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국 문 요 약

인터넷의 보급이 활발해지면서 4- 5년 간 여러 산업분야에서 전자상거래

가 확산되었으나 보건의료분야의 전자상거래는 산업특성의 하나인 규제적

성격 때문에 크게 주목받지 못하였다. 그러나 의약분업을 계기로 1999년

후반기부터 2001년에 이르기까지 의료관련사이트가 수 천개에 이르게 되었

고 전자상거래기업도 100여 개 이상 설립되면서 본격적으로 보건의료분야

의 정보화산업으로 전자상거래의 확산이 시작되었다.

그러나 많은 전자상거래 중소기업이 신설되었고 수익모델의 부재, 매출

의 불분명함, 미확정적 현실 등으로 많은 기업들이 또한 사라져갔다. 현재

까지 생존하고 있는 기업들의 미래도 불투명하고 외형상의 사업확장은 진

행되더라도 실질수익의 발생은 미약하여 경영측면에서 어려움을 겪고 있는

현실이다. 이런 상황에서 기업과 시장현황에 대한 정리나 학술적 분석이

그동안 거의 없었다. 이에 국내 보건의료 전자상거래의 현황을 국내의 전

체 전자상거래관점에서 파악하고 이를 바탕으로 보건의료 전자상거래기업

과 시장을 전망하고자 하였다. 이를 위하여 3단계로 연구를 진행하였다.

1단계로 2001년 4월을 기준으로 보건의료분야 전자상거래기업을 수집,

분류하였다. 대상기업은 1999년 6월부터 2001년 4월까지 B2B, 혹은 B2C

를 운영하는 국내보건의료분야 전자상거래기업으로, 전자상거래 혹은 e-마

켓플레이스를 검색어로 조사한 기업과 의료 포털사이트를 추가하여 지속적

인 운영이 이루어지고 있다고 판단되는 43개 기업, 51개 사이트를 선정하

였다. 대상기업을 여러 관점에서 정리한 결과는 첫째, B2B가 42개로 전체
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기업의 72%, B2C는 16개로 28%를 차지하였고 설립시기별로는 2000년 이

후부터 2001년 4월까지 34개로 전체의 60%가 설립되어 의약분업을 계기

로 전자상거래가 확산되었음을 보여주었다. 둘째, 주요 취급상품을 중심으

로 기업들을 5개 군으로 분류하면 의약품유통업체는 13개, 의료정보업체

는 11개, 의료기 및 의료용품업체는 13개, 일반대상인 쇼핑몰은 9개, 기타

6개로 의약품과 의료용품의 전자상거래기업이 50%를 차지하여 이 분야의

전자상거래가 활발함을 알 수 있었다. 의료정보분야는 사업력과 기술력이

다른 분야보다 앞서 있고 ASP방식을 도입하고 있었다. 셋째, 설립자 출신

별로 보면 의사, 약사설립이 14곳, 벤처기업인과 일반인설립이 29곳으로 의

료전문인들의 진출이 특징중의 하나였다. 그 외 온·오프라인을 병행하는

곳이 전체의 45%이고, 마케팅개념의 의료전문 컨설팅기업이 등장하고 의

료기관을 비롯한 동종기업간에 거대기업설립, 거대쇼핑몰의 설립이 하나의

유형을 이루고 있다.

2단계는 비즈니스모델이론 중 4 C에 의한 이론과 T immers의 이론적

모형을 기반으로 기업들을 분석하였다. 그 결과는 첫째, 4 C에 의한 모형

에 따르면 Contents형은 5개, Community형은 7개, Commerce형은 32개,

Connectivity형은 10개로 중복된 유형을 가진 기업들도 있었다. 이 분류는 모

형이 성장단계에서 초기 성숙단계로 넘어가고 있음을 보여준다. 둘째,

T immers에 의한 11가지 모델분류를 3가지로 압축 정리하면 가치사슬통합

모델이 14개, 복합서비스형태가 30개, 기본적인 모델로 15개이며 복합된 유

형을 가진 기업들도 있다. 이 분류를 통하여 대부분 기업들이 고부가가치

서비스의 성숙된 모델을 갖고 있음을 알 수 있다.

3단계는 5개의 우량기업을 선정하여 그 기업의 세부적인 내용을 사례연
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구 방법으로 분석하였고 결과는 첫째, 비트컴퓨터와 메디다스는 상품특성

상 low commitment 모델로 사용료, 중개수수료 위주의 수익구성과 낮은

운영경비로 인한 높은 마진이 특징으로 다양한 수익원을 위한 제휴, 출자,

해외투자 등이 활발하다. 상품특성상 모델의 구성요소에서 의약품유통업과

차이가 났다. 둘째, 팜스넷과 케어베스트는 가치흐름의 구성요소가 잘 짜여

진 모델로 e-마켓플레이스인 팜스넷은 중개수수료가 주 수익원이며 e-커

머스인 케어베스트는 상품유통마진이 주 수익원으로 고객에게 경영지원을

하는 부가서비스를 하며 양 사의 사업모델의 차이는 구성요소에서도 차이

를 보였다. 셋째, 메디케이트는 e- detailing으로 전문성 높은 상품의 광고효

과가 주목받는 사업모델로 광고가 주 수익원으로 상품의 특성상 간접적 수

익발생요소로 구성되었다. 5개 기업의 공통적인 점은 높은 가치상승을 가

진 사업모델을 가지고 합리적 경영을 통한 간접수익율을 높이고, 지속적인

수익원의 확보전략을 갖고 있어 경쟁우위와 다른 기업과의 차별화를 유지

하고 있었다.

1, 2, 3단계 연구를 통하여 다음과 같은 결론에 접근해보면 산업적 측면

에서 현재 한국의 보건의료 전자상거래시장은 가능성을 타진하는 암중모색

기로 보인다. 전략적 연합과 사업의 다각화 등을 통한 탈출구를 모색하는

등 여러모로 발전방향을 모색하고 있고 성숙된 모델을 갖고 있되 독창적인

수익모델을 정립한 기업은 많지 않다. 즉 한국의 기업들은 그러한 전자상

거래의 수익모델을 찾기 위한 다각도의 노력을 하고 있는 것이다.

따라서 끊임없는 수익모델의 연구개발과 내부혁신, 그리고 법적, 제도적

인 외부환경의 개선이 병행하여야 경쟁우위에 설 수 있고 한국의 보건의료

분야 전자상거래의 발전도 도모할 수 있다.
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Ⅰ . 서 론

1. 연구의 배경

정보통신의 기술적 발전과 인터넷의 보급확산으로 인한 정보의 자유로

운 접근과 탐색은 산업구조의 기존 틀을 무너뜨리면서 산업 전 분야에 혁

신적인 변화를 가져왔다.

오늘날 인터넷은 가장 강력한 21세기 산업발전의 원동력으로 그 특성인

시공간의 초월, 무한한 개방성, 사용의 용이성과 상호 실시간 대화성은, 기

업환경변화와 함께 기업운영방식을 변화시켜 기업의 본원적 활동인 상거래

의 기저와 패턴을 바꾸었고 내부 기업경영혁신에 이르기까지 활용범위가

넓어지고 있다.

인터넷기반 상거래는 기업경영은 물론 사회전반에 생산성향상, 경쟁시

장의 확대, 서비스품질향상을 비롯한 막대한 영향과 변화를 가지고 왔다.

특히 기업들로 하여금 생산의 계획화, 공급업체와의 관계 강화, 구매비용의

절감, 물류 및 재고관리의 효율화 및 고객관계 강화에 있어 폭넓게 활용되

고 있다.

무엇보다 가장 큰 변화는 공급자중심이었던 전통적인 상거래가 인터넷

기반 전자상거래에서는 구매자 중심으로 변하였다는 것이다. 실시간의 양

방향소통 미디어인 인터넷을 통하여 즉각적인 반응을 구매자가 표시가능하

며 빠른 정보입수를 통하여 기업의 상품 및 서비스의 비교가 가능하게 되

었다는 점이어서 고객 충성도에 따른 고정이익의 확보가 상대적으로 어려

워졌다는 것도 인터넷 상거래의 특징중의 하나이다.
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또한 산업구조의 해체 및 재구성을 통하여 새로운 비즈니스 기회의

탄생과 거기에서 파생되는 다양한 기회의 창출을 가능하게 하였다 . 전세

계로 시장확충이 용이함에 따라 무한 가능성과 더불어 무한경쟁 시대로

돌입하였다 .

따라서 인터넷을 통한 비즈니스의 성장은 눈부시게 발전하였고, 그 중

전자상거래부문은 급격하게 발전하여 수많은 인터넷기업들이 설립되었으며

인터넷기업들은 그들만의 독특한 상품, 즉 수익을 목표로 한 차별화된 비

즈니스모델을 들고 나와 생존을 위한 경쟁우위를 다투었다.

하지만 지난 2- 3년간 불어닥친 인터넷 비즈니스 열풍에도 불구하고 사

업 잠재력이 매우 크다고 최초에 인정되었던 인터넷기업 중 손익분기점을

넘은 기업도 드물었고 많은 기업들이 도태되었다. 이에 인터넷 비즈니스에

대한 재평가와 상업적 성공가능성을 가진 새로운 비즈니스모델에 대한 개

발에 관심이 집중되고 있다.

이렇듯 인터넷으로 인한 산업구조의 빠른 변화는 보건의료부문도 예외

가 아니어서 규제중심적이고 보수적인 성향을 벗어나기 어려운 특성을 갖

고 있음에도 급격한 변화를 가져왔다.

정보통신과 인터넷의 발달은 의료기술의 연구와 개발 및 교육의 발전을

가속화 시켰다. 보건의료부문의 또 하나의 특성인 정보의 심한 비대칭적

폐쇄성은 인터넷이라는 정보시스템을 통하여 고객과의 의료정보의 비대칭

적 불균형이 감소됨으로 고객의 평가와 선택의 다양화에 따른 병원의 서비

스경쟁이 가속화되어 의료서비스의 질 향상에도 기여하였다. 고객만족지향

의료환경시대가 도래하여 새로운 진료형태인 원격진료, 재택진료 등이 등

장하였다.
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또한 의약분업이라는 새로운 의료환경은 기존의 의료유통구조를 근본적

으로 변화시키면서 보건의료계와 관련산업계의 구조조정 효과를 가지고 왔

다. 의료관행의 변화로 인하여 병의원과 약국의 내외 경영방식의 변화, 제

약산업의 변동에 따른 제약기업들의 재편, 유통구조의 변화에 따른 물류업

계의 재편 등이 이어졌다. 이에 효율적 경영과 경영의 투명화, 유통비용의

절감에 따른 의료비절감과 거래비용절감, 업무소요시간의 감축에 따른 인

원감축, 의약품 및 기타 소비재물류의 합리적 구매와 재고관리 등을 위한

인터넷기반의 전자상거래도입의 필요성은 더욱 증대되었다.

국내보건의료부문 전자상거래시장은 의약분업을 전후하여 우후죽순 군

소기업들이 설립되어 전자상거래시장을 과포화상태에 이르게 했다. 또한

다른 산업분야와 마찬가지로 세계적인 디지털 경제의 냉각기와 더불어 국

내적으로는 의료제도의 혼란으로 실제적인 수익을 기대하기도 어려운 상황

이고, 손익분기점을 대부분 설립 후 2- 3년을 내다보고(이견직, 2000) 있지만

설립시기가 대부분 1년 미만이 많아, 상품의 특수성과 법과 제도의 틀 안에

서의 한정된 시장은 이 분야의 전자상거래를 더욱 어렵게 만들고 있다.

보건의료부문의 전자상거래 업체는 2000년 5월 기준 100여 개가 넘

었고 의료관련사이트는 2000년 9월 기준으로 3,416개가 되었다 (서미경·

정영철, 2000).

