간에서 대담하게 기획포착

? 제휴 추진-공격적이지만 조심스럽게
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지정가주문고지무선메일지정가주문고지무선메일

[ 자료 : 무선인터넷비즈니스의모든 것]

사례 : Mobile Stock (노무라증권)

2000년 3월일본노무라증권은이동전화의실시간적인특성에주목한서비스로 ‘주가@메일’서비스를제공하고

있음.

?주가@메일서비스란

: 고객이지정한종목의주식이설정한가격이되었을때, 고객에게무선메일로알려주는서비스로실시간통지와

즉시적정보확인으로매도, 매입기회를정확히포착할수있음.

주가@메일설정

주가가상승하기 시작했다는통지를
받고사자 주문을낼 수있음

이주가에서 지정가를

주문하면올라가서

주문을하수 없는일도 있음

주

가

PC용 서비스의 15배의신장률

?1997년 1월 시작된온라인 트레이

드와비교할 때, 온라인트레이드

로서의휴대전화의 강점이부각됨

증권사기대효과

?창구의 업무부담 감소

?시의성있는 정보제공으로 인한

주문 성립확률증대로 인한증권사

매출향상

PC용 서비스의 15배의신장률

?1997년 1월 시작된온라인 트레이

드와비교할 때, 온라인트레이드

로서의휴대전화의 강점이부각됨

증권사기대효과

?창구의 업무부담 감소

?시의성있는 정보제공으로 인한

주문 성립확률증대로 인한증권사

매출향상

Implication
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[ 자료 : Mckinsey, Helsinki ]

Mobile 지불 결제의발전단계

Mobile 상거래

전자상거래에 대한
모바일 지불결제

실 세계에서의 모바
일 지불결제

모바일 서비스에
대한 지불결제
(예, SMS)

기존 신용카드 대비, 
인터넷에대한 선택적
거래수단

POS 지불의 선택적
거래수단
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합리적인과금체계의구축

?무선인터넷 Contents 유료화에있어고객이서비스의가치만큼의사용료를낼수있도록하기위해서는
?무선송수신의품질유지와고객응대접점에서의만족도제고를위한이동통신사업자,
?창의력기반의차별화된우수 Contents 생산업체인CP,
?서비스를완벽히구현하기위한신기술개발과단말기운영안정성에초점을둔 Device Provider들의참여,
?그리고 Digital Media Value Chain상에서서로간의유기적인관계형성이중요하며,
?이가운데가치역할분화와합리적인수익분배와같은 win-win전략이있어야함.

91원

Contents
Provider

Contents
Provider

100원
?
9원

CarrierCarrier

100원

사용자사용자수수료 지불

Contents
사용 수익 지불 정보료 지불

회선사용료와
함께 청구

i-Mode Casei-Mode Case

[자료: 무선인터넷 백서 2001]

Billing & Payment Biz Opportunity
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[ 자료 : Mckinsey, Helsinki ]

가능한 Mobile 지불 솔루션

?선 지불 SIM
?모바일 전자지갑

?직불 처리
?직불 SIM카드

?직불 처리

?이동통신사의
대금청구

?후불 SIM카드

?이동통신사의
대금청구

적은 대금결제 많은 대금결제

선 결제

즉시 결제

후 결제

•고객은 상점에서 특별한 지불번호
로 다이얼
•통신사는 전화요금을 이용해 고객
에게 직불, 상점에게 후불함

•직불처리와 비슷한 서식 교환
•온라인 인증에 사용된 SIM에 기
재된 카드

•소액 직불처리와 같음
•보안에 강조둠

•직불처리와 비슷한 서식
교환
•지불에 사용된 SIM에 기재
된 직불카드

•SIM칩 또는 둘째 칩에 기록
된 전자지갑

•결제에 사용된 선 지
불 전화통화용 SIM

•상점은 고객휴대폰에
전자서식 제공
•고객은 사인된 전자
서식을 은행에 보냄
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요금징수
대행서비스

집객 Tool

중개
비즈니스

EC

정보
서비스

1컨텐츠당월 300엔의범
위내에서통화료와함께컨
텐츠이용료의회수

i-Mode를통한회원모집등
고객유도의툴로써활용

기업과유저의니즈를연결
하는중개비즈니스로활용.

상품의판매나티켓판매등
에활용

영화, 음식점, 콘서트등 다
양한정보의제공에활용. 

BANDAI
월액 100엔의캐릭터화상배신서비스로 60만건이상의 계약을
획득, 월 6000만엔의 매상

TSUTAYA
i-Mode를 이용한회원제정보서비스운영, 온라인회원 20만명중
i-Mode를 통한입회자는12만명

Open Door
여행상품의중개판매서비스. 복수여행사의 여행정보를 DB화
하여제공. 성약시 9%의수수료

KINOKUNIYA
서적의네트판매서비스<Book Web>전개에 있어매월 5000명의
입회자중 10%, 전주문건수의 10%가 i-Mode.

PIA
타운정보지에 게재되어있는데이터를 i-Mode를통해제공
(기타, 리쿠르트사의 음식점검색서비스)

이동통신사업자측면에서본 Billing Management: i-Mode Case

사례 : Billing Management (i-Mode)
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신용카드사와 통신사업자들이 신용카드 사용대금을 휴대폰으로 결제하는다양한 서비스방식을준비해 왔으며,    
2001년 하반기에 휴대폰 결제서비스가 크게 확산될전망임.
?휴대폰 결제시장은 무선인터넷을 통한 전자상거래 뿐만 아니라, 최근에는 오프라인 시장을 겨냥해 쇼핑과 교통시설을 이용, 
자판기와 ATM 등 모든 경제활동에 활용할 수 있는 형태로 확대되어 신용카드를 대체하는 기능으로 발전하고 있음.

금융권 Mobile 적용방안: 휴대폰결제서비스

[ 자료 : 한국경제 2001/5/16]

카드업체준비상황카드업체준비상황

•서비스 제공일정
: LG 캐피탈 - 2001년 6월개시예정
: 국민카드, 삼성카드, 외환카드, BC카드
- 2001년하반기

•서비스 방식
: LG 캐피탈 -직접결제방식 및 Slot방식
: 국민카드 - IRInfra Red명방식
: 삼성카드 -사용자주문인식방식

•서비스 제공일정
: LG 캐피탈 - 2001년 6월개시예정
: 국민카드, 삼성카드, 외환카드, BC카드
- 2001년하반기

•서비스 방식
: LG 캐피탈 -직접결제방식 및 Slot방식
: 국민카드 - IRInfra Red명방식
: 삼성카드 -사용자주문인식방식

파급 효과파급 효과

•소비의편리성 증대
: 신용카드및휴대폰의높은보급률로
인해휴대폰결제가확산되면, 언제
어디서든원하는소비생활이가능함. 

•휴대폰 결제시장의성장
: IMT-2000서비스로인한무선인터넷
사업의확대로인해휴대폰결제시장도
폭발적으로 성장할것으로예상됨. 

•소비의편리성 증대
: 신용카드및휴대폰의높은보급률로
인해휴대폰결제가확산되면, 언제
어디서든원하는소비생활이가능함. 

•휴대폰 결제시장의성장
: IMT-2000서비스로인한무선인터넷
사업의확대로인해휴대폰결제시장도
폭발적으로 성장할것으로예상됨. 

명

전자상거래 일반상거래

쇼핑몰

지불정보

송신

PG

페이먼트게이트웨이업체명

e-커머스

신용카드 조회기

무선인터넷

주문

승인

M-커머스

전자영수증

수신

IR 방식신용카드결제개념도 국민카드社채택방식명IR 방식신용카드결제개념도 국민카드社채택방식명



- 56 - Copyright © 2001 HONGIK INTERNET Inc.eBusiness integrator

금융망

통관망

보험망

미국 세관

국제 무역망
AT&T등명

KTNETKTNET

세 관

선사

관 세 사
국내은행

외국계 은행

수출입조합/협회

항공사

물류망

그룹
VAN

운송주선사

보험사
해외무역업체

무역업체

•무역결제 서비스와연계

•운임결제 관련지원

Mobile 적용Mobile 적용

•적하 보험연계

•선박 보험연계 •모바일 운임청구

사례 : B2B Mobile 결제적용방안

국내 EDI 사업을전개하고있는 KT-NET등과의협업을통하여 B2B 거래참여자에게지불관련정보를제공할수

있는부가서비스를개발할수있음. 

[자료 : 홍익인터넷, 2001]

Mobile 적용Mobile 적용
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Mobile Biz Market Penetration Strategy (1)

Value Chain분석을
통한 BM 

Positioning

Value ChainValue Chain분석을분석을
통한통한 BM BM 

PositioningPositioning

접근방향성도출접근방향성접근방향성도출도출

Business Process
도출

Business ProcessBusiness Process
도출도출

수익모델로의
접근방안도출

수익모델로의수익모델로의
접근방안접근방안도출도출

“What are Goals
and Aspiration”

? What segments of 
value chain?

? What is the Best Model 
in Considering the 
Current Resources 
Performance?

? How big will each 
segment be?

? Value proposition?
? Differentiated 

offering?
? Source of 

competitive 
advantage?

? Assets 
? Technologies
? Skills
? Relationships
? Resources

시장기회시장시장기회기회

비즈니스 모델과 시스템 구현비즈니스비즈니스 모델과모델과 시스템시스템 구현구현

신규기능정의및

Simulation

신규기능정의신규기능정의및및

SimulationSimulation

? Web Logic에서의
WAP Service 연동

? DB Architecture
재구축을 통한
Contents 공유방
안 등…

? Affiliation
Networks

? Channel 
Enhancement

? Marketing Plan
? Revenue

Generating Plan 
…

? Bottom Up?
? Middle Up-down?
? Top Down?

Infra

Solution

Context

Contents

Raw Source

License

Channel

BottomBottom

TopTop

Pros & Cons를도출하여 Client의역량과속한환경에가장적합한

Business Model을기획하고그에맞는최적화된시스템을구현하기

위해 5단계의 Phase를거침.

[자료: 홍익인터넷, 2000.10]
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[자료: 홍익인터넷, 2000.10]

조사 항목조사조사 항목항목

조사목적
및
조사성과

조사조사목적목적
및및
조사조사성과성과

조사영역조사조사영역영역 소비자소비자부문부문

M-Commerce
잠재적소비자
Needs 분석

M-Commerce
잠재적소비자
Needs 분석

무선인터넷
이용자
환경분석

무선인터넷
이용자
환경분석

e-Commerce 
소비자구매
패턴 분석

e-Commerce 
소비자구매
패턴 분석

M-Commerce 
잠재적공급자
유형별
Targeting 분석

M-Commerce 
잠재적공급자
유형별
Targeting 분석

경쟁사분석
(SWOT)

경쟁사분석
(SWOT)

공급자공급자부문부문

산업별
M-Commerce 
적합성분석

거래상품/서비스

산업별
M-Commerce 
적합성분석

거래상품/서비스

무선인터넷
이용

진입장벽파악

무선인터넷
이용

진입장벽파악

M-Commerce 활성화선결과제인

무선인터넷 사용자확대방안모색

및소구점추출

Needs별
잠재적소비자
Segmentation

Needs별
잠재적소비자
Segmentation

소비자
Targeting
소비자

Targeting

M-Commerce 시장도출
수요-공급 Matrix

M-Commerce 시장도출
수요-공급 Matrix

e-Commerce
연계방안

M-Commerce
BM 모델 도출

M-Commerce
BM 모델 도출

M-Commerce
Positioning
M-Commerce
Positioning

경쟁적

차별화요소

도출

상호의존적

Supply Supply 도출도출Demand Demand 도출도출

M-Commerce 구축을위한초기 Project 조사설계도

M-Commerce 시장의형성은 Mobile로보다편한상품/서비스구매를원하는소비자들의 Needs 뿐만이아니라
이동통신을마케팅채널로사용하고자하는공급자의존재가부합함. 
따라서본프로젝트의조사영역은소비자부문과공급자부문을포괄하여수행됨.

Mobile Biz Market Penetration Strategy (2)
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[자료: 연세대휴먼인터페이스 연구실]

•연령이 낮아 질수록 의사소통을 중요시
•연령이 높아 질수록 정보이용을 중요시
•상거래는 연령대와 거의 무관

무선인터넷 서비스에 대한 이용자 선호도

0

0.5

1

1.5
2

2.5
3

3.5

4

4.5

10-14세 15-19세 20-25세 26-29세 30-39세 40세이상

상거래
의사소통
정보이용

개인용

위치기반 즉시성

Mobile 의특성

PIM, 취미, 게임

인접지역

이벤트정보

인접영화관정보

최단교통정보

•치밀한 Customizing, 정확한 위치기반 서비스,
즉시성 등의 특성을 복합적으로 활용결합

?누구에게팔것인가 ?  :  고객성향데이터의 지속적 분석및활용

?무엇을팔것인가?  : Mobile의특성을 고려한 우수 Contents의확보

?어떻게팔것인가?  : 고객의 Permission 확보를통한정교한마케팅 전략, 

안전한거래를위한 Mobile 보안기술등의보완

Key Factors : M-Commerce 성공전략 도출Key Factors : M-Commerce 성공전략 도출

이용자성향분석및 M-Commerce 특성의결합

무선인터넷서비스의이용자성향분석을통해핵심요소를추출하고Mobile의특성을결합해야만 성공적인
M-Commerce 전략을도출해낼수있음.

Mobile Biz Market Penetration Strategy (3)
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인터넷비즈니스 분류인터넷비즈니스 분류

기업 내가치사슬 분류기업 내가치사슬 분류 판매형태별 분류판매형태별 분류

업태별분류업태별분류

판매형 중개형 마케팅형 정보제공형 커뮤니티형

제품중심형 경매형 광고형 정보생산형 종합형

서비스중심형 서비스중개형 시장조사형 정보검색형 특화형

매칭형 고객지원형

제조업

유통업

보험업

금융업

의료업

경찰/공공

통계/검침

서비스업

인터넷비즈니스모델 생산관리,재고관리,배송관리,원자재관리

상품관리,회원관리,배송관리,판매관리

고객정보,생활설계,보험가입설계및상담

은행업무,증권업무,신용카드업무

회진지원시스템,처방전,진료,원격치료

도난차량조회,신원조회,사고이력관리

통계리서치,인구/토지조사,수도전기검침

서비스접수,진행상황공유,내역관리,조회

고객
서비스

매장
운영

유통
물류

재고
관리

구매
&
소싱

마케팅제품개발

경매

역경매

물물교환

공동구매

중개판매

비교구매

맞춤판매

예약판매

네트워크판매

입찰구매

Mobile 적용가능 Business 형태의분류및신규사업영역발견

M-Commerce를적용할수있는비즈니스영역을발굴하기위해서는기존의산업영역과판매유형, 기업가치사슬의
분류를통하여접근할수있으며 각모델별로Mobile의특성을연결하여신규비즈니스를창출함.