제도변화에 따른 혼란 속에서도 이러한 전자상거래부문의 괄목할 만한

성장과 함께 수많은 기업의 도태가 병행되고 있는 국내보건의료업계에 대

한 연구가 그 동안 많지 않았다. 전자상거래와 관련된 현황이나 전망에 관

한 자료나 통계가 최근 1, 2년안에 비로소 발표되고 있고, 정보화수준이나

환경변화에 민첩하지 못한 보건의료분야는 여전히 마땅한 통계수치도 구하
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기 어려운 실정이다. 더구나 의료분야의 전자상거래현황을 전반적으로 다

룬 자료나 통계는 거의 없다고 해도 과언이 아니다. 최근 2000년도를 중심

으로 e-비즈니스 개념에 따른 연구발표가 활발해졌지만 아직도 부분적인

연구만이 있을 뿐이다. 국내 관련연구는 가장 최근 전반적인 현황과 활성

화 방안에 관하여 자세하게 분석한 연구(이견직, 2000)가 있고 전자상거래추

진사례를 포함한 현황연구로 국내외 의료사이트의 현황을 소개한 연구(신좌

섭, 2000)등이 있으며 추진사례와 관련된 연구로 병원중심의 사례연구(서정

욱, 2000; 권준수, 2000; 이기호, 1999; 정영권, 1998)등이 있으며 법·정책과

제도에 관한 연구가 있고(이인영, 2000; 채영문, 2000; 김선주, 2000) 보건의

료분야 관련한 건강.포털사이트를 중심으로 분석하거나 유사한 연구(서미

경·정영철, 2000; 김은정, 2000; 안지영, 2000; 박노현, 1995; 송상욱, 1998)

등이 있을 뿐 현재의 전자상거래기업을 구체적으로 모아 분석한 것은 없다.

현재 의료분야 전자상거래시장은 정확한 실태파악이 안 될 만큼 불안

정하고 침체되어 있다 . 그러나 의약분업시행과 건강보험의 재정에 관한

현실적인 도구와 대안으로서 제시된 전자상거래는 결국 보건의료산업 전

반에 필수 불가결한 요소로 작용할 것으로 본다 . 법적, 제도적 정비가 이

루어지지 않은 현실에서 정체하고 있는 의료분야 전자상거래를 관련기업

들을 중심으로 현황을 구체적으로 정리 파악하고 그 중에서 비교적 성공

적으로 수행하는 기업사례를 봄으로 전자상거래의 사업적 가능성을 유추

하여 볼 수 있다 .

지금까지의 연구와 다르게 기업중심으로 전자상거래의 현황을 분류하거

나 분야별 특성으로 나누어 현황파악을 한 것은 앞의 자료와 분명한 차이

점이라고 본다.
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더구나 본 논문의 의료분야 전자상거래현황연구에서 전단계 연구로 비

즈니스모델의 이론적인 분류를 국내전자상거래업체에 적용하여 분류하거

나, 구체적 기업의 사례에서 비즈니스모델의 구성요소를 적용시켜 분석한

연구는 없었으므로 첫 시도이며 그 의의가 크다고 본다.

비즈니스모델을 기업분류 및 분석도구로 사용하는 것은 여러가지 차별

화된 운영형태와 다양하게 발생된 수익으로 운영되고 있는 전자상거래 현

황과 동향을 파악하고 분류하는데 수익성 측면을 중심으로 한 비즈니스모

델이 개념적인 토대가 되리라 보기 때문이다.

2 . 연구의 목적

국내보건의료부문 전자상거래시장은 의약분업시기를 전후한 1999년

후반부터 2000년 한해동안 현재시점 (2001. 4)의 인터넷기업의 60%이상이

설립되었고 춘추전국시대를 연상할 만큼 수많은 기업들이 또한 설립되고

도태되었다 . 그러나 초기 의욕적인 사업적 기대로 설립된 많은 상거래기

업들 중에서 실질적 수익을 보고 있는 인터넷기업은 극히 드물고 비교적

기술력, 사업력이 인정된 기업들조차 현재 미래의 전망을 예측하기 어려

운 실정이다 . 세계경제의 침체와 국내경제의 침체여파, 특히 의약분업이

완전하게 정착되지 못하고 정책부재로 인한 혼란은 다른 산업분야보다도

더 심한 정체상태로 전자상거래시장을 이끌고 있다 . 따라서 보건의료분

야 전반에서도 새로운 패러다임에 적응할 필요성과 실질적인 수익을 창

출할 수 있는 비즈니스모델에 대한 연구와 개발의 필요성이 강력히 제기

되고 있다 .
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본 논문에서는 전단계 연구로 전반적인 보건의료분야 전자상거래기업을

수집, 분류하였으며, 사례연구대상은 B2B 전자상거래기업 중 의료정보분

야, 의약품유통분야, 커뮤니티분야에서 비교적 성공적으로 운영되는 기업을

선정하였다. 제품의 특성이나 보건의료분야의 산업자체의 특수성 때문에

일반인대상의 모델은 연구대상에서 제외시켰다. 본 논문에서 보고자 하는

것이 B2 B의 B에 해당하는 의료대상을 의식한 사례연구이고 현시점의 보

건의료부문의 전자상거래 현황과 전망, 나아가 문제점 등을 유추하고자 하

는 것은 보건의료계의 인터넷기반하의 사회적, 제도적 변화 속에서의 전자

상거래 부분이므로 B2C유형은 차후 다른 논문에서 연구될 수 있도록 분

리. 본 사례연구대상에서 제외시켰다.

또한 본 연구에서는 전자상거래란 인터넷기반의 전자상거래로서 기업간

또는 기업과 소비자간의 상거래 활동을 통신 네트워크를 통해 수행하는 것

으로 유무형의 재화의 흐름이 수반되는 일상적인 상거래로 마케팅과 판매

활동, 조달, 서비스를 포함하는 것을 뜻한다. 아울러 본 연구에서는 비즈니

스 모델을 실질적인 수익을 내는 기업의 운영방법이나 수단, 혹은 도구에

국한한 의미로 정의한다.

따라서 이론적 배경과 국내 전반적인 시장현황을 살펴보는 선행연구와

선정된 우량기업의 비즈니스모델 사례연구를 통하여 B2B 시장의 비즈니스

모델을 기준으로 하여 보건의료분야 전자상거래시장을 분석, 다음과 같은

목적을 이루고자 한다.

① 국내 보건의료분야의 전자상거래시장 현황을 현시점을 기준(2001. 4)하

여 정리 분류하고 분야별로 현황을 분석한다.
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② 보건의료부문 전자상거래기업 중 우량기업의 사례를 통하여 채택된 비

즈니스 모델유형을 구성요소를 중심으로 정리하고 의료산업분야별 성공

적인 기업의 비즈니스모델의 특성을 비교 분석한다.

③ 비즈니스모델의 이론적 분류를 중심으로 국내 보건의료 전자상거래기업

을 분류하고 의료분야 전자상거래시장의 현황과 동향을 파악한다.

본 연구에 의한 기대효과는 다음과 같다.

① 국내보건의료산업 전자상거래의 현황을 통하여 앞으로의 전망을 유추하

고 그에 따른 전자상거래 활성화를 위한 방안마련에 기여할 수 있을 것

으로 본다.

② 우량기업의 비즈니스모델 사례를 통하여 보건의료산업 전자상거래의 실질

적인 수익을 창출하는 비즈니스모델 개발에 자료로 활용될 수 있다고 본다.

3 . 연구방법

가 . 조사대상

국내 보건의료부문 전자상거래업체 즉 의료기기업체, 의약품업체, 의료정

보업체, 의료기관 중 전자상거래 B2B, B2C를 갖고 있는 업체를 대상을 했다.

의료전문전자신문인 데일리메디, 데일리팜과 전자신문의 1999년 6월부

터 2001년 4월까지 기사검색에서 전자상거래 및 보건의료분야의 전자상거

래, 의료 e-마켓플레이스를 검색어로 하여 조사하고, 여기에 한국보건사회

연구원에서 검색하여 찾은 2000년 9월 기준으로 3,416개 건강웹사이트 중

추천순위가 높은 건강사이트 100개가 선정되고 그 중 선정된 32개의 건강
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의료포털사이트(서미경·정영철, 2001)에서 다시 전자상거래 혹은 쇼핑몰의

유무로 추가 선정하였고, 그 중 전자상거래 및 쇼핑몰이 지속적으로 운영

되고 있는 것을 웹상으로 확인하여 적용시켰다. 2001년을 기준하여 지속적

으로 2- 3개월간에 1회 이상 년 4회 이상 기사화 된 기업이나 사이트, 관련

업계에서의 추천 등을 포함하여 43개 기업 51개 사이트를 선정하여 현황분

석과 분류하는 대상기업으로 선택하였다.

또한 사례연구대상에는 보건의료산업의 특성인 법적 제도적 규제로 인

한 특정 자격을 구비한 구매자의 제한성으로 연구목적에 맞는 1차적 성격

을 띤 대상으로 병의원, 약국을 주고객으로 하는 B2B 중심의 전자상거래

기업을 선정하였다.

이중 본 시점에서(2001. 4) 의료정보업, 의약품 유통업체를 중심으로 지

속적인 영업실적을 갖고 수익을 내고 있다고 보는 기업으로서, 비교적 성

공적으로 운영되는 우량기업을 중심으로 선정하였다. 의료정보업계에서는

코스닥상장기업인 비트컴퓨터와 메디다스, 의약품유통업체는 의약업계의

인사와 의약전문지 기자의 추천을 받고 연구목적에 합당한 조건을 가진 비

교되는 2개의 기업을 선별하여 팜스넷과 케어베스트를 선정하였다. 또한

직접적인 구매가 사이트에서 발생하지는 않으나 의료법과 약사법, 그리고

의약분업 실시로 인하여 마케팅대상과 구매대상이 의사와 약사로 이원화로

분리된 현실에서, 약품 및 의료용품 등의 선택과 시장에 영향을 직접적으

로 주는 의사중심의 커뮤니티중 50%이상의 회원을 확보하고 있는 메디게

이트를 포함하였다. 이 커뮤니티는 앞으로의 보건의료부문 전자상거래의

또 다른 비즈니스모델로 새로운 마케팅모델과 다양한 수익모델을 파생시킬

수 있다는 점에서 본 연구대상 전자상거래에 포함시켰다.
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나 . 연구방법

본 연구는 비즈니스 모델의 구성요소를 통하여 보건의료 B2B 중 대상

이 되는 우량기업사례를 가지고 기업이 채택한 모델을 분석하고 같은 의료

분야별로 비교하여 각 분야별 전자상거래 차이점과 현황을 분석하고자 한

다. 즉 현재 기업들이 어떻게 사업성을 유지하고 있으며 생존을 위한 다각

도의 기업들의 움직임을 분석하고, 타 산업부분과 달리 국민생명과 건강이

라는 특수성을 가지고 있어 규제중심의 제한된 시장일 수 밖에 없는 보건

의료분야의 전자상거래시장에서 갖는 수익창출을 위한 비즈니스모델의 운

영형태를 설명하는데, 같은 분야별 다른 운영방식과 수익모델에 차이가 있

는 대상기업을 비교 분석하는 방법을 사용한다.

이에 따라 본 연구자는 먼저 전단계 연구로 보건의료부문 전자상거래

기업을 조사하여 전반적인 현황과 실태를 파악하고, 연구의도와 유사한 전

자상거래의 비즈니스 모델에 대한 문헌고찰과 고찰된 이론을 기준으로 국

내보건의료 전자상거래기업을 분류한다.

다음 보건의료산업 중 의료정보, 의약품유통, 커뮤니티 분야의 업체에

서 성공적으로 운영되고 있는 우량기업을 선정하여 선정된 기업의 수익

모델을 비즈니스 모델 구성요소를 중심으로 분석하여 이론적인 정립을

하고자 한다 .

사회과학에서 주로 사용하는 연구방법에는 실험연구, 서베이, 문헌분석,

역사연구, 사례연구 등이 있는데(Yin 1989) 이 중 질적 연구의 하나인 사

례연구(case study )는 실질적 질문들을 바탕으로 실생활의 맥락에 존재하

는 현상을 조사하는 것이다. 현상과 맥락의 경계가 불분명하고 맥락이 확
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연히 드러나지 않을 때, 그리고 많은 증거들이 이용될 수 있을 때 이 연구

방법을 사용한다(Yin 1989). 사례연구방법은 특히 현재 진행중인 현상 에

서 유용한 정보를 유추하는데 적당하다. 또한 중요한 변수 혹은 변인에 이

론적 근거나 정확한 특정방법이 개발되어 있지 않은 상황에서 사례연구방

법은 실험연구 방법이나 서베이 혹은 현장 연구를 통해서 얻는 지식보다

자세한 정보와 직관을 갖게 하는 유용한 방법이다.