Mobile Biz Market Penetration Strategy (4)
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가치사슬의 통폐합
및단축에의한
업무의효율성향상

상품/시장의 변화
Mobile을이용한
새로운업무/가치,
부가서비스 제공

산업구조의변화 상품/서비스의통합화
및고객기반의집중화

주요 고려사항

?개별고객정보를이용하여고객에게가치를제공할수 있는가?
?고객의 Needs가상대적으로가장차이가나는고객?상품군은?
?기업의지식을온라인화하여고객에게실시간도움을줄수있
는가?
?Mobile로고객이스스로이용할수있는서비스가있는가?

?업무에 Mobile을적용하여분산된업무를통합할수있는가?
?Mobile이가치사슬내타기업이수행하는기능을대행할수
있는가?
?Mobile을이용하여기존유통채널을지원할수있는가?

?기존고객에게인터넷외곽에서 Mobile을통한추가적인정
보나거래서비스를제공할수있는가?
?기존상품을디지털화하여 Mobile로제공할수있는가?
?추가적인비용부담으로접근하지못한틈새/신규시장에

Mobile을통한판촉을고려할수있는가?

?현재기업이속한산업이타산업과연계가능한것은무엇인가?
?고객이원하는제품/서비스를선택,구매하도록해주는서비스를
제공할수있는가?
?M-Commerce에서결정적다수를차지하기위해어떠한제휴/동
맹관계를구축할 필요가있는가?

분석모델 - Mobile 비즈니스의 영향

?Direct Channel
?Two-way/interactive
?Mobile의급격한확산

?기업내업무단계축소

?고객의업무단계축소

?유통단계의 축소

?상품속성의 확장

?신규시장개척

?서비스번들링

?공급자집중화

주요 내용

커뮤니케이션의
변화

기업내외부의
가치사슬의변화

Mobile을통하여
고객/기업과직접적인
쌍방향채널형성

M-Commerce 신규 Business 기회도출을위한 Check List

M-Commerce 기회를도출하기위해서는분석모델별로주요고려사항을검토해야함.

Mobile Biz Market Penetration Strategy (5)

[자료: 홍익인터넷, 2000.10]
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•양질의다양한제품/정보제공

•다양하고쉬운검색, 주제별정보디렉토리제공

•개인취향에맞는제품/정보제시(맞춤형서비스)

•재고,주문사항실시간제공(웹기반통합물류)

•전략적제휴를통한쇼핑의편의성제공및 Contents 확대

•Mall & Mall(의뢰업체구축및운영대행)

•Housing 관련교육 –질문토의가능

•인터넷경매,역경매

•최저가격정보제공(가격비교)

•One-Stop 정보/서비스제공

•전자구매시스템(전자입찰)/통합구매

•배너광고교환

•시장조사및기업고객에정보제공/판매

•혜택위주의다양한이벤트,무료서비스

(E-Mail,Chatting)로고객유인

•전문가집단에 Spec 관련정보제공

•고객지원서비스/문제해결방안제시

•고객 Community형성을통한자발적문제해결

•특정고객을위한전용사이트제공

선진사례에 의한 Issue

제품중심형제품중심형

서비스중심형서비스중심형

경매형경매형

서비스중개형서비스중개형

매칭형매칭형

광고형광고형

시장조사형시장조사형

고객지원형고객지원형

정보생산형정보생산형

정보검색형정보검색형

종합형종합형

특화형특화형

모델

Electronic Procurement
Bidding

Electronic Procurement
Bidding

Electronic CatalogElectronic Catalog

Online Training & Edu.Online Training & Edu.

Supply-managed 
Inventory

Supply-managed 
Inventory

Shopping MallShopping Mall

Online AuctionOnline Auction

Order Tracking SystemOrder Tracking System

CRMCRM

판매형판매형

중개형중개형

마케팅형마케팅형

정보제공형정보제공형

커뮤니티커뮤니티

Internet EDIInternet EDI

Solution

Internet Helpdesk &
Self-Diagnostics

Internet Helpdesk &
Self-Diagnostics

ExtranetExtranet

Internet Business에서의Mobile Penetration

현존하는인터넷비즈니스의유형은 5개의유형으로나눌수있으며각모델별로비즈니스유형과Mobile 특성을
결합하여M-Commerce 모델링작업을수행함.  특히인터넷비즈니스와Mobile의연계는유무선통합모델의구축및
고객의용이한Mobile로의이주통로제공이라는측면에서우선적으로검토해야할사항임.

Mobile Biz Market Penetration Strategy (6)

[자료: 홍익인터넷, 2000.10]
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InformationServicesGoods

Procurem
-ent

Trading

Ticketing

E-Cash

Banking

Discounts

(Loyalty 

Schemes)

Paid for 

Information

&

Advertising

Gaming

Gambling

Shopping

Vending

Trading

B
2
B

B
2
C

B
2
E

전자 입찰 시스템

Extranet 시스템

사이버대리점

사이버고객 서비스

전자 카탈로그

선진 사 례분류 모 델 E-Business Solution

e-Marketplace 솔루션

e-Procurement 솔루션

지불,결제 솔루션

Mobile  기회발굴

보안,인증 솔루션

그룹웨어

신규 비즈니스창출신규 비즈니스창출

비즈니스영역확장비즈니스영역확장

연관산업과의통합연관산업과의통합

Mobile IT 통합Mobile IT 통합

프로세스축소프로세스축소

기존 프로세스지원기존 프로세스지원

비즈니스 Remodeling비즈니스 Remodeling

[자료 : Ovum 2000.2., Mobile e-Commerce, Market Strategies)
홍익인터넷 2000.10]

Mobile Business Opportunity

Internet Business에서의Mobile Penetration

Ovum 조사에의하면Mobile 비즈니스가가능한영역을상품,서비스,정보로구분하고이를다시 B2B와 B2C
영역으로구분하고있음.  B2B와 B2C 영역에서대표적인선진사례를검토하고그안에서Mobile이적용될수있는
영역을신규비즈니스창출, 비즈니스영역확장, 연관산업과의통합, 프로세스의축소,기존프로세스지원의
관점에서찾아내는작업이선행되어야함.

Mobile Biz Market Penetration Strategy (7)
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Mobile
광고마케팅

구매
조달

생산
제조

재고
유통

서비스판매
영업

주문

개발/디자인

Point of
Product

Point of
Sales

생산관리 영업관리

경영관리

Data
Gathering

Transaction
Processing

System

Management
Information

System

Decision
Supporting

System

Executive
Information

System

Mobile
PDA
EIP

Mobile
Trade

Mobile
Commerce

VOC
M-CRM

기능별 Coverage기능별 Coverage

M-Tracking
Shipment
Ordering

기능별 System기능별 System

Mobile
리서치

Mobile
Pushing

Mobile
리서치

그룹웨어 Mobile
EIP

: Mobile 적용영역

[자료: 홍익인터넷 2000.10]

기업내 Legacy system과Mobile Penetration

기업의내외부시스템과Mobile은수평적,수직적으로연계통합되어야함.  현단계에서는기업의구매/판매와

마케팅을지원하는역할의비중이높고점차그룹웨어와의통합과고객서비스영역으로확대되고있음.

Mobile의급속한확산은기업에게Mobile Application에대한신규수요와더불어기존시스템과Mobile 솔루션간의

New System Integration이제기될것임.  

Mobile Biz Market Penetration Strategy (8)
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Screening Criteria

?. . .

상품 군 분 류상품 군 분 류

?부동산?부동산 ?의류/신발
?액세서리

?의류/신발
?액세서리

?건강/의류
/ 미용

?건강/의류
/ 미용 ?소비가전?소비가전 ?레저/여행?레저/여행

?가정용품

?선물/꽃
배달

?가정용품

?선물/꽃
배달

?미디어
?티켓예매

?미디어
?티켓예매

제품종류제품종류

Digital 레저/여행

자동차

부동산

음식료

의류/신발
액세서리

건강/의료/미용

미디어
(CD,DVD,MP3)
이벤트
티켓예매

레크리에이션
소비자가전

가정용품
선물/꽃배달

샘플의존
Feel &
Touch

브랜드의존
기존구매품

일회성
구매

지속적
반복구매

Physical

?
e-

C
o

m
m

er
ce

?
e-

C
o

m
m

er
ce

?
M

-C
o

m
m

er
ce

?
M

-C
o

m
m

er
ce

편리성

보안성

도달성

편재성

개인화

접속성

위치정보

구매빈도

상품속성

브랜드 인지도

Feel & Touch

소싱용이성

고객선호도

편리성

정보 전달성

구매빈도

?Low ?High?차별화 요소

고
객
선
호
도

?
H

ig
h

M-Commerce
적합영역

[자료:홍익인터넷 2000.10]

M-Commerce 특성에적합한상품영역카테고리화

Mobile Biz Market Penetration Strategy (9)
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Appendix : 최근신기술동향

- EAI / EIP

- XML / 보안 . 인증

- VoIP
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EAI 개념정의

기업 애플리케이션 통합 (EAI : Enterprise Application Integration) 은 커스터마이징 프로그래밍 없이
애플리케이션들을 연결하도록 고안된애플리케이션통합을 위한 미들웨어임.

? EAI의 정의

? EAI의 필요성

- EAI(Enterprise Application Integration)는 상호 호환되지 않는 기술을 사용한 독립적으로 개발되고, 

관리되는 여러 개의 응용프로그램들의 통합 처리

-개발자들이 기존의 시스템과 새 시스템 간의 다단계 통합 (ex. 데이터 단계, 애플리케이션 인터페이스 단계, 

비즈니스 프로세스 단계)을 실현 가능케 하기 위해 디자인

-짧은 애플리케이션 수명주기가 일상화되는 경쟁적인 기업 환경 때문에 발생하는 압박

-반복해서 동일한 처리 과정이나 데이터 저장소를 만드는 대신, 개발자들은 기존의 애플리케이션과

서비스를 재사용하려는 시도를 하고 있음

-같은 일을 하도록 만들어지지 않은 상이한 애플리케이션 간의 정보 공유
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EAI 통합유형

1) Opportunistic 
Integration

2) Tactical Integration

3) Strategic Integration

4) Cross Enterprise 
Integration

data-level 통합

object-level 통합

내부 Process-level 통합

외부 Process-level 통합

기업 내 존재하는 Back-end 

업무와 Web 응용프로그램

통합

기업 내 존재하는 Back-end 

업무와 Web 응용프로그램

통합

기업 내 서로 다른 비즈니스

Object들 통합

기업 내 서로 다른 비즈니스

Object들 통합

Back-office 기능들로부터

Front-office 응용프로그램

들을 완화시키기 위한

Mid-office 구조 형태의

Process-level 통합

Back-office 기능들로부터

Front-office 응용프로그램

들을 완화시키기 위한

Mid-office 구조 형태의

Process-level 통합

Supply-chain에서 협업하는

다른 기업들과의 Business 

Process-level 통합

Supply-chain에서 협업하는

다른 기업들과의 Business 

Process-level 통합
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EAI 시스템의구조

EAI

Run-time

System

애플리케이션 1
커
넥
터

애플리케이션 2
커
넥
터

? EAI 공급업체는 이미 고정되어 있는 요구사항 목록을 EAI 패키지에서 소프트웨어로 또는
그 반대로 전환하는 링크를 제공

- 내장된 커넥터를 제공함으로써 개발자가 수많은 하위 단계의 인터페이스 세부사항을 몰라도 됨

- 기업의 요구가 미리 준비된 요구사항 목록에 포함되어 있지 않으면 그 패키지를 적용하는 데 실패할 가능성이 높음.

? 전송 시스템은 커넥터와 시스템의 다른 컴포넌트 간에 데이터를 전송

- 일반적으로 EAI 전송 시스템은 비동기식

-트랜잭션의 일관성 제공

-간혹 동기식, 브로드캐스트, 멀티캐스트 등의 전송 방식도 사용하지만 대부분의 경우 비동기식이 적합

? 데이터 변환 엔진은 한 애플리케이션 포맷의 데이터를 다른 애플리케이션 포맷으로 전환

- 원본 포맷에서 목표 포맷으로 직접 전환되는 것이 성능상 가장 좋음

-실제로는 교환 형태로 전환된 다음에 각 EAI 공급업체의 전용 시스템으로 전환되는 경우가 많음
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EAI Market Segmentation

EAI 솔루션은 목표 시장에따라아래와 같이 6개(비즈니스, 프로세스, 어플리케이션, 컴포넌트, 데이터, 
플랫폼 Integration)로 분류할 수있음. 

Business-Business IntegrationBusiness-Business Integration

Process IntegrationProcess Integration

Application IntegrationApplication Integration

Component IntegrationComponent Integration

Data IntegrationData Integration

Platform IntegrationPlatform Integration

Source : EAI Journal, July/Aug., 1999

•EDI, UML, Supply chain integration, on-line trading brokers

•Process or Workflow Modeling 

•Event-based Data Transaction and Transformation, 
Application adapters

•Transaction management, Common Application Services, 
Business Logic

•Tools for Extracting, Transforming, and Loading data 
Metadata Management 

•Messaging, ORBs, RPCs, Publish and Subscribe
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EIP 개념의다양성

EIP는 개념상으로매우 광범위한 내용을포괄하고 있음에따라, 현재까지 기업 내 경영자 및 실무자들에게
정확한 컨셉을제공하고 있지 못함.