다만 사례연구방법은 개별적인 사례연구를 일반화하기 어렵다는 점이다.

그러나 이에 대한 구체적인 분석을 통해 개개의 현상에서 공통적으로

적용되는 중요한 법칙을 찾을 수 있다고 본다.

본 연구에서 사례분석도구인 비즈니스 모델의 의미는 실질적인 수익을

내는 기업의 운영방법이나 수단, 혹은 도구에 국한한 의미로 제한한다.

- 10 -



Ⅱ . 전자상거래와 비즈니스모델

1. 인터넷이용 현황

1969년 미 국방성 연구망인 ARPANET을 시초로 둔 인터넷은 컴퓨터간

통신을 위하여 설정된 T CP/ IP를 통하여 전 세계에 걸쳐 연결된 전산망으

로 1991년 제안된 WWW (Word Wide Web )과 1993년 개발된 웹브라우저

네스케이프에 의해 보급이 급속하게 이루어졌다.

정보의 바다, 전 세계를 연결하는 실용적이고 가치있는 거대한 정보의

집합체인 인터넷은 그것을 기반으로 산업전반에 걸쳐 변화를 가속화시켰

고, 인터넷비즈니스는 이제 선택의 문제가 아닌 국가나 기업의 생존과 경

쟁력 강화를 위한 필수전략으로 이해되고 있다.

인터넷의 파괴력은 시간과 공간 그리고 속도의 개념을 완전히 바꿔버렸

다는 데 있으며 특히 고객중심의 마케팅과 기업의 투명성이 인터넷비즈니

스의 핵을 차지하면서 기존 관념을 깨는 신산업들이 대거 등장하고 있다.

그 대표적인 것이 바로 전자상거래의 등장인 것이다.

오늘날 급속도로 확산되고 있는 전자상거래는 인터넷을 기반으로 하고 있

다. 따라서 전자상거래의 확산은 인터넷의 확대를 전제로 하고 있으므로 인터

넷 이용자수의 파악은 전자상거래의 현황 및 향후 시장 전망에 있어 대단히

중요하여 전자상거래의 확산을 위한 필수 인프라로서 상당한 의미를 갖는다.

인터넷 이용자수는 산출하는 기관마다 많은 차이가 있는데 이는 연령,

접속방법 , 기간 등 인터넷 이용자 수를 어떻게 정의하는가에 따라 다소

달라진다 .
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가 . 세계 인터넷이용자 현황

급속히 늘어난 인터넷 이용자 확산과 시장규모 급증에 따라 2000년에는

세계인터넷 이용자수를 2000년 12월말 기준으로 Nua사(http:/ / ww w .nua.ie)

는 4억7백만명으로(그림 1), eT Forecast s (http :/ / ww w .etforecast s .com )는 3

억7천5백만명으로 발표했다.

그림 1. 전세계 인터넷 이용자수

미국은 1998년 8월에 7천9백만 명에 불과하던 인터넷 이용자 수가 2000

년 9월에는 1.9배 증가하여 1억5천만명(eT Forecast s, 2000)에 육박하고 있

는 것으로 조사되었으며, 일본도 지속적으로 증가하여 2000년 3월에 전체

인구의 33%가 이용하여 2천7백5십만 명에 이르고 있다. 한국은 미국, 일본

에 비교하여 2000년 12월 기준 1천9백4만 명(이용률:44.7%)에 이르는 것으

로 조사되어, 이용률 측면에서는 아시아에서는 싱가폴에 이어 2위, 전 세계

에서는 6- 7위에 이른다. 이는 무선 인터넷의 보급과 초고속 인터넷의 활성
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화와 정부의 정보화 추진정책이 주요한 효과로 작용하였기 때문이다.

한편 Nua사가 발표한 대륙별 인터넷 이용자 수를 살펴보면, 1억만 명을

넘어선 아시아 지역이 크게 증가하여 전 세계 인터넷 이용자의 26%(104백

9십만명)를 차지하였고 북미는 여전히 전 세계 인터넷 이용자의 41%(167

백만명)를 차지해 1위를 지켰으나 아시아의 성장이 두드러지고 있는데

2005년이 되면 중국이 미국에 이어 인터넷 사용인구가 가장 많은 나라로

대두될 것으로 추정한다.

유럽은 전 세계 인터넷 이용자의 27%(113백만명)를 차지하였고 라틴

아메리카는 4%(16백만명), 아프리카와 중동이 각각 0.8%(3백만명), 0.6% (2

백4십만명)를 차지했다(표 1)(그림 2).

표 1 . 전세계 인터넷 이용율(대륙별)

자료 : Nua , 2000 .12

국 가 이용자 수 (백 만명 )

북 미 167

유 럽 113

아시 아 104 .9

아프리카 3

중동 2 .4

라틴 아메리카 16

그림 2. 전세계인터넷이용율(%)
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나 . 국내 인터넷 이용현황

국내의 인터넷 이용자수는 1999년을 기점으로 급증하여 인터넷 이용자

수가 2000년 12월엔 1999년 말의 이용자수보다 두 배에 가까운 증가수치를

보여주었다(KRNIC, 2001).

2000년 초고속통신망의 보급확대는 정보대국으로 나아갈 수 있는 기반

시설로 2000년말 400만명이 넘는 초고속통신망 가입자를 확보하고 있고 정

부의 강력한 정보대국을 향한 드라이브와 국민의 높은 교육수준, 개방된

통신시장, 이에 따른 신경제 기반의 인터넷과 지식 인프라 등은 앞으로 한

국을 통신대국으로 만들고 대외 경쟁력을 강화할 여력을 보여주며 이러한

것을 종합한 통계와 전망을 한국전산원에서 발간한 [2001 인터넷백서]에서

잘 보여주고 있다.

인터넷 이용자수를 측정하는데 있어 앞서 언급한대로 산출방법과 기준

에 따라 연구기관마다 국가마다 다소 다르게 나타나나 국내 인터넷 이용자

수현황에 대해서는 한국인터넷 정보센타(KRNIC)의 산출기준과 방법에 따

른 데이터를 기준으로 하고자 한다.

KRNIC가 2000년 12월 조사대상 인터넷 이용자규정을 초등학교부터 인

터넷 교육을 실시하고 있는 현실을 반영하여 실질적인 인터넷 이용자를

만7세 이상 인구중 월 평균 1회 이상 인터넷을 이용하는 인구로 정의하

여 조사를 한 결과에 의하면 인터넷을 이용하는 인구의 비율은 44.7%,

1,904만명이었다(그림 3).

2000년 8월 조사 이후 3개월 사이 인터넷 이용률은 6.2% 이용자수는

264만 명이 증가하고 그 이전 2000년 3월부터 2000년 8월간의 증가폭과도
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비슷한 수준으로 증가세가 지속되고 있음을 보여주고 있으나 향후 점차 증

가율은 둔화될 것으로 본다(KRNIC, 2001)(표 2).

연도별로 증가된 인터넷 이용자현황을 보면 1994년 138천명, 1995년

366천명, 1996년 731천명 등 조금씩 증가하다가 1998년 말부터 급속히 증

가하면서 1998년 3,103천명 1999년 1,086만 명, 2000년 1,904만 명으로 폭발

적인 증가를 보이고 있다(표 3, 그림 4).

표 3. 연도별 국내 인터넷이용자수

(단위: 1,000)

연 도 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000

이용자 수 138 366 731 1,634 3,103 10,860 19,040
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그림 4. 연도별 국내인터넷이용자수

인터넷이용자들의 성별구성을 보면 남성의 인터넷 이용율이 50.9%인

1,083만명, 여성의 인터넷 이용율은 38.6%인 821만명으로 남성의 인터넷 이

용율이 더 높다. 그러나 점차 이런 성별의 격차는 좁혀지고 있는 추세이다.

가정의 PC보유율은 2000년 12월 71.0%로 조사되었고 이 중 70.1%의 가

구가 인터넷을 이용하고 있다. 인터넷 접속방법은 전용선(LAN )을 통하여

이용하는 이용자가 59.5%로 가장 많고 다음이 ADSL(35.4%), 전화접속

(25.3%)순으로 나타났는데 초고속 통신망의 발달과 이용이 인터넷이용인구

를 증가시켰음을 알 수 있게 한다.

또한 대외경제정책연구원(KIEP )가 세계무역기구 신 통상 의제 영향분

석가 대응이라는 연구보고서를 통해 한국의 총인구 대비 인터넷 이용자

비율은 24.5%로 미국(49.2%), 영국(31.7%)에 이어 세계 3위인 것으로 밝혀

졌고 한국인들이 가정에서 인터넷을 사용하는 시간이 세계에서 가장 긴 것

으로 나타났다.
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미국 인터넷조사회사 넬슨-넷레이팅스(http:/ / www.nielsen- netratings.com)

가 최근 한국. 미국. 일본 등 세계 21개국 인터넷사용자 15만 여명을 대상

으로 지난 1월 한달 간 가정에서 인터넷을 사용한 시간을 조사한 결과 한

국이 16시간17분16초로 가장 길었고 한국 네티즌들의 인터넷 이용시간은

전체평균의 2배에 육박했고 검색페이지수도 전체 평균의 2배를 훨씬 넘는

것으로 나타났다.

국내 인터넷 도메인수도 지속적으로 증가 2000년 말 기준 51만7354개로

늘어났고 인터넷의 양적 팽창을 나타내는 호스트수도 48만3700개로 증가했

다(KRNIC, 2001).

정부는 국가정보화촉진을 위해 1995년 정보화촉진기본법을 제정하고 정

보화촉진기본계획을 수립한 것을 시작으로 국민이 인터넷을 저렴한 비용으

로 빠르고 쉽게 이용할 수 있는 기반 및 이용여건을 조성하고 인터넷 기반

의 신산업 활성화 정책을 지속적으로 시행하고 있다. 초고속정보통신망 구

축정책, 인터넷 주소정책, 차세대 인터넷정책, 전자상거래 정책, 정보보호정

책, 각종 인터넷 관련법 제.개정 추진이 활발하게 진행되고 있다.

2 . 전자상거래의 개요와 현황

가 . 전자상거래의 개념과 정의

일반적으로 전자상거래라고 칭하는 EC(Electronic Commerce)는 1989년

미국의 국방성 프로젝트를 수행하면서 처음으로 사용된 이후 1993년 미국

연방정부가 조달 행정 업무의 효율화에 EC를 표방하면서 확산되었다.
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인터넷과 웹의 보급 확산이 되기 이전 20여년전부터, 수주와 발주 등

거래자료를 기업내부, 기업간의 정보교환 등으로 국한되어 사용되던

EDI(Electronic Data Interchange)와 제품의 설계/개발, 생산에서 물류, 폐

기에 이르기까지 전반에 관련된 데이터를 복수기업이 공유/교환함으로써

원가절감 및 제품개발 lead time단축을 꾀하는 CALS (Commerce At Light

Speed)는 전자상거래의 한 형태로서 이미 존재해왔다.

이후 1990년대 인터넷의 보급은 기존의 인터넷상으로 전자자료교환이

가능해 졌고 월드 와이드 웹(world wide w eb )의 출현은 기업 간 거래 차

원을 넘어 개인과의 양방향 거래도 가능하고 자료교환의 형태가 텍스트는

물론 음성, 영상, 동화상 등 멀티미디어로 발전하면서 오늘날의 전자상거래

를 발전시켰다. 인터넷비즈니스의 중심핵이며 인터넷의 모든 기능이 종합

되어 전 산업에 적용된 것이 바로 전자상거래다. 1994년 인터넷에 전자 쇼

핑몰(Electronic Shopping Mall)이라는 가상시장이 등장하면서 기업의 비즈

니스 환경에 빠른 변화가 시작되었다. 국내는 1996년 데이콤과 대형백화점

등에서 인터넷에 쇼핑몰이 개설된 이후 본격적으로 이루어지면서 전자상거

래의 확산이 빠르게 진행되었다.

전자상거래는 정보인프라 구축에서부터 통신분야 경쟁환경의 조성, 기

술개발에 이르는 각 국의 중점 프로젝트중의 하나이다. 전자상거래가 각

국의 중심적인 프로젝트가 된 배경에는 WT O의 출범에 따른 국경 없는

경제(borderless economy )는 바로 국경 없는 경쟁(borderless competit ion )

을 의미하기 때문이며, 새로운 세계경제질서의 확립에 있어서 주도권과 일

맥상통하기 때문으로 정보통신기술과 초고속정보통신 인프라를 바탕으로

콘텐츠 산업에서 가장 핵심적인 부분이며 전 세계의 전 산업에 지대한 영
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향을 미치기 때문이다(양유석, 2000).

최근 국내에서 전자상거래에 주목하는 기본적인 이유는 선진국에 비해

뒤떨어진 물류·무역·금융 등 산업 전반의 경쟁력을 단숨에 끌어올릴 수

있는 지름길로 보았기 때문이다. 산업연구원은 국내 기업들이 B2B를 전면

도입할 경우 전자 30- 35%, 유통 31- 33%, 자동차 28- 31%의 비용절감 효과

가 발생할 것이라 분석하고 있으며 선진국에 비해 1.5배 가량되는 물류비

(국내 총생산의 16%)가 크게 줄고, 전자금융의 확산으로 불투명한 거래관

행도 개선될 수 있을 것으로 본다. 따라서 산업자원부는 전자상거래가 활

성화하면 거래비용을 떨어뜨려 연평균 0.2%- 0.4%의 물가하락 효과도 발생

할 것으로 보고있다(중앙일보, 2001. 5).

전자상거래에 관한 관점이 무엇인가에 따라, 혹은 정의하는 기관에 따

라 각기 다른 정의가 내려진다. 이는 전자상거래 시장이 여전히 성장 중에

있는 시장으로, 산업 및 시장환경에 미치는 영향이 광범위하고 전자상거래

의 활용영역이 기존 상거래뿐만 아니라 대고객 마케팅, 조달, 광고, 서비스,

금융, 교육, 경매, 오락, 전시회 등 다양한 새 영역으로 확산되고 있어 개념

의 영역이 넓어지는 추세이기 때문이다.

OECD (1997년), 혹은 European Commission (1997년)은 전자상거래란 데

이터, 음성, 화상 등을 포함한 데이터의 전자적 처리와 전송을 기반으로 기

업의 업무를 전자적으로 수행하는 방식으로 정의하고 있으며, 국내의 1999

년 7월에 발효된 [전자거래기본법]에서는 전자거래를 재화나 용역의 거래

에 있어 전부 또는 일부가 전자문서교환 등 전자적 방식에 의해 처리되는

거래로 정의하고 있다.

그 외 전자상거래를 정보통신의 발달에 따라 구축된 네트워크에 시장
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개념이 도입된 것으로, 네트워크를 이용하여 기업이나 정부기관과 같은 독

립된 조직간 또는 조직과 개인간에 다양한 전자적 매체를 이용하여 가상공

간(Cyber Space)에서 이루어지는 재화와 용역의 거래행위를 의미 (이시진,

2000)하는 것으로 정의되고 있다. 이 외 최근 전자상거래를 포함한 확대개

념인 e-비즈니스를 기업 소비자와 기업내부경영의 전 과정에 걸쳐 인터넷

을 중심으로 한 전자적 네트워크와 정보기술을 결합하여 경영활동의 효율

성 제고와 신 사업기회를 창출하고자 하는 활동으로 정의하여 전자상거래

와 혼용하여 쓰고 있다(이견직, 2000).

본 연구에서는 전자상거래란 인터넷기반의 전자상거래로서 기업간 또는

기업과 소비자간의 상거래 활동을 통신 네트워크를 통해 수행하는 것으로

유무형의 재화의 흐름이 수반되는 일상적인 상거래로 마케팅과 판매활동,

조달, 서비스를 포함하는 것을 뜻한다.

나 . 전자상거래의 현황

2000년 전자상거래 시장에 대한 한국전자거래진흥원의 기초통계조사의

결과를 보면 국내의 전자상거래 시장규모는 1999년 9조 1,940억원에서

2000년에는 전년대비 89.4% 증가한 17조 4,169억원으로 나타났고, 2001년

에는 약 30조원에 도달할 것으로 예측되고 있으며 2003년이면 1백조원까지

도 가능할 것으로 전망하고 있다(산업자원부, 2001)(표 4).

이것은 2000년의 1999년 대비 GDP성장률이 11%이므로 전체 산업의 매

출액을 1,050조로 예측할 때 국내 전체 산업(금융산업을 제외)의 전자상거

래율은 1999년 0.979%에서 2000년 1.671%로 170% 증가한 반면 전체산업
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매출규모는 939조에서 1,050조로 110%증가해 매출규모에 비해서 전자상거

래의 높은 성장을 볼 수 있다. 최근 경기침체에도 불구하고 전자상거래시

장이 전 산업부문으로 확산되고 활성화되고 있음을 볼 수 있다.

거래 대상별 시장규모를 보면 B2B (Business to Business ) 거래는 전체

의 46.9%에 해당되는 8조 1,781억원, B2C(Business to Customer )거래는 3

조 186억원(17.3%), B2G(Business to Government )거래는 전체의 1.25에

해당되는 2천억원, 해외와의 거래는 6조 192억원으로 보여주었다. 1999년에

빠르게 성장했던 B2C시장의 성장율이 2000년 들어 다소 주춤해지고 세계

적 추세에 따라 B2C에서 B2B 전자상거래 시장으로 활성화가 빠른 속도로

진행되고 있으며 게임산업 등의 해외시장진출이 늘어나 해외부문이 크게

늘어났다(표 5).

표 4. 전자상거래 시장전망

200 1년 2002년 2003년 2004년 2005년

(억원) 29조 3,414 48조 5,602 78조 7,306 123조 9,655 187조 6,856

표 5. 전자상거래 시장규모

구 분 19 99년 2000년
전자상거래율(%) 0.979 1.671

시장규모(억원) 9조 1,949 17조 4,167

거
래
대
상
별

B2B 4조 7,104 8조 1,782

B2C 2조 1,731 3조 187

B2G 1,507 2,030

해외 등 2조 1,623 6조 0,192

자료제공 : 한국전자거래진흥원
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또한 쇼핑몰의 경우에도 검색엔진 등록업체를 대상으로 전수조사를 실

시한 결과, 쇼핑몰수는 1999년 1,580개이고 2000년에는 1,800개로 증가했으

며, 시장규모는 1999년 7,596억 원에서 2000년에는 전년대비 199.4% 증가

한 2조 2,745억원으로 조사되었고, 2001년에는 4조원을 돌파할 것으로 예측

한다(한국전자거래진흥원, 2001).

매출액 구성을 보면 상품매출이 82.8%로 주류를 이뤘고 다음으로 중개

수수료 7.9%, 광고수익 3.9%순으로 집계됐다.

쇼핑몰 유형별로는 온라인상에서만 판매를 하는 업체가 47.5%, 온라인

과 오프라인을 병행하는 업체가 52.5%로 나타났다.

산업별 시장규모를 보면 1999년 전자상거래 시장규모는 9조 1,948억 원

으로 산업별로 나누어 보면 제조업, 통신업, 도매 및 소매업 등이 전자상거

래가 많이 이루어지고 있는 산업이고 다른 산업들은 전자상거래가 미미하

게 이루어진 것으로 나타나고 있었다. 2000년도 전자상거래 시장규모는 17

조 4,166억원으로 나타났는데 산업별로 보면 제조업, 통신업, 도매 및 소매

업 등이 1999년과 마찬가지로 전자상거래가 많이 이루어진 산업이고, 크게

성장한 산업으로는 숙박 및 음식점업으로 1999년 조사때는 거의 전자상거

래가 이루어지지 않은 것으로 나타났으나, 예약에 의한 서비스 전자상거래

가 활성화되어 전자상거래율이 17.992%로 나타났고 오락, 문화 및 운동관

련산업부분도 0.129%에서 0.508%로 성장하였다.

전자상거래시장 규모를 산업별로 보면 제조업이 12조7000억 원으로 압

도적이었고 다음으로 도소매업(3조8000억원), 숙박·음식점업(3500억원), 운

수업(2100억원), 통신업(1700억원) 순이었다(표 6).
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표 6. 전자상거래 시장규모 및 전자상거래율

(단위 : %, 백만원)

전자상거래율(%) 전자상거래 시장규모(백만원)
1999년 2000년 1999년 2000년

제조업 1,918 2,008 6,576,161 12,724,558
전기,가스 및 수도사업 0,003 0,000 842 0
건설업 0,066 0,091 48,745 101,551
도매 및 소매업 0,518 1,875 2,120,660 3,835,934
숙박 및 음식점업 0,000 17,992 0 355,871
운수업 0,504 0,447 278,403 211,173
통신업 0,717 2,619 167,060 177,402
부동산 및 임대업 0,000 0,000 0 0
사업 서비스업 0,000 0,004 0 0
오락,문화 및 운동관련산업 0,129 0,508 3,022 10,234

전 체 0,979 1,671 9,194,893 17,416,723

자료제공 : 한국전자거래진흥원제공

다 . 국내 전자상거래의 전망

전자상거래시장이 급격히 확산됨과는 대조적으로 대부분의 인터넷업체

들은 아직 실제수익을 거의 얻지 못하고 있는 것이 현실이다.

대한상공회의소가 국내 B2B업체 353개사를 대상으로 B2B 전자상거래 실

태를 조사한 결과 응답업체의 78.6%가 경영수지가 적자상태라고 답했으며,

수지균형을 맞추고 있는 업체는 16.6%로 나타났다. 반면 흑자를 내고 있는

업체는 전체의 4.8%에 불과해 대부분의 업체가 경영상의 애로를 겪고 있고,

이것은 다른 인터넷 업체에서도 자금경색과 수익부재로 같은 현상을 보이는

것으로 국내외 디지털경제는 어려움에 처해있다(대한상공회의소, 2001).

그러나 IT업계에서 B2C나 B2B에서의 전자상거래를 일시적인 유행으로

보지 않고 기업들이 필수적으로 적용시켜야 하는 기본플랫폼으로 이미 인
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식하고 있다. 그러나 오프라인상서 이루어졌던 기존의 거래구조와 방식이

단기간에 온라인으로 변경되기가 쉽지 않고 전자상거래시장규모의 높은 성

장에도 불구하고 제대로 활용되기까지는 적어도 시간이 더 필요하다고 본

다. 동시에 전자상거래 개념 또한 초기의 개념적인 모델에서 탈피해 거래

참여자들이 오프라인에서 더욱 많은 부가가치를 획득할 수 있는 실제적인

모델로 성숙돼 나가야 되는 것으로 전자상거래의 성숙 또한 상당한 속도로

진척되고 있다.

B2C사업을 보면 쇼핑몰 형식을 통해 고객에게 구매편의를 제공하는 것

에 머물렀던 B2C사업모델은 CRM (Customer Relationship Management )이

라는 무기를 도입하면서 고객개개인에 대한 배려의 차원으로 발전하고 있

으며 B2B에서도 참여 기업들에게 저렴하게 구입할 기회를 제공하는 차원

에 머물렀던 B2B사업모델은 구매망관리나 SCM (Supply Chain

Management )등이 결합되면서 참여기업들의 비즈니스 프로세스 혁신이라

는 더욱 고도화된 단계로 발전하고 있다.

한편 국내의 전자상거래의 경쟁력은 일반적으로 미국등 선진국에 비해

2- 3년 정도 뒤졌다고 하지만 전자상거래 시장규모가 예측을 뛰어넘는 성

장을 보여주었다. 인터넷이용율, 정보통신망 등이 일본이나 일부 유럽국가

보다 앞서있어 기업간 네트워크가 구축되고 표준화 등 전자상거래의 기반

인프라가 갖추어지고 정비되면 2003년에는 전자상거래 시장규모가 약 1백

조 원에 다달을 수 있을 것으로 전망한다(산업자원부, 2001).