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0%

Unlock internally & external stored information via data & Application integration

An amalgamation of application that consolidate, manage , analyze, and distribute
information across and outside an enterprise

Facilities for Business Process Automation 

Business Intelligence Facilities 

Content  Management  Facilities 

Data Mart/Data Warehousing Facilities

Data Management Facilities

Search Capabilities

Other

Single gateway to personalied information

•Number of Respondents: 300
•Respondents: CIO's, VP's & Directors of 
US corporations/January.2001

•Source : Strategic Focus.Inc

What is your definition of EIP?
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EIP 개념정의

Enterprise Information Portal(EIP)은기존에기업내존재하는다양한어플리케이션으로부터창출되는정보를
Web이라는단일화된창을통하여제공하는기업포탈을의미함.

•Merrill Lynch, 
“EIP은 기업 내부와 외부정보를 통합하여 이용자가 단일 창구(Gateway)를 통해 중요한 의사결정을
내리는데 필요한 맞춤정보를 제공할 수 있게 해주는 애플리케이션이다.”

•Hummingbird, 
“EIP은 기업내부에 존재하는 비정형 또는 정형화 된 데이터에 대하여 단일화 된 창구를 통하여 접근 통제
가능하게 하는 웹 기반의 툴(tool)을 의미한다.”

•Gartner Group, 
“EIP은 기업내부의 정보, 시스템, 프로세스등의 정보를 단일화 된 창(Window)을 통하여 제공받을 수 있는
기업의 정보제공 창구이다.”

• Viador, 
“EIP은 사용자가 Web Interface의 단일화된 창구(Single Gateway)를 통하여 Web등 외부 데이터 뿐만

아니라 기업 내부의 기 구축된 정보나 Knowledge를 Access할 수 있게 하고, OLAP등의 Business 

Intelligence Tool을 통한 분석된 자료를 제공함으로써 개인 및 기업의 의사결정에 빠르고 신속히

대처할 수 있도록 지원하는 Tool을 의미한다.  
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EIP 구축목적

CRM, SCM, KMS, ERP, 사내Intranet, 기간계
시스템등의기업내부에 산재한이기종 플랫폼

의데이터를단일인터페이스를 통해검색하고, 
빠르게 Access 할수있도록 지원. 

Enterprise Information Portal

Information 통합 Application 통합

모든그룹의사람(공급자, 
협력자, 내부이용자..)에
게모든정보(정형/비정
형정보, 내부/외부정부)
를필요에따라개인화

하여제공.

이기종플랫폼를기반으

로각각분산되어있는

Date를어플리케이션단
순화및재정리를통해서

이를필요에따라적절한

형태로제공. 낮음

높음

높음어플리케이션 통합

정

보

통

합

어플리케이션

EIS/ERPEIS/ERP

EAIEAI

Enterprise
Information 

Portal

Process 통합

Positioning of UIP 

In
teg

ratio
n

EIP는 정보와어플리케이션, 그리고, 프로세스를 통합함으로써, 단일인터페이스를 통해, 정보이용자
모두에게 각각의 Needs를 만족시켜줄수 있는개인화 된 서비스를제공함.
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EIP 도입후기대효과

e-Market
Place

e-Market
Place EISEIS KMSKMS

e-Procurement e-Procurement 

SCMSCM

AS-IS TO-BE

?시스템자원의중복운영

?시스템별데이터의상호 접근곤란

?기존시스템과 Web 연결곤란

?조직간커뮤니케이션및 정보흐름차단

?지속적인프로세스및 시스템개선 곤란

?사용자요구의신속한 반영곤란

?시스템자원의중복운영

?시스템별데이터의상호 접근곤란

?기존시스템과 Web 연결곤란

?조직간커뮤니케이션및 정보흐름차단

?지속적인프로세스및 시스템개선 곤란

?사용자요구의신속한 반영곤란

CRMCRM
e-Market

Place
e-Market

Place EISEIS KMSKMS

e-Procuremente-Procurement

SCMSCM

CRMCRM

MainframeMainframe

ERPERP
DM/
DW
DM/
DW

MainframeMainframe
EIP

ERPERP
DM/
DW

DM/
DW

문

제

점

문

제

점

문

제

점

?전사적자원의효율적 운용

?기업내기존업무시스템의 Web 기반 통합

?단일인터페이스를통한 정보제공

?부서별등각각의 사용자가원하는

컨텐츠의 자동검색기능

?효과적인커뮤니케이션에의한 협업기능

?전사적자원의효율적 운용

?기업내기존업무시스템의 Web 기반 통합

?단일인터페이스를통한 정보제공

?부서별등각각의 사용자가원하는

컨텐츠의 자동검색기능

?효과적인커뮤니케이션에의한 협업기능

문

제

점

기

대

효

과

기

대

효

과
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EIP의구조

Web Server(s)                                                   

Transaction Server(s)

Publish & 
Subscribe

Knowledge Management
Content Management

Repository
Web Spider/Index/Taxonomy

Intranet
Security

Filters, 
Agent Based Alerts Load Balancing

Search Engine

BI Engines
(OLAP,Query,Report)

Administration &
Personalization

APIs
(ODBC,HTML,XML)

Gateway/Interface

Extranet Security Services

Internet Extranet/Intranet

(정형화된 정보 소스) (비정형화된 정보 소스)

일반인
내부직원

공급자/ 협력자고객정보
이용자

정보
이용자

주요
기능

주요
기능

정보
소스

정보
소스

?Enterprise Portal
-어플리케이션의통합
-기업내외부 정보의통합
-정형화된정보와 비정형화된
정보를모두 취급

?Enterprise Portal
-어플리케이션의통합
-기업내외부 정보의통합
-정형화된정보와 비정형화된
정보를모두 취급

EP는 통합검색, 단일인증, 개인화, 콘텐츠 관리, EAI 등 다양한 요소기술들을결합하여 기업의전략과
비즈니스니즈에 맞게 통합한 것임. 

OLAP
DBsERP OLTP

DBs
Data
W/H

Docu-
ments WWWIntranet

News,
Real-Time
Event 등



- 76 - Copyright © 2001 HONGIK INTERNET Inc.eBusiness integrator

EIP Vendors 동향

구분구분

Plumtree Corporate Portal
Enterprise Portal Server
Portal-in-a-Box

업 체 명업 체 명 제 품 명

Unstructured
Contents

Application 중심

Plumtree Software
Epicentric
Autonomy

Viador E-Portal Suite
Brio.Portal
Eureka: Portal

Viador, Inc
Brio Technology
Computer Assoc.(Stering)

TIB/PortalBuilderTibco

Portal Framework
EIP/Raven
Enterprise Portal

Oracle
IBM/Lotus
Sybase

mySAP Workplace
ActiveERA Portal
Onyx Enterprise Portal

SAP
J.D. Edward
Onyx

Infrastructure 중심

Integration 중심

Interface 중심
Structured
Contents

Source : Giga, 2000

? 2000년 8월 Corporate Portal Conference에서는 BI Oriented, Non-BI Oriented로 구분
- BI(Brio Technology, Computer Assoc., Cognos Corp, Hummingbird)

- Non BI(Plumtree, Viador, Sequoia Software, Corechange, Inc)

? 2000년 8월 Corporate Portal Conference에서는 BI Oriented, Non-BI Oriented로 구분
- BI(Brio Technology, Computer Assoc., Cognos Corp, Hummingbird)

- Non BI(Plumtree, Viador, Sequoia Software, Corechange, Inc)
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XML은 원래 SGML에 기반을 둔 간단하고유연성있는 Markup 언어였으나, 정보 처리의 유용성, DB
관리측면, 전통적인 EDI의 혁신등의차원에서새로운 신기술의 하나로 등장함.

XML 등장

환경변화환경변화

•경영환경 변화에 따른 요구사항의증대

- 실시간거래

- 불특정다수와의 단기적거래

- 서로다른부문간의업무처리

- 모든종류의정보교환요구

•정보통신 기술의 급속한발전

- 인터넷의확산과 발전

- 멀티미디어기술

- 웹, JAVA 및객체지행기술등

•경영환경 변화에 따른 요구사항의증대

- 실시간거래

- 불특정다수와의 단기적거래

- 서로다른부문간의업무처리

- 모든종류의정보교환요구

•정보통신 기술의 급속한발전

- 인터넷의확산과 발전

- 멀티미디어기술

- 웹, JAVA 및객체지행기술등

권고사항 / 예상권고사항 / 예상

XML 개요XML 개요

•인터넷 Base의 전자적 문서교환
•공개표준의 사용
• HTML과 SGML의 장점을모두수용함.

•인터넷 Base의 전자적 문서교환
•공개표준의 사용
• HTML과 SGML의 장점을모두수용함.

•전통적인 EDI 또는 HTML 위주의사업은
중단하고 XML기반으로개발할것을권고
(Forester Research)

•향후 XML 기반의 EDI 비중이 2002년까지
60%를 상화할 것임(IDC)

•전통적인 EDI 또는 HTML 위주의사업은
중단하고 XML기반으로개발할것을권고
(Forester Research)

•향후 XML 기반의 EDI 비중이 2002년까지
60%를 상화할 것임(IDC)

“XML is a breakthrough technology.”
(Bill Gates)  

“XML is a breakthrough technology.”
(Bill Gates)  
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HTML과 SGML이 가지는 확장성 문제, 표현상 문제, 검증 미비, 용량및복잡성 등에의해서기술적으로
XML이 부각되고있음.

Markup Language 비교

HTML / SGML / XML HTML / SGML / XML 비교비교 분석분석

•확장성의 결여
- HTML은 태그를추가, 신규 정의불가능

•문서의 구조적인표현 불가능
- HTML은 웹상의특정 문서포맷만을 지원

•검증 작업불가능
-태그의올바른 사용을검증 할수 없음

•확장성의 결여
- HTML은 태그를추가, 신규 정의불가능

•문서의 구조적인표현 불가능
- HTML은 웹상의특정 문서포맷만을 지원

•검증 작업불가능
-태그의올바른 사용을검증 할수 없음

HTML의 한계HTML의 한계

•대용량, 복잡성
-어플리케이션개발, 사용자 이용어려움

•인터넷 환경에적합치 않음

•대용량, 복잡성
-어플리케이션개발, 사용자 이용어려움

•인터넷 환경에적합치 않음

SGML의 한계SGML의 한계

XML XML 부각부각
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XML은 인터페이스, 데이터 교환, 데이터통합, 컨텐츠 관리와 같은부분에서 기존의 HTML이나 SGML
보다뛰어난강점을가지고있음.

XML의강점

Data
Interchange

Data
Interchange

Data
Integration

Data
Integration

Contents
Management

Contents
Management

Smart
Interface
Smart

Interface

•개방성

•DB수용성
•기존 DB 수용

•DB 비교 / 취합 용이
•계층적 구조

세부 내용세부 내용관련 특징관련 특징

•단순성
•확장성

•서로공유되지않는 시스템간의정보공유를 위한
단순하고도통일된 요소기술로서 XML은 데이터
교환이발생하는 어떠한환경에서도 사용할수 있음

•Legacy 데이터를 수정하지않고, 단지 각각의 DB에
Data Mapping Layer를 제공함으로서서로 상이한
Data Source를통합할 수있음

•각사용자의요구사항에 맞게컨텐츠를 Customization
하여다양한 형태로제공하기 위한저장 매체로서유용

하게활용할 수있음

•웹브라우저내에서스크립트, 스타일 언어를사용하여
풍부한사용자 환경제공 가능
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XML은 인터페이스, 데이터 교환, 데이터통합, 컨텐츠 관리와 같은부분에서 기존의 HTML이나 SGML
보다뛰어난강점을가지고있음.

XML의활용범위및기대효과

XMLXML

SCMSCM ERPERP CRMCRM

EAIEAI

B2B Apps.B2B Apps.

E-CatalogE-Catalog

Product DBProduct DB

… .… .

EDIEDI PortalPortal

Web-EDIWeb-EDI

XML EDIXML EDI

… .… .

Content 
Mgmt.
Content 
Mgmt.

… .… .

… .… .

10 20 30 40 50 60 70(%)

일반적인 B2B Data 포맷

일반적인 Data Access

EAI

데이터 변환 비용 절감

EDI 대체 비용

Source : Intellor Group, 2001

•글로벌 e-Business에서 XML은 HTML을
능가하였음.

•기타 기대효과:
-애플리케이션개발 시간단축
-신규모바일 장치지원
- Net에서자바 브리지

•글로벌 e-Business에서 XML은 HTML을
능가하였음.

•기타 기대효과:
-애플리케이션개발 시간단축
-신규모바일 장치지원
- Net에서자바 브리지

기대 효과기대 효과

ImplicationImplication
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전자상거래는 인터넷을 통한고객과 판매업자의거래 혁명을 가져왔지만이에따른 보안상의여러 위험

요소를 가지고 있으며, 그 대책으로전자서명과 메시지 암호화 기술이 제시되고있음.

전자상거래시대의리스크와보안

인터넷거래의 위험요소인터넷거래의 위험요소

• Authentication(인증)
-작성자본인여부 -신원확인어려움

• Integrity(무결성)
-타인수정여부확인 -변조여부확인

•Confidentiality(기밀성)
-정보노출우려 -기밀자료유지

•Non-Repudiation(부인방지)
- 작성자의메시지, 거래내역, 교환부인

• Authentication(인증)
-작성자본인여부 -신원확인어려움

• Integrity(무결성)
-타인수정여부확인 -변조여부확인

•Confidentiality(기밀성)
-정보노출우려 -기밀자료유지

•Non-Repudiation(부인방지)
- 작성자의메시지, 거래내역, 교환부인

‘인터넷 거래확산의 방해요소로 작용’‘인터넷 거래확산의 방해요소로 작용’

•전자상거래도입장애요인
1위: Lack of Security / Trust; 27%
(Giga Information Group)

•전자상거래도입장애요인
1위: Lack of Security / Trust; 27%
(Giga Information Group)

전자서명전자서명

전자서명이란전자문서의 작성자와

내용의진정성을 증명할수 있는

전자적기법을 말함

전자서명이란전자문서의 작성자와

내용의진정성을 증명할수 있는

전자적기법을 말함

메시지암호화메시지암호화

평문을암호문으로 변형하여암호

해독과정없이 데이터를복구할 수

없게하는 과정

평문을암호문으로 변형하여암호

해독과정없이 데이터를복구할 수

없게하는 과정

위험요소상쇄
신뢰회복
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전자서명은무결성, 인증, 부인방지보장 기능을 담당하며, 암호화는기밀성 유지기능을가지면서
보안성을 담보함.