B2B업체들이 대부분 적자상태를 면치 못하고 있음에도 이 같은 적자상

태가 오래가지 않을 것으로 예상하고 손익분기점을 1년(40.1%) 또는 6개월

(32.2%)로 보고있는 업체가 조사대상 B2B업체의 72.3%에 달하여, 기업들
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이 다양한 수익모델개발과 향후 정부차원의 정책자금지원 확대 여하에 따

라 B2B시장은 급속히 활성화될 가능성이 높은 것으로 낙관하고 있는 것으

로 분석됐다(대한상공회의소, 2001).

기반 인프라로서 무엇보다 기업간 네트워크 구축은 부품 표준화 등 동

종 업체간의 협력뿐 아니라 제조·유통업체간, 대기업·중소기업간의 네트워

크를 구축하여 전사적 자원관리(ERP EnterpriseResourcePlanning ), 공급망

관리(SCM ) 등을 일정 수준이상으로 올려 전자상거래의 효율을 높여야 된

다. 또 정부조달업무의 전자상거래확산, 공동물류시스템 구축 등을 통해 민

간부문의 전자상거래와 산업별 협력을 유도함으로써 전자상거래의 적응력을

끌어 올려 주고 정책자금의 확대지원과 부가세감면을 우선 과제로 한다면

전자상거래는 급격히 활성화되어 국제적 경쟁력을 갖출 수 있으리라 본다.

또한 B2C부문에 대한 2001년 1/ 4분기 통계를 보면 매출액이 5,253억 원

으로 2000년 4/ 4분기보다 362억 원 증가(7.4%)된 것으로 나타났고, 사이버

쇼핑몰은 사업체수가 2001년 3월말 1,915개로 꾸준히 증가(3.0%)하고 있고

매출액도 꾸준히 증가하고 있는 것으로 나타나 인터넷 쇼핑몰은 사업 형태

나 운영 형태는 변하고 있지만 시장규모는 꾸준히 확대되고 있음을 보여주

고 있다(통계청, 2001).

따라서 전자상거래시장규모의 꾸준한 성장으로 2003년 이후에는 약 4조

2천억 원의 추가적 부가가치창출이 기대되며, 이에 연평균 0.2- 0.4%의 물

가하락효과가 발생하며, 산업부문의 비용절감으로 핵심산업(자동차.전자.유

통 등)에서 약 18조 원, 기타산업에서 약 25조 원, 공공부문에서 약 6조 원

등 연간 약 50조원 이상 절감될 것으로 추산된다.

또한 경제구조의 개선으로 투명하고 효율적인 기업경영문화가 확산될
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것이며 기존산업의 고부가가치화가 촉진되고 생산성 향상으로 인하여 21세

기 경제강국으로 도약하는 역할을 전자상거래가 할 것으로 본다.

3 . 전자상거래와 비즈니스모델

1990년대 중반 이후 등장한 전자상거래는 초기엔 기업·개인간 상거래

인 B2C 중심의 인터넷 쇼핑몰이 주도했다. 그 예로 세계 최대 인터넷 쇼

핑몰인 아마존, 국내에선 삼성몰, 한솔CSN 등 주로 대기업들이 브랜드파

워를 앞세워 진출했다. 2000년 이후에는 기업간 상거래인 B2B가 흐름을

주도하고 있어 절반이상의 시장을 차지하여 2003년에는 전체시장의 약

87%를 차지하리라 보고 있고 최근엔 B2B중에서도 인터넷 가상장터격인

e-마켓플레이스가 기업의 제품매매와 관련한 모든 서비스를 제공하고 있

어 전자상거래의 결정판으로 각광을 받고 있다.

이렇듯 비즈니스모델은 시장환경과 시간에 따라 변화하고 있으며, 벤처

기업들에 의하여 개발된 신규 아이디어들은 기업존립을 좌우하는 것으로

새로운 가치를 창조하는 비즈니스모델로 진화한다. 최근 닷컴기업의 침체

로 인하여 인터넷 비즈니스모델에 관한 상업적 성공가능성에 대하여 보다

철저한 분석 또한 중요하다는 시각이 있다.

세계적 디지털경제의 냉각이나 국내 산업전반의 경제적 위기요인이 가

세하여 인터넷업계가 자금경색과 수익성의 한계로 더욱 어려움이 가중되고

있지만 무엇보다도 수익모델의 부재가 가장 큰 직접적인 원인으로 보인다.

전자상거래에 참여하는 기업들은 명확한 수익모델을 수립해야 한다. 보스
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턴 컨설팅그룹은 2000년도 도산한 70여개의 미국 전자상거래 업체를 분석한

결과 대부분의 기업이 수익구조를 갖추지 못한 채 무리하게 시장 점유율을

높이려 돈을 쓴 것이 원인이라고 꼽았다. 인터넷 시대에는 수익성에 기초해

비즈니스 모델을 진화시켜 나가는 능력이 기업경쟁력의 핵심인 것이다.

직접적인 수익을 발생시키는 콘텐츠 확보에서 프로그램 임대와 솔루션

판매사업, 해외자본 유치, 온라인만으로는 더 이상 수익모델 창출에 한계가

있다고 판단하여 적극적인 오프라인업체와의 전략적 제휴, 외부적으로 시

너지 창출과 위기 극복을 위해 관련업체와의 인수합병을 통한 덩치 키우기

등에 이르기까지 다양한 방안이 나오고 있고 기존의 비즈니스 모델을 과감

히 바꾸는 기업도 등장했다. 즉 다양한 수익모델의 개발이 중요한데, 최근

인터넷기업의 수익구조 다각화 작업 중 가장 인기있는 수익모델은 콘텐츠

와 회원의 유료화로 그 동안 무료로 제공하던 각종 서비스를 유료로 과감

히 전환하는 것이다.

이렇듯이 기업에 맞는 다양한 비즈니스모델을 선택하거나 여러 요소를

구성하고 조합하여 새로운 비즈니스모델을 만들기 위하여는 먼저 비즈니스

모델에 관한 이론적 개념을 정립하고 분석하는 것이 필요하다.

가 . 비즈니스모델의 정의

비즈니스 모델은 웹 상에서 가장 많이 언급되면서도 앞으로 어떠한 방

향으로 변화해 갈 것인지에 대해 정확하게 예측하기 어려운 분야이다. 비

즈니스 모델이란 기본적으로 어떤 제품이나 서비스를 어떻게 소비자에게

편리하게 제공하고, 어떻게 마케팅하며, 어떻게 사업을 영위하여 이익을 창
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출하느냐는 방식으로, 매우 단순한 사업모델로부터 매우 복잡한 사업모델

에 이르기까지 다양하다. 따라서 비즈니스 모델에 대한 문헌적인 정의는

다양하나 각각 그 범위가 협소하여 오늘날의 인터넷기업 전반의 흐름들을

모두 망라하지 못하고 있다. T immers의 이론에 따르면 다음과 같은 정의

를 내리고 있다.

(1) 거래에 관여한 당사자들과 각각의 역할을 포함해 상품, 서비스와 정

보의 흐름을 나타내는 아키텍쳐 (2) 거래에 참가하는 당사자들에게 주어지

는 편익과 (3) 수입원에 대한 정확한 묘사가 있어야 한다고 정의하고 있다

(T immers, 1998).

본 연구에서는 비즈니스 모델을 실질적인 수익을 내는 기업의 운영방법

이나 수단, 혹은 도구에 해당하는 의미로 정의내림으로 실질적 수익창출에

대한 역할을 중요시하였다.

비즈니스 모델을 정의하려는 목적은 크게 해당 비즈니스 모델이 기술적

으로 실현가능한 것인가와 이 모델이 사업으로서의 가능성(project feasibility)

이 있는가를 평가해 보기 위함에 있다. 사업으로서의 가능성 평가는 모델

에서 파생되는 여러 가치의 흐름으로 인한 부가적 이익을 고려해야 하며

경우에 따라서는 그 부가적 이익이 주 수익원이 되기도 한다. 또 사업성이

란 사업환경을 비롯한 고객, 경쟁기업 등 시장에 대한 분석과 사업을 추진

하기 위한 마케팅전략, 재무전략 등 여러 가지 요소에 의해 결정된다. 특히

마케팅전략은 비즈니스모델의 성공가능성을 결정하는 중요한 잣대이다.

전자상거래 비즈니스 모델들은 너무 다양하고, 기존 모델들이 조금씩

변형되고, 여러 모델이 서로 결합되면서 새로운 모델들이 나타나고 있어

전자상거래 모델을 구분하는 데에는 다음과 같이 구분한다.
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(1) 비즈니스 참여자 구분에 따라 기업과 소비자간의 B2C 전자상거래, 기

업간 전자상거래인 B2B 전자상거래, 그리고 소비자간 상거래인 C2C

전자상거래로 구분되며

(2) 사업 모델의 주 수입원(source of revenue)에 따라 광고형, 수수료형,

이용료형, 회비형으로 구분되며

(3) 거래에 참여하는 당사자들의 상호작용 형태에 따라 1대 1(1 to 1), 1

대 다수(1 to n ), 다수 대 다수(n to n )로 구분할 수 있으며

(4) 비즈니스 방식에 따라 소매형, 경매형, 역경매형, 포털형, 카타로그 판

매형, 주문판매형 등으로 구분할 수 있고

(5) 순수한 인터넷에서만 가능한 새로운 비즈니스 모델과 기존의 사업모델

이 인터넷에 이식된 모델로 구할 수 있다 .

1998년 미국 대법원이 기업이나 금융기관의 비즈니스 모델 등 서비스

기법에 특허권을 인정한 이후 기업들로부터 특허 신청이 급증하고 있다.

비즈니스 모델은 특히 인터넷 기업들이 인터넷상에서 독특한 사업 아이디

어를 내 이를 웹상에서 운영하는 것을 특허 출원하기 시작하면서 널리 쓰

였고 사업 아이디어가 중시되는 인터넷 기업의 특성상 많은 인터넷 기업들

이 다른 업체의 모방을 사전에 차단하기 위해 앞다퉈 비즈니스 모델 특허

출원을 내고 있으나, 그 대상을 어디까지로 규정할 것인가 등에 대해서는

아직 논란의 여지가 많다. 우리나라에서도 특허출원중인 비즈니스 모델이

상당수 있어 인터넷관련 특허 출원은 98년 116건에서 1999년 1,200여건으

로 급증하였고, 전자상거래 분야에 99년 463건의 특허가 출원되었는데 그

중 25%정도가 비즈니스 모델 관련한 것이었다(이웅희·신현암, 2000).
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나 . 비즈니스모델의 구성요소

비즈니스 모델에 관한 정의와 함께 이제까지 인터넷 환경하에서의 비즈

니스 모델에 관한 구성요소를 이론적으로 정리하려는 시도가 이루어진 적

은 거의 없다. 그러나 특정한 인터넷 벤처기업의 고유한 특성을 묘사함에

있어 비즈니스 모델 이란 용어를 써왔으며 본 연구에서도 비즈니스모델을

중심으로 전자상거래를 분류하고 연구하고자 하므로 정의된 비즈니스 모델

을 구성하는 요소에 관하여서 이론적으로 정리해봄이 필요하다고 본다.

따라서 비즈니스 모델은 비즈니스에 있어 절대적인 세가지흐름, 즉 구매

자와 거래처를 위한 가치의 흐름, 수익의 흐름 그리고 운송의 흐름을 독특하

게 혼합한 것으로(Mahadevan, 2000), 비즈니스 모델의 구성요소로 볼 수 있

는 이 세가지 흐름을 Mahadevan의 이론을 중심으로 정리해 보고자 한다.

가치란 인터넷 환경하의 구매자, 판매자, 인터넷사업(마켓메이커와 포

탈)의 가치를 낳는 일이고 수익은 그 사업에서 발생하는 수익의 계획이며

운송은 사업의 공급과 관련된 흐름을 말한다.

1 ) 인터넷사업의 가치흐름

어떤 비즈니스의 장기적인 생존능력은 대부분이 가치흐름의 탄탄함에

좌우되고, 가치흐름은 수익 및 운송흐름에 영향을 준다.

대부분 구매자들은 제품 탐색비용과 거래비용이 줄어들 때 가치의 상승

을 느끼고 풍부함과 광범위한 인터넷고유의 장점은 개선된 쇼핑경험과 편

리성을 제공한다. 공급자들은 고객탐색비용, 제품판촉비용, 거래비용 및 거

래의 소요기간이 줄어들 때 가치의 상승을 느낀다.
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이러한 장점들은 B2B의 경우 아주 중요한 장점으로 인터넷사업은 구매

자와 공급자 양자의 가치를 증대시키며 인터넷 기업 모두를 위한 효과적인

싸이클을 형성한다(그림 5).

출처 : Business Models for internet-based E- commerce:An Anatomy,B.Mahadevan, 2000

그림 5. 인터넷 사업의 가치흐름
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인터넷 사업에서 전체시장을 세 개의 구조로 나누어보면 포탈시장, 마

켓메이커시장, 그리고 제품 및 서비스제공자 시장이다.

포탈은 기본적으로는 제품과 서비스 관련정보의 소비자공동체를 구성하

는 것인데, 차츰 제품과 서비스의 제공자 및 기타 중개업체들에 의해 관리

되는 웹사이트에 들어가는 채널교통에 영향을 주는 관문이 되고 있다.

마켓메이커는 통상 인터넷기업으로 불리는 것으로 포탈과 다르게 일관

되게 구매자와 공급자간에 일어나는 비즈니스 거래촉진의 다양한 중개자이

고 참여자이며 비즈니스 거래에서의 안전과 신뢰를 내재적 또는 외재적으

로 보장하는 시스템을 통해 가치를 제공하는 역할도 한다. 이 세개의 시장

의 참여자들은 서로 공유하고 상호의존성을 갖고 있어 수익모델은 서로 의

존적이나 한편으로는 서로 매우 다른 방식으로 거래선과 고객들의 가치창

조에 접근해가며 그들의 수익모델을 만들어 간다.

마켓메이킹 과정에 보다 많은 공급자가 참여하면 구매자는 더 많은 선

택의 기회를 갖게 되고, 더 많은 구매자의 참여는 공급자로 하여금 보다

폭넓은 고객정보를 갖게 되어 고객탐색비용을 낮출 수 있게 한다.

구매자들은 이에 따라 더 많아진 구매자 공동체의 혜택을 입게되면서

마침내 공급자와 구매자 모두가 마켓메이커와 포탈에 의존하게 되며 이는

마켓메이커와 포탈의 수익흐름의 건전화를 보장하게 되는 것이다.

인터넷 사업에는 다음 네 가지의 가능한 가치흐름이 있다.

① 실질적 공동체

실질적 공동체는 구매자. 판매자. 마켓메이커. 그리고 포탈들에게 다양

한 가치를 제공한다. 공동체들은 사람들에게 공통의 관심사를 함께 하게
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한다. 공동체사이트들은 의사들 혹은 약사들 같은 특정집단을 위한 이상적

인 플랫폼을 제공하는 동시에 가치와 지식을 발생시켜 회원들로 하여금 공

유하게 하고 실질적 공동체의 가치가 주로 그 회원들에 의해서 생성되는

것으로 공동체를 주관하는 조직들의 창설자로서의 특혜를 보장하고 있다.

② 거래비용의 대규모 감축

전자시장은 하나의 조직상호정보 시스템으로서 구매자. 판매자. 독립된

제3자 및 다기업 콘소시엄들로 하여금 가격과 제품에 대한 정보를 교환할

수 있게 해주는 시스템이다. 제품비용과 가격비교는 무의미해지며 가장 큰

효과는 구매자와 판매자 모두의 탐색비용을 줄여주는 것이다.

탐색비용이 줄면 가격은 재화와 차별화 된 시장 모두에서 내려가고 보

다 많은 사람들이 이 과정에 참여함으로 인해 네트워크 외형에 따른 혜택

이 커진다.

③ 정보불균형의 효과적 이용

다양한 경제상황과 모델에서의 불균형적 정보의 시장균형에 대한 효과

는 연구대상으로 인터넷 사업의 편재적 성격은 많은 사업거래에 존재하고

있는 정보불균형을 이용할 수 있는 새로운 가치흐름을 만들어 가고 있다.

지리학적으로 여러 곳에 산재한 많은 구매자들과 이용되지 못하면 쓸모

없어지는 제품과 서비스를 가진 공급자들이 있는 상황에서 정보의 혜택은

가치창출을 가능하게 한다. 서비스란 본질상 이용되지 않으면 버려지고 남

겨진 서비스를 싼값에 사서 고부가가치로 재판매하는 것은 가능한 일이다.

판매자는 수요에 대한 완전한 정보가 없으며 구매자 또한 공급에 대한
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완전한 정보를 갖고 있지 않아 중개인은 이 정보불균형으로부터 가치를 창

조할 수 있는 것이다. Priceline.com은 이러한 가치흐름을 만들어 낸 대표

적 예이다. 장기보관이 가능한 제품인 경우에도 온라인 경매와 역경매 등

을 통해 정보불균형은 이용가능하다. 산업입찰을 둘러싼 많은 잠재적 공급

자가 있는 경우 정보불균형은 존재한다. Free Markets Online inc는 이런

범주에 속하는 중개인으로 이 회사는 구매산업체의 제안서 작성을 보존하

고 그들 제품에 대한 인터넷 역경매를 추진한다.

④ 가치를 창출하는 마켓메이킹 과정

인터넷 환경에서의 가치흐름은 때로는 부가적 가치 사업에 의해 증대되

며 때로는 이 부가적 사업이 주가치 생성흐름을 이루기도 한다. 예로 보안

과 신탁은 인터넷 e상거래에서 주요 관심사들이며 가치창조의 수단이 될

수가 있다. 재정지원과 거래의 보증, 프라이버시와 공급신뢰성 등을 제공하

는 것은 새로운 가치흐름을 창조한다. 구매가이드, 리스크관리, 사입관리,

주문이행, 사이버캐시 같은 재정지원들도 또 다른 가치사업들이다.

이러한 여러 종류의 가치흐름들은 상호배타적인 것이 아니다. 온라인

공동체에서 가치흐름을 만들어내는 조직들은 보안관계에 서비스를 함으로

해서 거래비용 감축이라든가 또는 어떤 부가가치를 얻을 수 있는 것이다.

다만 어떤 조직들은 어떤 주가 되는 가치흐름을 근거로 하여 자신들의

모델을 주로 형성하는 것이며 다른 곳에서 얻어지는 가치를 따라서 주 흐

름에 대해 부가적이고 일시적인 것이 되는 경우가 많다.
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2 ) 인터넷 사업의 수익흐름

가치흐름이란 어떤 사업의 장기적 생존능력을 다룬 것으로서 어느 조직

의 수익흐름을 규명하기 위한 환경을 제공한다.

수익흐름이란 결국 가치사업의 단기적 실행을 의미하는 것으로서 대개

연간 단위로 끊어 보는 것이다.

전통적으로 알려져 있는 수익모드에 더하여 인터넷경제는 기업들로 하

여금 오프라인 영업으로는 실현하기 어려운 새로운 수익흐름을 제공해 오

고 있다. 그러한 흐름은 다음의 여섯가지이다.

① 오프라인 영업이상의 증대된 마진

인터넷 사업이 증대된 마진을 얻는데는 여러가지 요인이 있다.

가장 큰 요인은 앞에서도 제시된 거래비용과 고객탐색비용의 감축이다. 공

급체인에서의 중개인 배제도 비용을 감축시킬 수 있고 중개인 배제는

amazon .com에서 보여주었던 할인판매에서 그 예를 볼 수 있다. 이렇게 만

들어진 경비감축분은 마진의 증대를 가져오고 마진의 증가는 매출액 증가

에 의해 상승효과를 나타낸다.

② 온라인 판매자 공동체에서의 수익

무료로 회원가입을 받음으로 해서 마켓메이커는 구매자들의 공동체를 형

성하고 그들의 관심사에 대한 많은 정보를 얻게 된다. 또한 이용하지 않았던

구매자들의 소스를 약속함으로 해서 공급자의 공동체도 형성할 수 있다.

공급자들은 이 시장에 들어옴으로 해서 고객탐색비용을 줄이게 된다.
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이렇게 공급자와 구매자의 공동체가 형성되면 마켓메이커는 공급자에게

1회의 회원가입비를 청구하고 마켓메이커에 의해 수행된 비즈니스의 총계

에 다른 여러 가지 거래 수수료를 청구함으로 해서 수익흐름을 형성할 수

있게 된다.

③ 광고

많은 회사들이 주 수익원으로서 광고를 찾고 있다.

탐색엔진을 포함한 포탈들과 야후, AOL, CommerceOne, Aqriculture

Online같은 대규모 B2C, B2B사이트들은 고객이 목표하는 웹사이트에 진입

함에 있어 결정적 역할을 하고 있다. 이들 웹사이트들이 그들 영업상의 큰

수익을 만드는 광고에 치중하는 것은 자연스러운 일이었다.

④ 여러가지 가격전략

전자상거래로 제품을 판매하는 회사들은 독특한 정보경제학을 터득하고

있다. 높은 초도비용과 거의 0에 가까운 한계비용이 이들의 정보생산 및

전파의 특성이다. 따라서 한계비용에 입각한 가격이론은 이들 제품에 적용

하기 곤란하지만 차별가격정책이나 선택적 가격정책 등의 일련의 대체정책

은 사용 가능하다.

⑤ 정보불균형과 관련된 수익흐름

구매자와 공급자간의 정보불균형을 이용하는 중개인은 구매자의 소득의

총계와 관련된 수익흐름을 만들어 낸다. 여러가지 경매포맷이 이 분야에

사용되고 있다.

- 36 -



⑥ 무료서비스

무료서비스의 기본은 오늘의 하나의 수익을 미래의 예견된 많은 수익을

위해 포기하는 데 있다.

Hotmail이나 Netscape같은 회사들은 무료로 제품과 서비스를 공급하면

서 발생하는 여러 가지 다른 수익흐름을 찾아낸 회사들이다. Hotmail이 무

료 e 메일 서비스를 제공하면서 이 회사는 수많은 제품과 서비스의 웹사이

트들로 진입하려는 거대한 소비자들의 온라인 공동체를 형성하게 되었다.

이러한 거대 공동체는 제품과 서비스의 잠재 판매자들의 주의를 끌고 그들

로 하여금 광고비용을 흔쾌히 지불하게 만드는 것이다.

무료 옵션은 때때로 무료 고객피드백과 제품개선효과를 낳는다.

Netscape브라우저와 Linux운영시스템의 성공이 이런 현상에 기여하고 있다.

아래 도표는 무료 서비스의 수익흐름을 창출하는 스핀오프효과를 도식

한다(그림 6).

출처 : Business Models for internet -based E-commerce:An Anatomy, B.Mahadevan, 2000

그림 6. 무료서비스의 수익흐름을 위한 스핀오프효과
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3 ) 인터넷사업의 운송흐름

인터넷경제는 기업으로 하여금 그 사업성격에 따라 적정수준의 공급체

인에 자리잡을 수 있게 해준다.

인터넷 경제에는 크게 세 가지 운송흐름이 존재하며 이들 3자는 모두

고객의 최대가치 창출 필요성에서 생성된 것이다. 탈중개상 흐름은 운송

흐름을 축소하는 과정으로써 반응이 신속해지고 비용이 줄어든다.

반면 인터넷사업은 새로운 중개형태도 필요로 하게된다.

Infomediary와 Metamediary는 정보의 과부하와 거래비용의 비효율성에

서 발생하는 문제에 초점을 맞춰 운송시스템에 부가가치를 창조하고자 한다.

제품/서비스 제공자 시장의 참여자들은 그들의 비즈니스 모델에 탈중개

상 흐름을 적용할 수 있을 것이며, 주로 포탈은 인포미디에이션 흐름을, 그

리고 마켓메이커는 메타미디에이션 흐름을 이용할 수 있다.

① 탈중개상 흐름

제품과 서비스의 성격상 인터넷은 탈중개 과정을 통해 공급체인을 축소시

킬 수 있었다. 거래비용 또한 절감되었고 고객의 요구에 대한 반등성도 크게

개선되었다. 이러한 개선은 가격감축과 마진증가, 판매액 증대로 이어진다.