전자서명과암호화기능

암호화암호화

전자서명전자서명

확인자는메시지가 서명자로부터
와서그 이후변경되지 않았음을확신
확인자는메시지가 서명자로부터
와서그 이후변경되지 않았음을확신

A는 기밀데이터를 B만이 해독할수
있다는전제하에 B에게 송신
A는 기밀데이터를 B만이 해독할수
있다는전제하에 B에게 송신

•송신자의비밀키로서명
•수신자는송신자의공개키로 메시지확인
•누구든지송신자의공개키로 복화화가능
•비밀키는유일하므로공개키에 해당하는
비밀키를가진 사람이전자서명을 했다는

사실확인

•서명문전송

•수신자의공개키사용
•수신자의비밀키를사용하여 복호화
•공개키에해당하는비밀키는 유일함
•제3자가내용을가로채도 비밀키가
없으면 내용확인 불가

•암호문전송
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전자인증은전자서명과 암호화 기술을 기반으로하여 전자문서가고유한 것임을 인정하고 증명하는

것을말함. 인증서 발급절차는 아래와 같음.

전자인증절차

RA

인증 절차도인증 절차도

? 본인의 브라우저에서인증서
발급을 위한키쌍을 생성

? RA(등록기관)의 등록화면에서
인증서 등록신청

?인증서 발급비용은금융기관을
통하여 결제

? 결재처리된인증서 요청건에
대하여 CA(인증기관)에인증서
발급 요청

?인증서 발급
?인증서가발급되었다는 메일을

PIN과 함께고객에게 발송
?다른사람들이 조회할수 있도록
발급된 인증서서버 등록

?인증서발급 메일을받은 고객은
PIN과 설치요령에 따라인증서
설치

? 본인의 브라우저에서인증서
발급을 위한키쌍을 생성

? RA(등록기관)의 등록화면에서
인증서 등록신청

?인증서 발급비용은금융기관을
통하여 결제

? 결재처리된인증서 요청건에
대하여 CA(인증기관)에인증서
발급 요청

?인증서 발급
?인증서가발급되었다는 메일을

PIN과 함께고객에게 발송
?다른사람들이 조회할수 있도록
발급된 인증서서버 등록

?인증서발급 메일을받은 고객은
PIN과 설치요령에 따라인증서
설치

인증 순서인증 순서

Source : 한국전자인증, 2000
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Bank of America는 Identrus의 창립멤버로서신용및인증에 관한실시간정보를제공함으로서
사용자의 편이성을도모하고신뢰성을 향상시키고있음.

사례연구 : Bank of America 

IdentrusIdentrus

CACA

Bank 1

CACA

Bank 2

Trading PartnerTrading Partner ManufacturerManufacturer

IdentrusIdentrus

Real Time
Certificate/Identify
Credit Verification

Response

RFP

Certificate
Validation

Certificate
Validation

Identrus : 전세계금융기관간네트워크를 사용하여인터넷상에서 인증과관련된
서비스를 제공하기위해 세계유수의 8개은행이 합자하여 1999년 4월
설립(BoA, Chase Manhattan, CityGroup, Deutsche Bank 등)

Identrus : 전세계금융기관간네트워크를 사용하여인터넷상에서 인증과관련된
서비스를 제공하기위해 세계유수의 8개은행이 합자하여 1999년 4월
설립(BoA, Chase Manhattan, CityGroup, Deutsche Bank 등)
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VoIP가 출시된후통신대역폭, 데이터통신망, 음성 신호처리, 인터넷시장의변화 / 발전에 따라
현재많은 관심이 고조되고있음.

VoIP(Voice over Internet Protocol) 개요

•인터넷을 통한음성 통화
- 1995년 Vocaltect사가
인터넷통화시작

•인터넷을 통한음성 통화
- 1995년 Vocaltect사가
인터넷통화시작

출발출발

PC to PC 방식
음성신호압축, IP패킷으로
변환, 인터넷전송

PC to PC 방식
음성신호압축, IP패킷으로
변환, 인터넷전송

•저렴한 사용료로인한
수요증대

•다양한 분야적용 시도

•저렴한 사용료로인한
수요증대

•다양한 분야적용 시도

현재현재

X to X 방식
PC, Phone간의 자유로운
전송 가능

X to X 방식
PC, Phone간의 자유로운
전송 가능

변
화
동
인

변
화
동
인 데이터통신망의개방화데이터통신망의개방화

음성신호의디지털화음성신호의디지털화

통신망의대역폭확대통신망의대역폭확대

전세계인터넷시장폭발전세계인터넷시장폭발
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VoIP의 궁극적인 목표는 PSTN과 같은수준의음성 품질을 얻는것이지만 실현까지어려움이있음. 이는
인터넷이 가지는 대역폭 제한과 Packet loss에서 기인함. 이러한 음성품질과 신뢰도는 음성부호화,
압축, 전송, 복구기술과 관련있음.

VoIP 기술적측면

VoIP 관련 기술VoIP 관련 기술

음성부호화음성부호화 전송전송

압축압축 복구복구

TechnologyTechnology

PCM
ADPCM
GSM
LPC

G.729
G. 711
G. 722
G. 723
G.728

RTC

ARQ
FEC

프로토콜프로토콜

•UDP(Universal Datagram Protocol)
데이터의전송 전에반드시 상호간의연결을 설정하는
TCP보다신뢰성은 떨어지지만짧은 대기시간을제공해
오디오와비디오 스티림에적합

•RTP(Real-time Transport Protocol)
TCP/UDP와 같은네트워크 계층의프로토콜
오디오와비디오 신호를동기화시켜 패킷을어떻게 재생할
것인지방법을 제시

•H.323
Lan, 인터넷, 인트라넷을 통해회의를 진행하는방법 정의
오디오와비주얼 매체용으로는 UDP, 데이터용으로는
TCP를사용

•UDP(Universal Datagram Protocol)
데이터의전송 전에반드시 상호간의연결을 설정하는
TCP보다신뢰성은 떨어지지만짧은 대기시간을제공해
오디오와비디오 스티림에적합

•RTP(Real-time Transport Protocol)
TCP/UDP와 같은네트워크 계층의프로토콜
오디오와비디오 신호를동기화시켜 패킷을어떻게 재생할
것인지방법을 제시

•H.323
Lan, 인터넷, 인트라넷을 통해회의를 진행하는방법 정의
오디오와비주얼 매체용으로는 UDP, 데이터용으로는
TCP를사용



- 87 - Copyright © 2001 HONGIK INTERNET Inc.eBusiness integrator

VoIP의 물리적시스템은 Terminal, Gateway, Gatekeeper, MCU 등 4가지로구성되어있음.

VoIP 구성시스템

System ArchitectureSystem Architecture

TerminalTerminal

•실시간양방향커뮤니케이션
제공

•실시간양방향커뮤니케이션
제공

GatewayGateway

•네트워크와 PSTN 등의다른
네트워크를연결

•네트워크와 PSTN 등의다른
네트워크를연결

GatekeeperGatekeeper

•Virtual Switch 역할•Virtual Switch 역할

MCU(Multipoint Control Unit)MCU(Multipoint Control Unit)

•3명이상의컨퍼런스를제공•3명이상의컨퍼런스를제공
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VoIP 시스템을구축하면통신비용 절감및 고객서비스 측면에서의효과를기대할수있음.

VoIP 구축사례

FTNA
(France Telecom
North America)

FTNA
(France Telecom
North America)

의료보험조합의료보험조합

Texas BankTexas Bank

세부 내용세부 내용

•자사의인트라넷 IP 게이트웨이를 채택
•스프린트프레임릴레이 네트워크에서운영되는
라우터에기반

•마이컴사의게이트웨이 18대 설치이용

•마이컴사의 VoIP 전화 / 팩스 IP 게이트웨이를본점
및 각지점에 설치

•비용절감이주목적

•고객요구 사항의
통합관리측면

•부가 비용없이 전화 / 팩스
이용가능

효과효과

•일주일 평균 9,000통
전화비용 절약
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목목 차차
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1. 인터넷과 브랜드

Q. Q. 인터넷브랜드라는인터넷브랜드라는 말이말이 적절한가적절한가??

브랜드

실물세계에서 탄생한 브랜드

인터넷세계에서 탄생한 브랜드

•탄생 지역(origin) 이상의 의미는 없다

•굳이 이름을 붙인다면 ‘인터넷(탄생)브랜드’ …

•인터넷브랜드라고 하여 특별한 무엇이 있다고 막연하게 생각하지 말자

•인터넷브랜드도 단지 브랜드일 뿐이다
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Offline based
brand

Online based
brand

Blick Click

Online extended 
brand

Offline extended 
brand

Online 
individualized 
brand

야후
인터파크

삼성옥션
롯데닷컴

베스트이지

e브랜드

야후시사용어사전
(가상)

Offline 
individualized 
brand

인터넷브랜드(e브랜드)의범위

삼성물산
롯데백화점

드림벤치
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Q. Q. 그렇다면그렇다면 무엇이무엇이 중요한가중요한가??

소비자

•매체광고

•다양한 판촉
- 이벤트
- 로드쇼
- 스폰서

•DM

•인터넷
Real World
Origin Brand

Internet
Origin Brand

Brand Originality보다는 Brand Communication이 중요

Brand
Communication이
중요

• PR

•고객서비스
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•인터넷브랜드 자체가 중요한 것이 아니라

인터넷에서의 브랜드 빌딩, 브랜드 매니지먼트 등이 중요

•온-오프의 브랜드 확장이 좀 더 보편화되면 Brand Originality개념은

점차 희석이 될 것임

•소비자 관점에서 브랜드를 바라볼 때 키워드는 ‘브랜드 커뮤니케이션’임

•브랜드 커뮤니케이션이 Brand Relationship, Brand Experience의

근간임

•브랜드 커뮤니케이션을 통해 소비자와 브랜드간에 관계의 개념이, 그리고

체험(경험)의 개념이 형성됨. 
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•인터넷 공간
Only

Internet
Origin Brand

Internet
Origin Brand

•인터넷
•매체광고
•이벤트
•스폰서
•DM/PR

•결과적으로, ‘인터넷브랜드’ 보다는 인터넷상에서의 브랜드 빌딩, 브랜드
매니지먼트를 포함한 개념인 ‘인터넷 브랜딩’이 중요

기존의
좁은 시각

• Internet Origin Brand이든 Real World Origin Brand이든 인터넷상에서의
브랜드 커뮤니케이션을 통한 브랜드 빌딩이 중요

•또한 Internet Origin Brand이더라도 Real World Communication Channel이
중요

새로운
넓은 시각
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2. 왜 앞으로 브랜드가 중요한가?

•제대로 된 브랜드 하나가 회사 전체의 사운을 좌우함.

•브랜드가 소비자 마음속에 특유의 이미지로 자리를 잡고 있으면

별로 돈을 들이지 않고도 득세를 장기적으로 향유할 수 있음.

•불황기일수록 파워브랜드는 그 진가를 발휘함.

•미래의 ‘선택과 집중의 경영’ 시대에는 브랜드가 더욱 중요해짐.

☞ 이제 브랜드는 단순한 제품명이 아니다. 

소비자의 머리 속에 존재하는 하나의 생명체다.

소비자와 브랜드간의 관계가 밀접해지고 실제로 그 관계 자체가

바로 브랜드를 뜻하기도 한다. 
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Experience        RelationshipBrand
Name

소비자의
머리 속,
마음 속

‘Brand’ = ‘Brand–Customer Relationship’

Brand Communication

Brand ExperienceBrand Experience--Brand RelationshipBrand Relationship--Brand CommunicationBrand Communication의의 관계관계
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불황기에불황기에 왜왜 브랜드가브랜드가 더더 중요한가중요한가??

브로더브로더 월드와이드社의월드와이드社의 존존 브로더브로더 회장의회장의 말말 ……

• "불황기일수록 기업은 브랜드 관리 등 홍보활
동을 강화할 필요가 있다“

• "과거의 사례에서 볼 때 마케팅을 비롯한 기업

커뮤니케이션 활동은 보다 적은 비용으로 확실

한 성과를 거둘 수 있는 방법이다"
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불황기가불황기가 되면되면 ……

•충동구매 성향이 위축됨

•브랜드 스위칭 경향이 위축됨(스위칭 코스트의 부담때문에)

•구매 시 브랜드 의존 경향이 강해짐(브랜드를 가장 중요한 준거기준으로)

•업종의 대표브랜드, 장수브랜드, 파워브랜드에 자연스럽게 귀의하게 됨

•파워브랜드, 장수브랜드가 득세하면서 빈익빈 부익부 현상이 심화됨

따라서따라서 ……

미리미리 브랜드 구축 및 관리의 중요성을 인식하고 소비자 머리 속에 특유한

모습으로 자리잡는 브랜드가 되도록 브랜드 커뮤니케이션에 신경을 써야 함.
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Fortune 500대 기업 마케팅 임원들의 브랜드에 대한 생각은 …

증가
84%

불변
13%

감소
3%

Q. 최근 2-3년 회사 내 브랜드빌딩에
대한 관심의 변화는? Q. 증가된 이유(%,복수응답)

Source : MMC(2001)

미래에는미래에는 브랜드가브랜드가 더더 중요해지는가중요해지는가??

제품의
일상화
경쟁의
심화
인터넷
등장
법규 변
화
기타

92%
85%

65%

23% 23%
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““브랜딩은브랜딩은 보험보험 산업에서산업에서 핵심이다핵심이다..””
Larry McNaughton(Corporate Branding社)

보험 산업 특성(역동적, 항상 진화해나가는 성격)상

브랜드를 키우는 것은 매우 중요함

3. 보험업에서의 브랜딩 중요성

보험업에서 브랜드 파워의 근원은 고객에게 제
공하는 안심안심((Comfort)Comfort)과과 신뢰신뢰((Trust) Trust) 이다.
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브랜드 파워* 지수의 변화

* 친숙도와 호감도를 기준

1. Allstate (51.8)

2. Aetna (39.4)

3. The Hartford (38.7)

4. Transamerica (35.5)

5. Cigna (31.9)

6. Chubb (22.0)

7. The Equitable (17.1)

8. AFLAC (16.9)

1. Allstate (50.0)

2. The Hartford (42.1)

3. Aetna (41.3)

4. Transamerica (33.2)

5. Cigna (33.1)

6. Chubb (23.8)

7. AFLAC (21.8)

8. The Equitable (19.3)

… …

1997년 브랜드파워 1998년 브랜드파워

두 기업 모두 적극적인 브랜딩 캠페인을 벌인 결과 …
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•브랜딩 캠페인을 펼친 만큼 결국 이익으로 돌아옴

•브랜드 관리에서는 단순히 광고가 아니라 여타 캠페인이

중요하다는 사실을 보여줌

앞 페이지 브랜드 파워 지수 변화의 의미
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4. 한국 기업 브랜드 관리의 문제점 및 개선 방향

• Brand Life Cycle개념이 미흡

•브랜드 베끼기 성행

•장기적 관점의 브랜드 심어주기보다는 자극적 이미지만 강조

•한국식 브랜드관리모델 부재

•글로벌 브랜드 부재

•기업브랜드 후광효과에 의존

•브랜드에 대해 사전적 개발에는 공들이나 사후 관리는 소홀

•인터넷브랜드에 대해 막연한 접근

Source : 여준상(내외경제신문, LG주간경제 622호)

문제점문제점
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•우리 나라 소비자에 대한 이해가 부족

- 우리 나라 소비자의 브랜드 수용 행태(인지단계, 구매단계)에

대한 정확한 이해 필요

- 채널별/산업별(제품군별) 브랜드 수용 행태에 대한 다면적 이해 필요

•한국식 브랜드관리모델 없이 미국식 프레임을 쫓아가는데 급급

- 미국식 브랜드관리모델은 미국 소비자를 대상으로 만들어진 것임

한국에서는한국에서는 한국한국 소비자의소비자의 이해를이해를 바탕으로바탕으로 한한
한국식한국식 브랜드브랜드 관리가관리가 이루어져야이루어져야
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BLCBLC개념에개념에 입각한입각한 브랜드사후관리브랜드사후관리 시스템을시스템을 구축해야구축해야

• Brand Defection Warning System

브랜드 관련 각종 인덱스(지표)가 떨어지고 있는지?

• Brand Cannibalization Checking System

자사 브랜드끼리 동일 영역에서 Overlap이 되고 있는지?

• Brand Hierarchy Checking System

초기 설정된 브랜드 계층구조가 깨지고 있는지?

상하위 브랜드간의 Paired-fitness(적합성)가 지켜지는지?
…



20

온라인브랜딩위한 3단계프로세스

소비자니즈를충족

시킬핵심효익의 선정

•Functional
•Experiential
•Symbolic

브랜드인지도와연상의

호감도, 강도, 특유성을
높일수있는

브랜드아이덴티티선택

•Name
•Logo
•Symbol 

컨셉과아이덴티티가

잘전달될수있도록

하는커뮤니케이션

프로그램의개발

브랜드컨셉의선택 브랜드아이덴티티
선택

브랜드커뮤니케이션
채널개발

5. 온라인 브랜딩 프로세스
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기능적효익

경험적효익

상징적효익
•자기과시, 자기표현욕구
•프레스티지의식, 특권의식과관련

1단계, 브랜드 컨셉선택시고려포인트

•제품이나서비스사용과정에서느끼는효익

•감각기관의즐거움, 인지적자극

•제품자체의물리적 속성과관련된효익

•인터넷과의상호작용에서중요해지는효익
•인터넷삼매경, 내재적즐거움, 자아의식상실, 자아강화등의최적의
경험과정(Flow)을경험한인터넷사용자는더많이탐색,구매를함. 
(Csikszentimihalyi 1990, Hoffman & Novak 1996) 

☞소비자들의니즈가강한핵심효익을 찾아서 Brand meaning으로...

최근 중요성 높아지는 효익
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Brand Emotion의중요성대두

•이성적, 제품내적속성에의한의사결정보다는

디자인,색상등감성적 모델에의한의사결정이중요해지고있음.

•Holistic의사결정 : 한가지 대표적속성에의해전체브랜드선호를 결정하는경향. 

예) 1998년대홍기획라이프스타일조사, 

-남성정장구입시디자인고려 46%(거의독보적) …

-나머지 속성들은디자인에의해영향을받은뒤나타나는사후적요인

•이러한경향의원인

1.소비자들의지식수준상승(제품관련정보는여러경로를 통해이미많이알게됨. 

보험상품그게그거야...차별화의포인트는제품외적측면 감성적요소에소구, 호소

하는브랜드이모션이중요하게됨.)

2.치열한브랜드경쟁, 홍수는소비자로하여금더욱더비합리적인의사결정으로

구조화시킴

3. 유행적 구매행동의심화
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귀족마케팅, 프레스티지마케팅이부상하는이유...

제품외적측면
관련효익관심증대

상징적욕구및관련
니즈충족중요

프리미엄화, 고급화,
신비화, 희소화등이
브랜딩과마케팅의
화두로부상
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네임

로고

심볼

2단계, 브랜드 아이덴티티선택시고려포인트

웹디자인

☞선택한브랜드 컨셉을강하고호의적으로전달할 수있도록...

•브랜드인지도를높이기 위해서는
간결하고

친숙하고

명확한 이름을 …

•e브랜드에서특히중요한아이덴티티요소임.

•e브랜드의경우소비자에게제공할브랜드효익, 
즉브랜드컨셉을잘전달하기위해선웹디자인

툴선택이중요함

대표적
구성
요소
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브랜드브랜드 네이밍시네이밍시 고려할고려할 포인트포인트

1. Common Name을 피하라.
단순한일반명사와같은포괄적단어는피해야...

2. Proper Name을 택하라.
자신의고유성, 특유성을강조하는단어를...

3. 일반적 네이밍 시의 원칙은 e브랜드에서도지켜라.
간결하고단순해야...
카테고리를연상시켜야...
독특해야...
발음하기쉬워야 …
두운적이어야 …
충격적이어야 …
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효과적웹디자인 툴의선택

Personalization Tool

Collaborative Tool

Purchase-process 
streamlining Tool

Do-it-yourself Tool

Dynamic pricing Tool

•온라인쇼핑중도포기율이높은
우리나라에서특히신경써야할디자인툴

•구매경험을매끄럽게, 신나게...

☞제공하고자하는효익을잘느낄수있는 …호감도,강도를높이는 … .

•성취감, 경험적 유희, 오락성을느끼게하는툴

•자아의식을느끼게하는툴

•집단감, 소속감을느끼게하는툴

•성취감,  모험감을느끼게 하는툴

구현가능효익
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Expert Tool 간접/전문성경험제시를 통한 Risk Hedging 툴

•자기구매의불확실성
제거(Risk 회피니즈충족)

•전문가와이미지 동일화
시키려는욕구충족

•안정된구매또는탐색
경험을통해사이트

의존경향이 높아질

가능성존재
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Recommandation Tool 

•다수의견과의동일화를
통해 Risk를회피하고자
하는욕구충족

•부가적통계정보획득을
통해지속적 확인유인
및사이트의존성 높임

타인정보, 통계정보
제공을통한 Risk Hedging 툴
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•스위칭을최대한 방지하라.

•스위칭코스트(Switching Cost) 를높여어쩔수없이머무르게하라.

•마일리지, 포인트제도는쌓일수록스위칭코스트가높아져

이탈을방지하고브랜드로열티를높이는방법이기도하다.

특히인터넷상에서는스위칭코스트가낮기에이를높일수있는

전략을적극적으로도입해야함.

브랜드로열티높이는방법
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미디어/사이트에대한지각된의존성을높여라.

상호
작용성

지각된
의존성

플로우

사이트
태도

재방문
의도

인지적반응경로

감정적반응경로

•사이트에대한의존성의증가는인지적,감정적반응경로를통해

사이트에대한태도와재방문 의도를높인다.

•사이트를떠나면 잃을것이너무많도록, 최대한 자신을많이노출시키도록,

자신의존재를부각시키도록, 자신의주변네트웍을많이만들도록, 자신관련

정보를흘리도록, 자아관련상징물을많이형성시키도록, 스위칭코스트를

높이도록해야함.



31

•2차연상(유추연상작용)을사용할것인가?
•사용한다면어떤속성을?
•이벤트, 판촉을 어떻게?Company

Country of origin

Distribution channel

Spokesperson

Event

유추연상을일으키는
대표적속성 5가지

인터넷에서중요한 효익인경험적효익에

포커스를둔경우사용자,사용상황에대한상상을
전략적으로활용하는것이바람직(간접경험전달)

야, 김건모가나와서쇼핑을 즐겁게하더라.
김장훈이정말신나고재밌나 보다.

면접볼때, 여자에게프로포즈할때, 급할때 OO를
사용하면나도 즐겁고, 재미있고, 흥분되고, 짜릿할까?

3단계, 브랜드 커뮤니케이션채널개발시고려포인트

Company

☞브랜드에대한연상을높일수있다면 … .



32

6. 인터넷을 뛰어 넘는 브랜드 커뮤니케이션전략

•다양한 브랜드 체험 채널이 필요

- 인터넷 기반의 브랜드이더라도 인터넷 외의 다양한 오프라인

커뮤니케이션 채널을 개발, 활용해야

•특유성과 일관성을 지닌 브랜드 체험 채널이 필요

- 이벤트 성격을 띤, 직접 사용 및 시용에 의한 직접 체험의 場을

제공하는 과정에서 브랜드 특유성을 느끼도록

- 다양한 채널들에서 일관된 특유성을 지니도록(특유성이 일관되게

나타나서 브랜드의 전형적 이미지가 형성되도록) 
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•디지털 가전 제품을 중심으로 소비자들이 직접 만지고 작동 해 볼 수 있는 체험형 전

시장이 등장

•단순한 '진열' 이 아닌 '체험' 에 중점을 둬야

•소니스타일, LG드림넷, TTL, Na

그 외에 전자랜드21, 하이마트, 한국엡손, 올림푸스한국 등에서 개방형 전시장 운용

•체험형 전시장은 소비자들에게 브랜드의 이미지를 깊이 인식시킬 수 있는 공간임

공간의 이벤트적 성격이 특유성으로 이어질 가능성 높음

•온라인 판매비중이 높아지면서 직접 보고 만질 수 있는 중요한 브랜드 커뮤니케이션

창구임

•최근에는 할인점이 중요한 브랜드 접촉 지역으로 부각됨에 따라 할인점을 중심으로

한 노출 제고 전략이 필요

체험형체험형 공간의공간의 등장등장
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•보험에 대한 니즈가 발생할 만한 상황을 찾아서 …

보험에 대한 궁금함 및 니즈 해소

•이벤트적인 행사 및 상황 연출을 통해 보험 고려 상황을
자연스럽게 만들고 …

•그러한 상황에 OO 브랜드가 있다는 것을

자연스런 체험의 공간을 찾아서 …
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매체광고가매체광고가 만능은만능은 아니다아니다

•매체광고에 대한 투자 비중을 축소하는 경향

Fortune 500대기업 마케팅 임원들의 브랜드빌딩관련 투자 계획

2000 2003

40

20

60

80

100

전통 매체광고(-10%)

전통 판촉(-5%)

DM(3%)

인터넷(9%)

고객서비스(1%)

PR(2%)

(%)

새롭게

각광 받는

커뮤니케이션

채널
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Business week(2000) 조사 결과

12.6

43.8

89.9

143.4

10.8

보험
은행
컴퓨터
S/W
가전 자동차 제약보험

은행
컴퓨터
S/W
가전 자동차 제약

평균 광고비 (단위: 백만 달러)평균 브랜드파워

27.7
30.0
28.2
32.2

40.0

전통적으로
낮은 브랜드인지도

차별화 요소가
적기에 전통적으로
적은 광고비

보험을 포함한 금융업은 전통적으로 브랜드 파워가 약함 …

광고외의
다른 커뮤니케이션
영향이 중요
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•매체광고에 대한 투자 방향 및 매체광고의 중요도는 산업에 따라 달라 …

보험
은행
컴퓨터
S/W
가전 자동차 제약

광고비와 브랜드파워 간의 상관관계

0.55

0.85

0.69

0.74

0.65

Source : Business week(2000) 조사 결과

타 산업에

비해

상대적으로

낮음
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•광고비와 브랜드 파워간의 상관성에 근거한 브랜드 분류

1        4        9        16         25      36      49      64

100

80

50

30

10

(광고비)

(브랜드 파워)

Proactive BrandReactive Brand

Inactive Brand Inefficient Brand

광고의
중요도가
높음

광고의
중요도가
낮음

광고의
중요도 측면에서
중립적
(대체 커뮤니케이션 채널을
고려할 필요가 있음)
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• 94-97년 동안의 미국 금융(보험, 은행) 브랜드의 광고비와 브랜드파워

대부분 Inactive Brand성격을 가진 3사분면에 위치

1        4        9        16         25      36      49      64

100

80

50

30

10

(광고비)

(브랜드 파워)

Proactive BrandReactive Brand

Inactive Brand
Inefficient Brand

광고의
중요도 측면에서
중립적
(대체 커뮤니케이션 채널을
고려할 필요가 있음)

●●

●
●

●

●
●
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●
●
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8

6

4

2

0

-2

-4

-6

-8

광고

지출비

(십억달러)

1.9

0.6

2.8

5.4

3.5

7.4

(2.0)
(0.7)

(1.3)

1998 1999 2000

인터넷
광고수입

광고지출

•인터넷기업의 광고투자가 과연 되돌아오는 것이 있는가?

•광고만 보고 사이트를 방문한 자의 관심도는 어느 정도인가?