Del computer s와 Cisco의 성공은 이러한 흐름에 기인한 것이며 정보 데

이타베이스의 판매도 탈중개상에 의한 유지비용의 절감효과를 나타낸다.

② 인포미디에이션 (in f om e diat ion )

인터넷 정보시장에 나와있는 정보소스와 공급자들의 숫자나 정보량은

어떤 한 정보탐색자가 다루기에는 너무나 방대한 것으로, 이는 인터넷사이
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트의 엄청난 성장에 기인한 것이다.

개별 정보 탐색자들로서는 일일이 모든 정보소스에 접속할 수도 없고

주어진 정보의 정확성이나 진정한 가치에 대한 정확한 평가를 할 수도 없

다. 여기에서 사용자의 정보요구에 부응하는 중개상의 역할이 생겨난다.

이는 특정문제에 관한 정보의 조회와 같은 초정보의 저장과 전파를 포

함하는 것으로 이러한 초정보의 중개인은 기본적으로 탐색엔진과 전자적인

제품 카탈로그 수집기능을 갖춘 포탈들이 된다. 이들 정보중개인들은 고객

정보의 관리자. 대리인 및 브로커로서 고객의 프라이버시를 보호하면서 고

객을 대신하여 사업을 추진하게 된다.

③ 메타미디에이션 (m et a m e diat ion )

메타미디에이션은 단순한 공급자와 제품의 집합을 넘어서 거래성사에

필요한 추가적인 서비스를 제공한다. B2B의 일부 시장들은 고공급자 탐색

비용, 고정보 탐색비용, 고제품 비교비용, 그리고 막대한 작업비용을 필요

로 하는 분산된 공급체인을 특성으로 한다. 이러한 상황에서 메타미디에이

션은 구매자, 공급자 그리고 중개인에게 부가가치를 제공하는 것이다.

다 . 비즈니스모델의 이론적 분류

최근에는 e-비즈니스 모델들이 등장하면서 기업마다 모델개발에 열중인

데 삼성경제연구소에서는 아래와 같은 진입-생존-성장 전략모형을 제시하

면서 국내기업들은 초기 성장단계에 진입되어 있다고 분석하고 있다.

즉 다양한 이벤트로 회원을 대거 확보하는 진입단계를 거쳐 확실한 수익모
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델을 확보하는 생존단계, 그리고 경쟁력 없는 기업은 무너지는 등 정리단계를

거쳐 수익을 확대해 가는 성장단계가 그것이다(손주선, 2001)(그림 7).

그림 7. e-비즈니스의 성장모형

출처 : 인터넷비즈니스모델, 삼성경제연구소, 2000. 1.3

비즈니스 모델들은 새로운 형태가 수없이 나오고 있지만 비즈니스모델

들을 구분하는 기본형 모델들을 분류, 정리함으로써 앞으로 나올 파생모델

을 가늠해 볼 수 있다. 체계적인 접근을 시도하여 정리한 T immers의 분류

를 중심으로 Rappa가 제시한 모델형태와 최근의 시각을 정리해 본다.
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1 ) T im m e rs의 비즈니스모델

T immers는 비즈니스 모델에 대한 체계적인 접근법을 통해 정보기술이

다양한 비즈니스모델을 가능케 하며, 사업 모델 선택에 있어서 첨단기술

능력은 단순히 하나의 판단기준이며, 기술 자체가 사업적인 의미에서의 비

즈니스 모델을 선택하는데 가이드 라인이 될 수 없고, 오히려 새로운 모델

의 정의에서 기술개발에 대한 제안이 나올 수 있고, 제안된 수많은 모델들

이 아직 사업성을 검증할 기회가 없었다고 설명한다.

T immers는 11가지 비즈니스모델 유형을 제시하였는데 다음과 같다(표 7).

표 7. T immers의 11가지 비즈니스 모델 유형

모 델 B2C B2B
전자상점(e- shop) 0
전자구매(e- procurement ) 0

전자경매(e- auction) 0 0
전자 쇼핑몰(e- mall) 0
전자 제3장터(3rd party marketplace) 0

가상커뮤니티(Virtual communities ) 0
가치사슬 통합(Value chain intergrator ) 0
가치사슬 부가서비스(Value chain service provider ) 0

공동작업 프랫폼(Collaboration platforms) 0
정보중개(Information brokers ) 0 0
신용 (T rust providers ) 0

출처 : 전자상거래의 비즈니스모델과 미국의 EC동향, 양유석, 2000
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① E - s h op (전자상점 )

가장 기본적인 전자상거래 사업 모델로서 기업이나 점포의 웹사이트를

이용한 마케팅 모델이다. 판매기업입장에서는 기존의 마케팅 채널과 다른

또 하나의 마케팅 채널로서 저렴한 비용으로 전 세계로 시장을 확대함으로

써 수요를 확충하여 매출 증대를 가능케 하고, 고객입장에선 전통적 채널

보다 저렴한 가격, 폭 넓은 선택기회, 보다 많은 정보, 시간과 공간을 초월

한 구매에서 대금 지불절차까지의 편리함을 제공함으로써 전자상거래에 참

여하는 동기를 부여한다. 주로 B2C 상점이다.

② E - pro cure m e nt (전자 구매 )

인터넷을 이용해 입찰공고와 협상을 통해 재화나 용역을 구매하는 모

델로서 전통적인 EDI나 CALS의 연장선에 있는 사업모델이다 . 구매자

입장에서는 공급선 선택 폭이 넓어지고 , 저렴한 원가 , 보다 나은 품질,

배달 및 구매소요비용 절감 효과가 있으며, 공급자 입장에서는 입찰정보

에 대한 접근, 입찰시장의 글로벌화, 입찰비용 절감 , 부분입찰 가능성, 공

동입찰 같은 입찰의 유연성을 높여준다는 이점이 있고 주로 B2B전자상

거래의 모델이다 .

③ E - au ct ion (전자경매 )

전통적인 경매시장을 인터넷 공간으로 옮겨, 인터넷이 가지는 장점을

극대화한 모델이다. 경매제공자의 수입원은 인터넷경매관련 기술플랫폼 판

매, 거래수수료, 광고수입이며 경매가 실제로 이루어질 때까지 물리적인 운

송이 불필요하며 글로벌 소싱 가능하다. 경매참여자의 이점은 저가품목의

소량매매 가능하며 일반경매보다 낮은 경매비용에 있다.
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④ E - m all (전자쇼핑몰 )

e- shop을 한 곳에 모은 것으로서 소위 고객들이 믿을 수 있는 저명한

브랜드 아래 품질보증, 대금지불보증 등 기능을 첨부할 수 있다.

운영자는 입주하는 개개사업체에 대해 사업적인 관심을 가질 필요는 없으

며, 지원기술판매나 지원서비스 제공, 트랙픽을 대상으로 하는 광고사업에서

수익을 추구. 이용고객 입장에서는 e- shop이용편익과 동일한 편익을 추구하며,

동일한 인터페이스 방식으로 다양한 쇼핑을 할 수 있다는 편리함이 있다.

⑤ 3rd party m ark etpla c e (제 3 장터 )

다양한 형태의 모델이 존재하며, 기존 오프라인 기업들이 웹 마케팅을

외주하려는 경향이 증가함에 따라 떠오르는 비즈니스 모델이다.

공급자의 제품 카다로그를 수요자의 이용자 인터페이스를 통해 제공하는

것이 필수적이며, 브랜딩, 대금지불, 로지스틱스, 주문 등 매매거래절차 모든

단계의 서비스를 추가로 제공 가능하다. 장터제공자의 수입원은 회원가입비,

서비스수수료, 거래수수료가 주가 되며, 광고도 수입원이 될 수 있다.

⑥ V irt u al c om m unit ie s (가상 커뮤니티 )

가상 커뮤니티 모델의 궁극적인 가치는 가상 커뮤니티에 참여하는 고객

과 파트너들로부터 나온다. 즉 커뮤니티 회원들의 회비가 광고수입과 함께

주 수입원이며, 고객의 피드백이나 고객서비스를 통한 관계구축에 기업들

이 많이 활용한다.
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⑦ V alu e c h ain s erv ic e prov ide r (부가서비스 제공 )

온라인으로 서비스를 제공하는 모델로서, 은행들의 전자결제 인증서비

스에서부터 생산관리, 재고관리에 이르기까지 가치사슬상의 지원활동이 모

델의 핵심이다. 수입원은 웹기반 소포배달 서비스의 예처럼 주로 서비스

이용료 또는 커미션에 있다.

⑧ V alu e c h ain in t e g rat ors (통합부가서비스 )

가치사슬상의 여러 단계들을 묶어서 통합서비스 제공하는 모델로서, 수

입원은 컨설팅비용이나 거래수수료이다.

⑨ Collab oration platf orm s (공동플랫폼 )

공동작업 플랫폼 사업모델은 기업간에 공동으로 작업할 수 있도록 필요한

도구, 소프트웨어등을 제공하고 동일한 인터페이스를 기업들에게 제공하는

서비스로서 공동디자인, 공동엔지니어링, 공동프로젝트 컨설팅에 활용된다.

⑩ Inf orm ation brok era g e (정보중개 )

공개된 네트워크인 인터넷상에서 구할 수 있는 수많은 정보를 수집, 가

공해서 고객에게 제공하는 사업으로서, Yahoo같은 정보검색 사이트에서

이용자 정보를 모아 고객DB화해서 판매하는 정보사업으로서 주된 수입원

은 DB판매, DB이용료, DB상의 광고수입에 있다.

⑪ T ru s t an d oth er s e rv ic e s (신용서비스 )

트러스트서비스는 인터넷상으로 공증서비스, 인증서비스를 제공하는 모

델로서 수입원에는 확인서비스 수수료, 관련 소프트웨어 판매 등이 있다.
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2 ) T im m e rs의 전자상거래 비즈니스 모델의 분류

T immers는 비즈니스 모델을 ① 혁신정도(the degree of innovation )와

② 기능통합 정도(the extegration of functions ) 두 가지 정성적인 잣대를

가지고 구분하고 있다.

왼쪽 아래에 자리한 모델은 기존의 판매업무를 전자적으로 행하는 가장

기본적인 전자점포이며 오른쪽 위 구석에 위치한 가치사슬통합 모델은 IT

에 가장 크게 의존하는 가장 혁신적이고 복잡한 모델이다.

중간에 위치한 모델들은 대부분 오랫동안 오프라인에서도 제공되어 오

던 모델로서 정보기술과 인터넷을 이용해 기존 서비스를 더욱 효율적으로

제공하면서 부가적인 서비스를 복합해서 제공할 수 있게 된 사업 모델들이

다(양유석, 2000)(그림 8).

출처 : 전자상거래의 비즈니스모델과 미국의 EC동향, 양유석, 2000
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그러나 이들 모델들은 어느 한 부분을 묘사함에 있어 다른 측면을 무시

한 경향이 있어 포괄성이 적은 단점이 있다.

3 ) R appa의 9가지 비즈니스 모델유형

M . Rappa(1999)는 9가지 일반 비즈니스 모델 유형을 제시하는데 각 유

형별로 사업운영 방식에 따라 보다 구체적인 모형들을 제시한 바 있다. 이

모델들은 독립적으로 응용되기도 하고 사업 전략상 서로 다른 여러개 모델

을 조합해서 적용하는 경우가 많다.

① 중개형 (B roke rag e M o del )

중개형 모델은 시장을 창출하는 모델로서 구매인과 판매인을 한곳에 모

아 거래를 촉진하는 역할을 하는 모델이다. 이 모델은 B2B, B2C, C2C에

모두 적용할 수 있다. 중개인은 성사된 거래에 수수료를 부과함으로써 수

입을 확보하며, 중개 모델은 보다 세부적으로 세부 모델을 형성한다.

② 광고형 (A dv ert i s in g M o del )

광고모델은 전통적인 방송미디어 모델을 인터넷에 적용한 모델로서, 웹사

이트에 컨텐츠를 제공하고 e- mail이나 채팅, 포럼서비스를 제공하면서 배너

광고를 게시하는 모델로서, 배너광고가 주 수입원이 되는 사업모델이다.