Source : MMJ(2000)
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•방문고객의 성향에 대한 회의가 대두되면서 …

기업들은 온라인광고에 예전처럼 관심을 보이지 않음

•광고는 인지도 구축에는 효과가 있지만 …

고객을 끌고 유지시키는 브랜드 자산의 구축에는 별 도움이 못됨

앞 페이지의 광고지출-수입 비교 그림에 대한 해석
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•오프라인보다 인터넷상에서 고객들의 경험을 보다 직접적으로 컨트롤할 수 있어 …

인터넷의 특성은 브랜드자산 창출보다는 브랜드자산을 파괴하는 기회를 더 많이

줄 수도 있음

•괴롭힘 없는 경험과 더불어 시간을 절약하기위해 인터넷에 들어오는데 …

만약 응답 지연, 네비게이션의 어려움, 부정확한 정보, 부적절한 고객서비스,

반품의 어려움 등을 경험하게 되면 브랜드력은 현저히 약해짐

•대중매체광고는 고객의 기대만 부풀리게 됨 …

그걸 본 고객들은 실제 경험에서 그 기대가 충족되지 못함에 따라 그 브랜드에

대한 신뢰를 못 가지게 됨

인터넷상에서 브랜드 관리는 조심해야..
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향후향후 브랜드브랜드 커뮤니케이션은커뮤니케이션은어떻게어떻게??
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AOL, Yahoo, AmazonAOL, Yahoo, Amazon을을 보라보라
그들을그들을 Delayed TriggerDelayed Trigger라고라고 부른다부른다

•광고를 통해 광범위한 인지도를 확보하기 이전에 그들은..

그들의 핵심고객을 유인하고 그들의 특성을 고객으로 하여금 경험하게 하고

모든 발생 가능한 버그를 사전에 퇴치하는 그러한 경험 관리를 디자인함

•이들의 성공으로부터 느낄 수 있는 점..

인터넷상에서의 브랜드 차별화는,

멋진 광고 메시지로부터 나오는 것이 아니라

가장 강력하고도 특징 있는 고객의 경험이 무엇인지 디자인하고 그것을

체험할 수 있도록 기회를 만들고 전달하는 데에 있음

사례사례11

고객고객 경험을경험을 통한통한 성공적성공적 브랜드브랜드 커뮤니케이션커뮤니케이션 구축구축 사례들사례들
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광고보다는광고보다는 아이덴티티아이덴티티 각인이각인이 중요중요

버진콜라가 미국시장에 진입할때

•광고로는 도저히 힘들다는 것을 알고..

•트럭을 몰고 독특한 이벤트를 펼치면서 브랜드의 가치를 심어주는

캠페인을 펼침

•단순 알리기가 아니라 독특한 아이덴티티 각인

인지도인지도 높이는높이는 것과것과 고려군고려군 단계단계, , 선택단계에선택단계에 포함되는포함되는 것은것은 다르다다르다

차별화된차별화된 아이덴티티아이덴티티 각인에각인에 보다보다 많은많은 예산예산 투입하고투입하고 단순인지도관련단순인지도관련

광고에는광고에는 예산을예산을 줄여야줄여야

사례사례22
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온라인 가구소매점 Furniture.com

•고객들이 제품을 고르고 주문하고 물건을 받는 과정에서의 경험(체험)이 중요
하다는 것을 일찍부터 생각해옴

•그 동안은.. 
밖에 나가지 않고 집안에서 소파를 살수 있다는 편리함이 매장에서

직접 쿠션의 정도를 파악하는 것보다 더 중요하다는 점을 브랜드의 가장 중요한

약속으로 생각하고 거기에 총력을 기했음

•그러나..
정말 중요한 체험은 대면접촉이 일어나는 순간에 있다는 사실을 깨닫게 됨

실제로 고객들은 트럭을 몰고 배달을 와서 설치를 하는 과정에서 그 기사를 통해서

브랜드에 대한 진실을 경험하게 됨

만약 무례하고 가구에 흠집을 내거나 조립에 서투르다면 그 브랜드에 대한 고객의

경험은 바로 그 브랜드에 대한 잊을 수 없는 감정으로 가게 됨

사례사례33
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인터넷인터넷 기반기반 브랜드의브랜드의 유일한유일한 고객대면접촉의고객대면접촉의 순간은순간은 배송과배송과

설치설치 등과등과 같은같은 마지막마지막 순간에순간에 이루어지며이루어지며 고객들은고객들은 앞에서앞에서

아무리아무리 편리함을편리함을 느꼈다느꼈다 할지라도할지라도 그그 순간에순간에 나쁜나쁜 경험을경험을 한한

다면다면 그그 브랜드에브랜드에 대한대한 나쁜나쁜 감정을감정을 계속계속 가지게가지게 됨됨

인터넷인터넷 기반기반 브랜드도브랜드도 오프라인에서의오프라인에서의 종업원접촉종업원접촉((인간접촉인간접촉))

이이 중요하며중요하며 인적자원에인적자원에 대한대한 관리가관리가 브랜드관리와브랜드관리와 평행선상평행선상

에서에서 이루어져야이루어져야 함함

사례3 을 보며 생각해 볼 점
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: 대면접촉 포함

브랜드
지각을
향상
시키는
능력

브랜드
지각을
약화
시키는
능력

계좌
개설

광고
시청

웹
사이트
방문

일상적
고객
서비스

자동화
기기
설치

서류
영수증
수령

문제
해결

은행에서 고객이 은행의 진실을 느끼는 순간

Source : Mercer Research
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보험업에서도보험업에서도

고객과의고객과의 대면대면 접촉의접촉의 순간이순간이 중요중요 ……

브랜드를브랜드를 실질적으로실질적으로 느끼게느끼게 되는되는 중요한중요한 순간순간

••설계사설계사, , 대리점의대리점의 고객고객 대응대응

••보상처리보상처리 과정에서의과정에서의 고객고객 대응대응

••콜센터의콜센터의 고객고객 응대응대
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보상처리
에 대한
나쁜 경험

교차판매 구매 의향자의 비율

(자동차나 주택보험 가입자중 생명보험에

추가가입을 원하는 고객의 비율) 

5%

48%

60%

보상처리
에 대한
좋은 경험

보상처리
에 대한
좋은 경험

뛰어난
에이전트
+

Source : MMJ(2000)

보상처리 과정의 경험과 영업원의 중요성
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경쟁브랜드에게경쟁브랜드에게 고객을고객을 빼앗기지빼앗기지 않고않고

생명보험을생명보험을 교차판매하는데교차판매하는데 있어있어 가장가장 결정적인결정적인 요소요소??

•보상처리 과정에서 어떠한 취급을 받았나(어떤 경험을 하였나?)
이 과정에서 고객은 회사 관계자들과 에이전트와 접촉을 하게 됨

•이제까지 그 과정은 돈 계산을 하는 것으로 생각해옴
그러나 지금은 혜택을 느끼는 순간이기도 함

•경험의 질은 고객유지와 브랜드에 대한 구전, 교차 판매력에 가장
중대한 영향을 미치는 요소로 판명됨
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•고객과 종업원(영업원)간의 대면 접촉이 일어나는 순간이

브랜드에 대한 감정에 가장 결정적인 역할을 하는 순간임

•브랜드에 대한 긍정적/부정적 느낌을 가지는가?에 대한

결정적 요소는 대면접촉의 순간임

•고객의 종업원(영업원)과의 대면접촉의 경험(체험)이 그

브랜드에 대해 잊을 수 없는 감정으로 자리잡게 됨
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앞서의 결과를 보면..

•아무리 광고나 멋있는 웹사이트로 고객의 환심을 이끌어냈다 할지라도

대면 접촉의 한 순간이 몇 개월, 몇 년 치의 좋은 감정을 한 방에 날려

보낼 수 있다는 것

•그리고 대면접촉에서 한 번 경험한 부정적 느낌은 쉽게 회복하기 힘들

다는 것

•브랜드에 대한 느낌은 단순히 TV광고나 인터넷과 같은 매체를 통해서만

생성되는 것이 아니라 인간적 접촉에서 일어나는 감정이 더 중요하며

오래간다는 사실을 명심해야

•어떻게 보면 그 동안 기업들은 브랜드=광고 라는 등식으로 브랜드를 너무

쉽고 외형적 측면으로만 봐 왔을 수도

•사람에 의해 전달되는 브랜드가 정말 중요한 것

•브랜드의 얼굴이며 상징이기도 한 내부직원의 중요성이 부각되어야
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브랜드가
주고자하는 것
(브랜드약속)

고객

영엽원

고객
고객

고객의 경험

진실을
느끼는
순간

구매량/회수

로열티

추천

사업의
성과

고객경험을 향상시키기위해
어디에 투자를 해야하나?

바람직한 고객경험을 전달하기위해
영업원을 어떻게 동기부여시키나?

고객과 브랜드간의 커뮤니케이션

: 단순이 홍보,광고로만 이루어지는

것이 아님
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인지 고려 경험 충성브랜드 소비 과정

TV

라디오

인쇄

옥외광고

스폰서십

DM

인터넷

콜센터

판촉

판매원

●

●

●

●

●

●

●

●

●

Source : Mckinsey Quarterly(2000) 수정 인용

브랜드 소비 과정별로 효과적 커뮤니케이션 수단이 달라 …

인지단계
이후가
점점 더
중요해짐

성공적성공적 브랜드브랜드 커뮤니케이션커뮤니케이션 위해위해 고려할고려할 포인트포인트
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산업별 효과적 배너광고 정책

효과적 브랜드 커뮤니케이션 수단이 산업별로 다르게 나타나 …

Full
Banner

Short
Banner

Micro
Button

Half
Banner

Animation Image
최적
게재기간
㈜

금융
(보험,
은행)

유통

S/W

46 11           26             9           61            38 6.9

21 21           33            17          42            57 5.0

31             4             3            50          78        22           5.1

최적 광고 유형(%) 최적 사용기법(%)

…

Source : AdRelevance(2000)
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미디어 유형 예산비중(%) 고객비중(%)

CDnow 온/오프라인 통합 브랜드 커뮤니케이션

TV 오프라인 16 7

라디오 오프라인 16 8

인쇄광고 오프라인 16 5

전략적제휴 온라인 24 20

온라인광고 온라인 24 5

PR 오프라인 2 5

구전 온/오프라인 0 30

Music Network 온라인 2 15

Free Link 온라인 0 5

Source : HBR(2000)

저비용 고효율 커뮤니케이션으로 관심을 돌려야 …

저비용
고효율
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7. 인터넷을 뛰어넘는 브랜드 네이밍 & 확장 전략

•글로벌 브랜드를 겨냥하여 네이밍해야

- 너무 인터넷과 한국식 네임에 고착되어선 곤란

•특정 제품군에 너무 고착화되는 네이밍은 피해야

- 나중에 브랜드 확장에 걸림돌

•처음에 너무 특유성을 강조하여 그 특유성에 발이 묶여 자칫 소비자의

인식의 폭이 좁아져 롱런에 부담이 될 수도 있음

- 롱런을 하려면 특유성 선정에 신중해야 할 필요가 있음(질리는 특유성

전이성이 낮은 특유성, 전이성이 낮은 제품군 관련 특유성 … ) 

•여러 브랜드에 힘을 분산시키지 말고 소수 브랜드에 집중해야

- 개별제품브랜드를 너무 남발해서는 안됨

- 몇 개의 집중 카테고리를 정한 후 거기에 맞는 카테고리브랜드를 키워야
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8. 보험업의 성공적 브랜드 전략을 위한 체크포인트

Source : 여준상(전자신문)

•기업브랜드보다 개별 브랜드를 강조하라

•여러 브랜드에 힘을 분산시키지 말고 한 브랜드에 집중하라

•매체광고보다는 다양한 브랜드 체험 채널을 이용한 커뮤니케이션

전략을 구사하라

•글로벌화와 브랜드 확장을 겨냥한 장기적 관점의 네이밍을 하라

•일사불란한 아이덴티티 추구 전략을 시행하라

향후 브랜드 전략의 포인트
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•일반명사로 이루어진 브랜드명은 지양하라

•고유명사로 접근하되 카테고리/패밀리/시리즈 계열 브랜드로 나가라

•보험의 프레스티지를 강조한다면 프레스티지 브랜드를 명확히 설정하라

•카테고리의 구분을 다양하게 고민해 보고 명확히 구분, 접근하라

- 자동차, 연금, 장기성 보장, 일반 화재 식의 카테고리 구분

- 프레스티지 브랜드, 인터넷 전용 브랜드, 보급형 브랜드 등으로 구분

보험업 성공적 브랜딩을 위한 4계명
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•너무 난잡한 개별 제품 브랜드의 출시는 자제해야..브랜드 리스트럭처링을 통해

카테고리 브랜드를 키워나가야

•개별 제품 브랜드가 카테고리 브랜드가 된 사례

- 도요타 렉서스는 고급차 카테고리 브랜드로 재탄생

•시리즈 브랜드, 패밀리 브랜드와 ‘그룹핑’ 개념에서 유사

•미래에는 기업브랜드도 아님, 그렇다고 난잡한 개별브랜드의 모임도 아님

•우리나라는 카테고리 브랜드에 대한 개념과 대응 전략이 미흡

- 카테고리 브랜드 정책이 너무 수동적, 반응적임

- 능동적이고 공격적으로 카테고리/패밀리/시리즈 브랜딩을 해야

카테고리카테고리 브랜드가브랜드가 중요하다중요하다
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보험업, 인터넷에서는 새로운 카테고리 브랜드를 가져가는 것은 어떨까?

•오프라인 브랜드와는 취급상품이 다르기에

•채널갈등문제도 고려해야 하기에

•인터넷 전용상품과 더불어 인터넷사이트 자체의 브랜드 개발
(인터넷 전용 카테고리형 브랜드)

•현재와 같은 개별 상품명은 소비자에게 그다지 의미가 없음
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•오프라인 브랜드를 잘 키우는 방법은 브랜드의 전도사 브랜드의
얼굴이라고 할 수 있는 설계사 대리점을 잘 관리하는 것임

•온라인상에서 오프라인 브랜드의 노출은 적절한 수준에서 유지하면 됨
오프라인상의 지나친 광고는 효율성 측면에서 반드시 재고해야 함

•온라인(탄생,출신)브랜드의 경우 오프라인에서의 캠페인도 중요하며
온라인상의 광고 판촉 캠페인도 중요

- 특히 오프라인에서 여러 이벤트, 체험장에서 최대한 노출할 필요

보험업 온/오프라인 브랜드의 통합적 브랜드 커뮤니케이션 관리
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< 사례 연구 > 동양생명 수호천사 패밀리 브랜드

일관된, 통합된

아이덴티티 및

커뮤니케이션 전략

감성중심 경영 환경에

대응하는 브랜드

아이덴티티 및

브랜드 커뮤니케이션

(브랜드와 소비자간

관계의 실마리 제공,

경험적 유희 제공) 전략
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•일관된 패밀리 브랜딩

•일정 파워를 가질 때
까지는 무리한 확장은

자제하는 것이 바람직

•향후에는 카테고리 구분에
대한 고민을 통해

좀 더 체계적인 카테고리

브랜딩이 요구될 수도
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•비추미에 의한

아이덴티티 구체화는

바람직

•서비스 영역에

아이덴티티 제한을

두는 것보다는

보다 적극적으로

브랜드 영역에도

아이덴티티 확장을

하는 것을 고려해 볼만

<사례 연구 > 삼성생명 비추미
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보험업계의

일반적 브랜딩

•일반명사로 접근

•매 출시 상품마다 새로운
브랜딩
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< 사례 연구 > 삼성화재 애니카

카테고리 브랜드로서의

네이밍에 접근

명품, 여성 전용 브랜드에

대해서도 일반명사가 아니라

일관된 카테고리 브랜딩을

시도해 볼만 …



설문조사 개요 및 시사점

(2001년 6월 1일)



설문조사의 목적

q 소비자의 니즈(needs)의 다양화·세분화

q 보험회사 및 타 금융권과의 경쟁심화

q 금융산업간 업무영역에 대한 규제완화

q 정확한 소비자 수요 파악의 필요성 증가

정보원

ü 전국 20세 이상

세대주/ 주부

수집정보

ü 생명보험 실태부문

ü 손해보험 실태부문

ü 보험 및 금융관련

보험소비자의니즈
(needs) 조사

향후 서비스
제고 및 보험시장
전망/예측

기대효과

Feed back



향후 보험상품 구매경로

q 전통적인 방식이외에 새로운 형태의 구입방식을 선호하는 소비자 30%

v 은행을 통한 보험가입 소비자 :  15%

v 인터넷을 통한 보험가입 소비자 : 10.4%

기타
0.4%

전화
4%

구입의사
없음 2%인터넷

10.4%은행
15.0%

설계사 /
대리점
69%



향후 보험상품 은행 구매시 선호 보험상품

5.5 9.5
3.9 8.4

61.3

17.3

55.9

29.7

2.2

16.4 16.2

37.7

0.6

34.4

0

20

40

60

80

100

질병/재해
중점보장
보험

종신/사망
중점보장
보험

저축성
보험

연금보험 교육보험 자동차
보험

장기상해
(건강)
보험

1순위 복수응답

안전하고 서비스가 좋아서

구매 및 보험료납입이 편리해서

내 용구 분 비 중

은행 선호 이유
35.2%
32.3%

저축성보험

질병 / 재해 보장보험

연금보험
구매 대상 상품

37.7%
34.4%
9.5%



향후 보험상품 인터넷 구매시 선호 보험상품

가격이 저렴해서

많은 상품 정보를 획득

내 용구 분 비 중

인터넷 선호 이유
66.8%
21.7%

질병 / 재해 보장보험

자동차보험

저축성보험

장기상해(건강)보험

구매 대상 상품

38.9%
21.5%
11.6%
11.4%
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(건강)
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신판매채널 선호 소비자의 금융수요 특성

q 신판매채널에 대한 인지도와 선호도가 차츰 높아지고 있음

q 은행이나 인터넷 보험판매채널의 활용을 금융겸업화에 대응한 종합금융기관화나

금융업종간 제휴전략과 연관하여 검토해야 함

q 인터넷 구매를 선호하는 보험소비자들은 통합금융서비스 니드가 상대적으로 매우

높게 나타남.

q 인터넷 구매를 선호하는 소비자의 경우 55.0%는 보험 전문가의 자문을 받지 않고

상품구매를 결정할 수 있다고 응답
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40%

60%

80%

통합금융서비스 선호 높음 금융자문 필요성 느낌

은행 인터넷 기타



항목별 금융기관 브랜드 이미지

q 만족도가 가장 높은 금융기관

v 은행(77.1%)  

v 생명보험회사(10.9%)

v 우체국(6.5%)

v 투자신탁회사(1.7%) 

•생명보험회사는 은행을 제외한 다른 금융기관

에 비해 양호한 브랜드 이미지를 갖고 있음

•노후생활보장기관으로 가장 높은 적합도
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은행

생보사
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투신사

우체국



생 ·손보사 브랜드 이미지

q 생명보험회사 : 친절성, 노후보장기관 적합성

q 손해보험회사 : 친절성, 편리성

q 수익성 : 생·손보사 모두 부정적인 이미지

0%

20%

40%

60%

생보사 손보사

안전성
수익성
편리성
친절성
상품설명
노후보장/사고보상



외국보험사 선호도

q 생명보험 : 13.0%

q 손해보험 : 12.1%

v 저연령, 서울지역거주자, 고학력, 고소득층일수록 외국사의 선호비중 높음

q 소비자들은 외국사가 높은 안정성을 가지고, 수익성이 높을 것으로 기대하기 때문

<생명보험>

국내사
87%

외국사
13%

<손해보험>

외국사
12%

국내사
88%

< 외 국 사  선 호 이 유 >

4 2 . 7 %
2 4 . 1 %

1 1 . 8 %
1 1 . 5 %

기타
설계사 전문지식
높은 보장
부가서비스
운영노하우
수익성
안전성



통합적 금융서비스 이용의향과 선호이유

q 겸업금융기관에 대한 소비자선호의 주된원인은 「이용의 편리성」

v 금융서비스 원스톱(One Stop)제공이 소비자 이용편의를 제고함

q통합적 금융서비스에 대한 부정적인 태도로는

v 전문성부족(41.9%), 금융기관 이전의 번거로움(39.9%) 

매우높음

높은편

낮은 편
매우낮다
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통합금융서비스  선호  분포

매우높다 높은 편 낮은 편 매우낮다

통합금융서비스 선호이유

수익성 9%

편리성
52%

안전성
39%



선호하는 겸업 금융기관 형태

q 이상적인 금융기관 결합형태로 은행 + 보험(72.2%)을 가장 선호

q 보험사를 친숙하고 필수적인 금융서비스 기관으로 인식

은행+보험

은행+투신
은행+증권

보험+투신 투신+증권
0%

20%

40%

60%

80%



민영 건강보험 수요

q 건강보험상품에 대한 수요를 조사한 결과
전체의 30.4%가 가입의사가 높은것으로
응담

모름/무응답
0.1%

매우높다
2.3%매우낮다

18.8%

낮은편이다
50.8%

높은 편이다
28.0%

q 보험료 수준은 평균 2만원
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19.8

8.0
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1만원 
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1-3만원 
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3-5만원 
미만

5만원 
이상

민간의료보험상품 가입의사



연금 가입자의 만족도 조사

q 공·사연금 만족도 비교

공적연금

구 분

개인연금

46.4%

불만족

12.8%

38.5%

보통

51.9%

15.0%

만족

35.0%

39.1

평균점수

55.4

q 공적연금의 불만족 이유

보험료
부담
27.0%

개인연금과
중복 0.3%

부실화
우려
50.7%

의무적
가입
1.9% 예상연금액

불충분
20.1%



추가불입 가능한 월평균 연금 납부액

q 개인연금 가입율은 46.4% 수준

q 연금제도 활성화를 위한 제도적 노력과 함께 노후 생활보장에 대한 관심 증대로

상당한 시장잠재력을 가지고 있는 것으로 판단됨
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만족도와 가입-선호회사 일치도

q 생명보험회사에 대한 계약자의 충성도(loyalty)를 조사

v 79.8% 가 가입보험회사와 선호보험회사가 일치

v 상품만족도가 높으면서 회사에 대한 충성도가 높은 소비자층이 생명보험회사에

대한 상당한 비중으로 존재
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2 1 . 7 1 8 . 32 5 . 8
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손해보험 가입실태 및 납입보혐료

q 현재 손해보험에 가입하고 있는 가구는 전체의 69.7%

67.9
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자동차보험

q 고급형 자동차보험 시장

v 고급형 자동차보험에

가입할 의향이 높다는

응답이 15.4% 높은편이다
14.9%

낮은편이다
68.2%

매우낮다
16.3%

매우높다
0.5%

모름/
무응답
0.1%

[ 고급형 자동차보험 미가입자의 가입의향 ]

q 향후 가입 채널

v인터넷 및 우편/통신판매 : 16.0%

v20대 세대주 및 5년 미만의 보험가입 경력자

v인터넷 통한 보험가입이유 :  32.3%가 편리한 정보획득



자동차보험

q 타사 보험상품으로 변경 가능한 보험료 차이

5~10% 미만

•중소형 승용차 소유가구(34.4%)

•2대이상 차량소유가구(37.4%)

•보험가입경력 3년 미만가구(36.4%)

10~20% 미만 •다인승 승용차 소유 가구(38.9%)

•보험가입 경력 3년 미만 가구(30.7%)

10년 이상 •보험료 변화 폭에 큰 영향을 받지 않는것으로 나타남.
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손해보험 종목별 향후 가입 의향

q 건강보험과 연금보흠을 가장 선호

q 실제 가구당 건강보험 가입률은 1.5%, 향후 건강보험 상품개발을 통한 시장확대에

주력할 필요.
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시 사 점

q 소비자의 보험정보획득의 용이

소비자의 니드가 적극적으로 표현

능동적인 상품구매 패턴

건강에 관한 관심 증대

의료보험의 문제점

의료보장 상품 수요 증대

q

q 인터넷 보험상품 적극 개발

q 자동차보험이 온라인 보험상품의 대부분을 차지할 것으로 전망

q 소비자들이 인터넷을 통해 보험상품을 구매하려는 동기는 보험료가 상대적으로

저렴하고 충분한 정보를 얻을 수 있다고 응답



소비자특성과 보험회사의
상품판매 전략
- 목표고객선정을 중심으로-

소비자특성과 보험회사의
상품판매 전략
- 목표고객선정을 중심으로-

2001. 6.1(금)

보 험 연 구 소
정 세 창 부연구위원
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000630. Practices of BOD in Leading GIC

- 고객니드의 파악의 어려움

- 고객니드 분석이유

- 고객니드에 대한 심층적이고 분석적인 연구 전무

-보험계약자 니드분석을 통해 보험회사의
상품개발 및 마케팅에 관련된 시사점 제공

연구의 목적
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000630. Practices of BOD in Leading GIC

조사의 설계

□ 조사대상 : 전국의 만 20세 이상 세대주 및 주부

□ 표본크기 : 1201명

□ 자료수집방법 : Face-to-Face Interview

□ 표본추출방법 : 지역별 세대주 연령비에 따른 다단계할당추출법

□ 최대허용오차 : 96% 신뢰수준에서±2.83%

□ 조사기간 : 2001년 1월26일~2월13일

□ 조사기관 : ㈜ 코리아리서치센터
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000630. Practices of BOD in Leading GIC

조사의 분석방법

□ 대응일치분석(Correspondence Analysis) : 최적화척도법, Perceptual 

Map, 유사성 측정(χ2 거리)

□ Perceptual Map

- 두변인군 내의 여러 변수들간의 관계를 하나의 지각도에 도식

- (소비자1, 소비자2,‥‥)=(판매채널1, 판매채널2, ‥‥)

- (소비자1, 소비자2,‥‥)=(상품1, 상품2, ‥‥)

- 한 변인군내의 변수간 관계파악

- 판매채널별 또는 상품별로 가장 적합한 목표고객 선정

□ 유사성 측정(↔절대빈도 측정)
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000630. Practices of BOD in Leading GIC

□ 분석이유 : 보험회사가 다른 금융기관에 비해 어떤 강약점이 있는가?
□ 분류 : 
- 은행, 신용금고, 투자신탁, 증권사, 생명보험. 손해보험, 우체국
- 상품다양성, 수익성, 친절성, 노후생활보장 적합성 및 안정성

소비자의 금융기관에 대한 지각

차원1

차
원
2

우체국

  안정성

은행
친절성

상품다양성

노후보장

   생보사

손보사
투신사

증권사
수익성

신용금고
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000630. Practices of BOD in Leading GIC

구분 다양성 친절성 수익성 노후보장 안전성

은행 27.43 20.41 -137.83 -58.58 92.92

신용금고 -28.03 14.17 120.27 -17.04 -28.09

투자신탁 -49.22 -25.70 805.34 -65.49 -67.07

증권사 -25.67 0.13 234.11 -28.80 -27.25

생명보험 20.67 -17.22 -85.77 443.41 -148.89

손해보험 -2.77 -0.06 2.52 3.94 -2.79

우체국 -37.68 -0.79 -5.95 -23.19 203.84

□ 생보사 :노후생활보장, 상품다양성(안전성과는 부의관계)
□ 손보사 : No Advantage and Disadvantage → 본래기능에 주력
□ 은행 : 상품 다양성 및 친절성, 안전성(수익성과는 부의관계)
□ 우체국 : 안전성

소비자의 금융기관에 대한 지각

유사성
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000630. Practices of BOD in Leading GIC

소비자특성과 향후 민간 의료보험 구매

□ 분류
- 보험료 : 5만원이상, 3~5만원, 1~3만원, 1만원 미만, 용의없음
- 연 령 : 50대 이상, 40대, 30대, 20대
- 직 업 : 농·축 ·수산업, 주부, 사무/기술직, 생산/단순/노무직, 자영업, 

서비스/판매/영업직
- 소 득 : 4백만원 이상, 3백~4백만원 미만, 2백~3백만원 미만, 

2백만원 미만
□ 유사성 측정
- 연령측면(97.55%의 정보제공력) 
40대 : 5만원 이상 및 1~3만원 미만의 목표고객
20대 : 3~5만원 미만 및 1만원 미만의 목표고객
50대 이상 : 구매의사 없음(높은 보험료)
- 직업측면 (78.62%의 정보제공력)
관리전문직 : 3만원 이상
농·축 ·수산업 및 주부 : 1~3만원미만
사무/기술직 : 1만원 미만
서비스/판매/영업직 : 구매의사 없음
- 소득측면 (92.61%의 정보제공력)
소득수준에 비례
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000630. Practices of BOD in Leading GIC

소비자특성과 향후 민간 의료보험 구매

구분 5만원 이상 3~5만원미만 1~3만원미만 1만원미만 용의없음

연령 40대(0.98) 20대(0.19) 40대(2.61) 20대(2.21) 50대(3.10)

소비자특성과 향후 민간의료보험 구매

직업
관리/전문직

(4.59)
관리/전문직

(0.63)
농축산업

(3.73)
사무/전문직

(3.17)
서비스/판매/
영업직(0.94)

소득 HH(14.80) H(3.76) LL(0.28) L(7.48) LL(10.09)

□ 보험료가 어느 정도 높은 경우(고소득, 관리/전문직 종사자)
□ 보험료 수준이 낮은 경우(비교적 저소득, 사무/기술직)
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000630. Practices of BOD in Leading GIC

소비자특성과 추가적 개인연금구매

□ 분류
- 보험료 : 11만원이상, 6~10만원, 4~5만원, 3만원 이하, 용의없음
- 연령, 직업, 소득

□ 유사성 측정
- 연령측면(97.42%의 정보제공력) 
30대 : 11만원이상 지출 용의
20대 : 6만원~10만원 지출용의
- 직업측면 (85.95%의 정보제공력) : 서비스/판매/영업직 및 사무/기술직의
추가연금가입정도가 높음
- 소득측면 (99.27%의 정보제공력)
소득수준이 2백~3백만원 미만인 집단과 3백~4백만원 이하인 집단의
개인연금 추가구매 정도가 높음
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000630. Practices of BOD in Leading GIC

구분 11만원 이상 6~10만원 4~5만원 3만원이하 용의없음

연령 30대(1.73)
20대(7.09)
50대(-6.15)

50대(6.73)

소비자특성과 추가적 연금구매

직업
서비스/판매

/영업직(2.45)

사무/기술직
(3.49)
농축수산업

(-4.45)

농축산업
(0.87)

소득 L(8.97) L(7.23) H(1.56) LL(12.09)

□ 20대 또는 30대의 서비스/판매/영업직과 사무/기술직 종사자중 중간
정도의 소득수준을 가진 소비자가 신연금저축상품의목표고객으로
적합함

소비자특성과 추가적 개인연금구매
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000630. Practices of BOD in Leading GIC

소비자특성과 향후 고급형 자동차보험 구매

□ 분류
- 매우높음, 높음, 낮음, 매우낮음
- 연령, 직업, 소득

□ 유사성 측정(표본수 753개)
- 연령측면(99.93%의 정보제공력) 
30대 : 가입의향이 높음
- 직업측면 (96.48%의 정보제공력) : 관리/전문직 종사자의 수요가 높음
(일부는 가입의향이 ‘메우낮음’과도 유사성이 높음)
- 소득측면 (99.43%의 정보제공력)
3백만원 이상 4백만원 미만인 집단이 주요 목표고객
4백만원 이상인 집단은 오히려 고급형 자동차보험의 가입의향이 낮음



15

000630. Practices of BOD in Leading GIC

구분 매우 높음 높음 낮음 매우낮음

연령 30대(0.25) 30대(0.94) 20대(0.93) 40대(0.46)

소비자특성과 고급형 자동차보험

직업
관리/전문직

(5.23)
관리/전문직

(3.54)

소득
H(8.31)

HH(-0.20)
H(2.20)

HH(-1.28)

□ 3백~4백만원 미만의 소득수준을 가진 30대가 목표고객

소비자특성과 고급형 자동차보험구매
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000630. Practices of BOD in Leading GIC

소비자특성과 향후 손해보험상품 구매

□ 분류
- 상해, 화재, 건강, 장기상해, 장기종합, 장기건강, 재산종합, 개인연금, 
의향없음
- 연령, 직업, 소득

□ 유사성 측정
- 연령측면(88.85%의 정보제공력) 
20대 : 개인연금 구매의향이 높음
30대 : 장기상해 및 상해보험 구매의향이 높음
40대 : 장기건강보험 구매의향이 높음
50대 : 추가적 손해보험상품 구매의향이 매우 낮음
- 직업측면 (75.15%의 정보제공력) : 
생산/단순/노무직 : 건강보험 구매의향은 높고, 화재보험에 대한 의향은

매우 낮음
관리/전문직 종사자 : 장기건강보험의 구매의향이 비교적 높음
- 소득측면 (88.29%의 정보제공력)
3백~4백만원 미만 : 상해보험 및 장기상해보험에 대한 수요가 매우 높음
4백만원 이상 : 화재보험, 장기건강보험 에 대한 구매의향이 높은

반면 건강보험에 대한 수요는 매우 낮음, 
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000630. Practices of BOD in Leading GIC

구분 상해

연령

소비자특성과 손해보험상품 구매

직업

소득 H(6.90)

□ 장기건강보험 : 40대의 고소득, 관리/전문직 종사자
□ 장기상해 및 상해보험 : 30대의 고소득, 관리/전문직 종사자
□ 건강보험 ; 저소득,생산/단순/노무직
□ 개인연금 : 20대

소비자특성과 손해보험 상품구매

화재

생산/단순/
노무직
(-4.20)

HH(4.78)

건강

LL(1.58)

장기
상해
30대
(1.26)
50대

(-3.56)

생산/단순/
노무직
(6.96)

H(7.26)

장기
종합

장기
건강

40대
(1.83)

관리/
전문직
(1.93)

HH(1.97)

재산
종합

L(2.13)

개인
연금

20대
(4.10)

의향
없음

50대
(12.59)

LL(2.40)
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000630. Practices of BOD in Leading GIC

소비자특성과 향후 자동차보험 가격민감도

□ 분류
- 5%미만, 5~10%미만, 10~20%미만, 20~30%미만, 30%이상
- 연령, 직업, 소득, 가입경력

□ 유사성 측정
- 연령측면(86.98%의 정보제공력) 
5% 미만을 자사의 최고 가격하락 수준으로 정한다면 20대가 목표고객
- 직업측면 (85.18%의 정보제공력) : 
서비스/판매/영업직의 경우가 가격에 매우 민감
- 소득측면 (96.04%의 정보제공력)
2백만원 미만 : 가격에 매우 민감
2백만원 ~ 3백만원 : 5~10% 가격변화에 민감하나 5% 미만에서는
보험사를 바꾸지 않음
- 가입경력 측면(97.48%의 정보제공력)
가입경력이 낮을 수록 더 높은 수준의 할인시 보험사를 바꿀 의향이 높음
가입경력이 10년이상인 계약자는 가격에 비탄력적
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000630. Practices of BOD in Leading GIC

구분 5%미만

연령 20대(1.84)

소비자특성과 향후 자동차보험 가격민감도

직업
서비스/판매/
영업직
(6.15)

소득
LL(5.74)
L(-5.26)

소비자특성과 향후 자동차보험 가격민감도

5~10%미만

L(3.72)

10~20%미만

관리/전문직
(3.68)

20~30%미만 30%이상 없음

가입
경력

5~10년미만
(0.77)

3~5년미만
(1.19)

3년미만
(0.64)

10년이상
(4.41)
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000630. Practices of BOD in Leading GIC

소비자특성과 선호 판매채널(연령별)

50대이상

은행

전화

40대
설계사

20대

30대

대리점

인터넷

차원1

차
원
2

- 인터넷은 다른 채널과 확연히 구분



21

000630. Practices of BOD in Leading GIC

소비자특성과 선호 판매채널(직업별)

-주부, 자영업자, 생산/단순/노무직, 서비스/판매/영업직을 하나의
유사한 그룹으로 볼 수 있음

농축수산업

관리직

인터넷

대리점

전화

생산직

은행

사무직

서비스직
자영업

설계사
주부

차원1

차
원
2
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000630. Practices of BOD in Leading GIC

소비자특성과 선호 판매채널(소득별)

- 소득간 판매채널간 유사성이 미미

설계사

인터넷

은행

대리점

3백~4백만원

2백~3백만원

전화

2백만원미만

4백만원이상

차원1

차
원
2
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000630. Practices of BOD in Leading GIC

소비자특성과 선호 판매채널(유사성)

□ 연령측면(98.86%의 정보제공력) 
- 연령이 많을수록 보험설계사를 선호, 적을수록 인터넷을 선호함
- 보험대리점은 30대가 선호하는 판매채널

□ 직업측면 (92.72%의 정보제공력) : 
- 관리/전문직 : 보험대리점 및 인터넷을 선호, 보험설계사는 선호하지 않음
- 사무/기술직 : 인터넷의 선호정도가 높음
- 농·축·수산업 종사자 : 은행 선호정도가 높음
- 자영업 종사자 : 보험설계사
- 생산/단순/노무직 종사자 : 전화

□ 소득측면 (97.42%의 정보제공력)
- 2백~3백만원 미만 : 보험설계사 선호, 은행과 보험대리점 선호하지 않음
- 2백만원 미만 : 은행
- 3백~4백만원 미만 : 인터넷
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000630. Practices of BOD in Leading GIC

소비자특성과 선호 판매채널

구분 보험설계사 보험대리점 은행 전화 인터넷

연령 50대(0.52) 30대(0.32) 50대(4.01)
20대(6.23)

50대(-16.24)

소비자특성과 선호판매채널

직업

관리/전문직
(-3.31)
자영업
(0.53)

관리/전문직
(11.17)

농축수산업
(6.77)

관리/전문직
(13.20)
사무/기술직

(5.80)

소득 L(3.17) L(-2.14)
L(-6.10)
LL(2.17)

H(2.32)
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000630. Practices of BOD in Leading GIC

은행선호 이유 및 보험상품

□ 분류 : 편리성, 저렴성, 안전성
□ 단일표본χ2검증 : 
- 은행 선호의 가장 큰 이유는 안전성임

구분 편리성 저렴성 안전성 합계 χ2통계량

빈도수 40 20 121 181 95.35

□ 분류 : 자동차, 장기상해, 연금, 보장성, 저축성, 종신보험
□ 단일표본χ2검증 : 

- 저축성 및 보장성 상품

구분 자동차
장기
상해 연금 종신 χ2통계량

빈도수 7 15 17 10 130.04

보장성 저축성

64 68

합계

181

은행선호 이유

은행선호
보험상품
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000630. Practices of BOD in Leading GIC

인터넷 선호 이유 및 선호방법

□ 분류 : 가입편리, 상품정보 획득, 가격저렴, 직접가입
(판매원의 권유 받지 않고 구매), 시간절약

□ 단일표본χ2검증 :  인터넷 선호의 가장 큰 이유는 저렴한
가격과 상품정보의 획득

□ 분류 : 전문 보험중개사이트, 인터넷 보험판매 전문보험사, 
보험사 홈페이지
□ 단일표본χ2검증 : 인터넷 선호방법은 보험사 홈페이지
또는 인터넷 보험판매 전문 보험사 사이트(이용자)

인터넷
선호이유

인터넷
선호방법

구분
가입
편리

정보
획득

가격
저렴

χ2통계량

빈도수 15 41 44 41.2

직접
가입

시간
절약

12 13

합계

125

구분
보험사
홈페이지

인터넷
전문보험사

전문보험
중개사이트

합계 χ2통계량

전체 61 56 8 125 101.84

이용자 43 47 5 95 33.94

비이용자 18 9 3 30 11.4
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인터넷 선호 보험상품

□ 분류 : 자동차, 장기상해, 연금, 보장성, 저축성
□ 단일표본χ2검증 :  
- 인터넷에서 선호되는 보험상품은 보장성보험 및 자동차보험

구분 자동차
장기
상해 연금 종신 χ2통계량

전체 27 14 12 5 82.60

보장성 저축성

49 14

합계

125

교육

4

이용자 21 9 10 3 70.7139 9 954

비이용자 6 5 2 2 15.0510 5 300
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가. 연구의 목적

나. 조사의 설계 및 분석방법

다. 분석결과

라. 요약 및 결론

OVERVIEW
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요약 및 결론(1)

□ 소비자의 금융기관에 대한 지각
- 겸업화 환경에서 생명보험회사는노후생활보장 특성이 부각되는 복합금융상품
개발하고 손해보험회사는본래기능에 주력

□ 소비자의 특성과 향후 민간의료보험 구매
- 보험료가 어느 정도 높은 경우에는 고소득, 관리/전문직 종사자를 목표고객
- 보험료 수준이 낮은 경우에는 비교적 저소득, 사무/기술직 종사자를 목표고객

□ 소비자특성과추가적 개인연금 구매
- 20대 또는 30대의 서비스/판매/영업직과 사무/기술직 종사자중 중간정도의
소득수준을 가진 소비자를 목표고객

□ 소비자 특성과 향후 고급형 자동차보험 구매
- 3백~4백만원 미만의 소득수준을 가진 30대가 목표고객

□ 소비자특성과향후 손해보험상품구매
- 장기건강보험 : 40대의 고소득, 관리/전문직 종사자
- 장기상해 및 상해보험 : 30대의 고소득, 관리/전문직 종사자
- 건강보험 : 저소득, 생산/단순/노무직
- 개인연금 : 20대
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요약 및 결론(2)

□ 소비자 특성과 자동차보험 가격민감도
- 연령 측면에서는 20대가 가격에 민감
- 직업 측면에서는 서비스/ 판매/영업직의 경우가 가격에 매우 민감
- 2백만원 미만의 소득수준 계층이 매우 민감하고, 2백~3백만원 미만의 계층은
5~10% 가격변화에 민감하나 5%미만에서는 가격 비탄력적
- 가입경력이 낮을 수록 더 높은 수준의 가격변화에 민감하고 가입경력이 10년
이상인 계약자는 가격에 비탄력적

□ 소비자특성과선호 판매채널
- 보험설계사 : 연령이 많을수록, 자영업, 2백~3백만원 미만
- 보험대리점 : 30대, 관리/전문직
- 은행 : 50대, 농·축·수산업, 소득수준이 낮은 집단
- 인터넷 : 연령이 적을수록, 사무/기술직, 소득수준이 비교적 높은 집단

□ 은행선호 이유 : 안전성

□ 은행선호 보험상품 : 저축성 및 보장성 보험

□ 인터넷 선호이유 : 저렴한 가격과 상품정보
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요약 및 결론(3)

□ 인터넷 선호 방법
- 보험사 홈페이지 또는 인터넷 보험판매 전문 보험사 사이트(이용자)

□ 인터넷 선호 보험상품
- 보장성 보험 및 자동차보험
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