이 광고모델은 웹사이트를 보는 트래픽이 크거나 매우 특화된 고객들로

이용자가 구성되어 있을 경우에 한하여 유효하다. 일반적으로 포털사이트가

여기에 해당하는데 인터넷이용자에게 접속 및 정보검색을 위한 창구와 수단

인 Gate way와 같은 의미로 주 수입원은 정보검색이용료가 아니라 광고다.
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③ 정보중개형 (In f orm e diary M o de l )

소비자에 대한 체계화된 정보는 기업이 효과적인 마케팅을 하기 위해

매우 중요한 자료로 인터넷에서 고객정보를 모아 기업에게 판매하는 것이

정보중개모델이다. 개인고객의 정보는 다양한 방법을 통해 수집, 가공되어

데이터베이스화되며 광고모델에서와 같이 고객정보 제공자를 확보하기 위

해 무료 인터넷접속이나 무료 하드웨어를 유인책으로 제공하기도 한다. 단

순한 광고모델보다는 안정적이라고 볼 수 있다.

④상인형 (M erch ant M o del )

인터넷을 이용한 전통적인 도소매상으로서 매출은 카타로그에 리스트

된 가격이나 경매를 통해 결정된 가격에 이루어지며, 때로는 전통적인

brick and mortar상점에서는 불가능한 상품이나 서비스를 취급한다.

⑤ 제조업체형 (M an uf a ct ure r M o del )

제조업체모델은 제조업체가 중간상을 거치지 않고 직접 소비자를 접촉

하기 위한 사업모델로서 기존의 물리적인 유통망을 바이패스하는 모델이

다. 이 모델은 기존의 유통망을 붕괴시킬 수 있다는 점 때문에 가격정책,

고객서비스 등에서 기존 유통망과의 마찰을 초래할 가능성이 있어, 효과적

인 유통망관리가 핵심적인 성공요인이다.

⑥제휴형 (A f f iliat e M o de l )

한 사이트로 대량 트래픽을 몰고 가려는 일반포털과 반대로 제휴 모델

은 고객이 인터넷상에서 서핑하는 데에 따라 어디서든지 구매 기회를 제공
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하는 모델로서, 웹사이트에 purchase point click through를 제공하는 제휴

파트너에게 매출의 일정액을 인센티브로 제공한다. 만일 제휴업체가 파트

너에게 아무런 매출도 유도하지 않으면 상점 입장에서는 아무 비용도 지불

할 필요가 없어 매우 활발하게 적용되고 있는 모델이다.

⑦ 커뮤니티형 (Com m unity M o de l )

소위 트래픽 위주의 모델과 달리 이용자의 충성도에 기초한 비즈니스

모델로서 이용자들은 이 사이트에 많은 시간과 노력을 투자하는게 보통이

다. 따라서 B2C보다는 B2B 모델로서 많이 활용되고 있다.

⑧ 가입 /회원형 (S ub s c ript ion M o del )

신문구독이나 잡지 구독처럼 이용자가 접속에 대하여 대가를 지불하는

모델로서 고부가 컨텐츠의 보유가 가장 중요한 비즈니스 모델이다.

⑨ 과금형 (U tility M o de l )

이 모델은 수도요금이나 전지요금처럼 이용량에 따라 이용료를 지불하

게 하는 모델로서 이용한 정보량을 시간단위 또는 정보바이트 단위로 제대

로 측정하고 과금하는 능력이 가장 중요한 모델이다.
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4 ) 3C (Cont en t s , Com m unity , Com m erc e )기반의 비즈니스모델

최근의 인터넷 비즈니스 모델은 3C(contents, community , commerce)에

의하여 유형이 확장되어지는 추세로 볼 때 다음 그림같이 유형을 구분해

볼 수 있다(그림 9).

출처 : e - Bu sin ess Sy stem , 손 주선, 2001. 3

그림 9. e-비즈니스 모형

인터넷기업들의 주된 수익원천은 인터넷 광고수입, 제품(서비스)의 판매

/이용수익, 중개수수료, 고정회비 등으로 수익원천에 따라 사업방식이 달라

지는데, 최근에는 기업들간의 영역확장추세와 서비스의 복합화, 융합화로

단일 수익원천에 의존하는 경우는 점차 사라지고 있다.
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Contents는 기업의 차별화를 보여주는 제품과 같은 역할을 하는 것으로

이것을 기반으로 하는 기업은 주로 초기에는 B2C에 해당되는 일반 customer

의 회원 수를 늘리는 것을 비즈니스모델의 핵심사업으로 하였으나, contents와

수익성의 한계성이 노출되어 있는 상황이다. 최근에는 다양한 콘텐츠확보

와 Community와의 연계성있는 구축을 통한 새로운 비즈니스 모델이 개발

되고 있다.

Community는 강력한 회원결속을 통하여 수익성을 유지하고 창출함으

로써 고정고객 확보와 그에 따른 수익의 보장을 보여주는 것으로 미래지향

적인 비즈니스모델이다.

이에 비즈니스 모델의 발전패턴을 보면 Contents를 바탕으로 Community를

형성하며, 이를 기반으로 하여 Commerce를 하는 것이 전형적인 발전 패턴

으로 ① Content s와 Community형성단계까지의 주 수입원은 광고 및 회원

가입비이며, ② Community의 회원수가 임계치(Critical Mass)에 달한 후

고착화되면, 이를 기반으로 하는 Commerce(판매, 중계 등) 및 수익창출이

가능하게 된다.

임계치에 도달한 고정고객을 대상으로 어떠한 방식으로 수익을 올릴 것

인가 하는 것이 비즈니스 모델의 핵심과제로 이런 패턴으로 형성된 다양한

비즈니스 모델들이 융합네트워크를 이루어 상승효과를 가져오는 것이 최종

단계이다.

이 밖에 Connectivity기반 비즈니스 모델이 있어 주로 ASP(ApplicationService

Providers)방식을 채택하고 공급자와 구매자, 소비자 등을 접속시켜주는 프

로그램을 제공하는 회사들로 주로 사용료가 주 수입원이 된다.
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5 ) 중개 비즈니스모델

B2B 전자상거래가 급증하면서 새로운 비즈니스모델이 계속 나오고 있다.

지금까지는 기업간 전자상거래라면 유통비용을 절감하고 고객과 직접

대화하기 위해 중간상을 거치지 않으면서 시스코나 델처럼 직접 기업고객

에 판매를 하는 것으로, 대상고객이 일반 소비자가 아니라 기업이라는 점

만 다를 뿐 소위 전자상점이나 제조업체의 click and mortar같은 B2C 전

자상거래와 차이가 없는 B2B전자상거래였다.

최근 급신장하고 있는 B2B전자상거래 사업 모델은 B2C와 비슷한 직접

판매 유형보다는 ERP, SCM이나 CRM같이 IT기술을 이용한 개별 기업의

범위를 벗어난 곳에서 이루어지고 있는 새로운 형태의 B2B시장이다.

진정한 기업간 전자상거래 혁명은 새로운 중개자의 창조에 의해서 이루

어지고 있다고 보는 데 이는 중개자로 인해 시장의 유동성이 생성되고 거

래비용이 감소되는 효과를 가져오고 있기 때문이다. 이러한 중개형태를 피

라미드중개와 나비중개로 구분하는데 피라미드 모형은 자동차 제조업과 같

이 소수의 대규모 구매자와 다수의 하청업체인 판매자가 존재하는 형태로

자연스럽게 한쪽 방향의 거래 흐름이 선호되어 중개자가 판매나 구매 과정

시 보다 원활한 협상을 할 수 있도록 도와주는 역할을 한다.

나비모형은 두 비즈니스 업체간의 거래를 중립적인 제3자가 중개해 주

는 유형으로 주식시장과 같이 완전한 시장에 가까워서 구매자와 판매자를

매칭 시키는데 보다 효율적이다. 현재 나타나고 있는 기업간 전자상거래

형태 중 가장 많은 비중을 차지하고 있다.

- 51 -



① 경매 비즈니스모델

1998년 29억 달러에 육박했던 인터넷 경매시장은 2002년에 이르면 500

억 달러를 넘어설 것으로 추정되고 있어 경매 비즈니스 모델은 현재 인터

넷 비즈니스 발전단계에서 가장 주목을 받고 있다.

이 모델은 주체에 따라 순경매와 역경매로 나누어지며 순경매가 전통적

경매방식과 유사하다면(e- bay . Auction), 역경매는 비즈니스 모델 자체를

특허로 신청할 정도로 상당히 고급 비즈니스모델에 해당된다. 고객들이 가

상공간에 모여 자신들의 욕구를 결집함으로써 공급자들의 경쟁적 참여를

유발하고 이를 통해 보다 나은 조건의 거래를 이루게 한다. 이 모델의 운

영자의 주 수입원은 경매거래 수수료, 광고수익, 경매시스템 판매수입, 멤

버쉽 가입 등이다.

② 상거래 (B 2B ) 비즈니스모델

사업주체에 따라 구분하는 것으로서 주체가 정부 또는 기업이냐, 일반

소비자냐에 따라 B2G, B2B, B2C, C2C, P2P (Per son to per son) 등으로 구

분하며 거래방식, 규모, 마케팅, 물류 등 운영방식이 달라지게 된다.

예로 정부나 기업이 수요자인 경우에는 상대적으로 소품종 대량거래가

이루어지고, 일반 고객이 수요자인 경우는 상대적으로 다품종 소량의 상품

거래가 이루어진다.

이 중 기업간 비즈니스 모델을 중점적으로 보면 기업과 기업사이 일어

날 수 있는 다양한 거래, 즉 부품의 상호조달, 운송망 공유 등을 인터넷을

이용하여 처리하는 비즈니스 모델은 3단계로 제시하는데 첫 번째는 기업

독자적인 B2B단계이고, 두 번째는 중개업자를 통한 B2B단계이며, 세 번째
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는 컨소시움을 통한 B2B단계 등으로 구분된다.

이러한 B2B모형은 최근 단일기업의 SCM을 위해 폐쇄적으로 운영되던

EDI시스템 체계가 누구나 참여할 수 있는 N :N거래모형인 e-마켓플레이스

환경으로 전환되면서 e-마켓플레이스는 B2B 전자상거래의 기업프로세서

혁신과 비즈니스 패턴 변화, 기업간 관계의 재설정 및 산업구조 재편을 가

져올 디지털시대의 패러다임이자 산업경쟁력의 핵심요소로 간주되고 있다.

e-마켓플레이스는 구매 및 판매비용을 최고 40%까지 떨어뜨려 주는 비

용절감효과가 있으며 글로벌 시장과 연계, 잠재적인 구매자와 판매자를 확

보함으로써 적은 비용으로 매우 큰 비즈니스 기회를 얻을 수 있기 때문이

다(손주선, 2001).

라 . 비즈니스모델의 성공요인

전통산업에서는 신제품이 새로운 시장을 창출했던 것처럼 인터넷 시대

에는 새로운 비즈니스 모델이 가치창출의 원천이 된다.

비즈니스 모델을 지속적으로 제안하는 능력이 기업경쟁력의 핵심이 되

며 인터넷기업의 가치는 비즈니스 모델의 수익창출력, 모방의 어려움, 기회

선점 등에 의해서 평가를 받는 것으로 차별화된 방식을 경쟁자보다 앞서

고안해내는 것이 인터넷 분야에서 성공하는 조건이다.

인터넷 세계에서 선발자이익(First Mover ' s Advantage)은 기존산업과

비교가 안될 정도로 크다.

전통산업에서 최소 1- 2년을 앞서야 선발자 이익을 향유하는데 비해 인

터넷에서는 1개월 정도를 지속적으로 앞설 수 있다면 충분하다고 본다. 이
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는 통상 인터넷분야의 한 달은 현실세계의 일년 반에 해당하는 것으로 인

식된다.

비즈니스 모델에 있어 독특함 또한 중요한 것은 특허로 보호받을 수 있

다면 글로벌경쟁에서도 생존이 가능한 것으로 특허, 지적재산권, 브랜드력

등 무형자산에 의해 결정되고 특히 신뢰를 기반에 둔 브랜드력이 현실세계

에서 보다 훨씬 강력한 영향을 준다.

따라서 비즈니스 모델의 성공요인을 5가지(이웅희·신현암, 2000)로 본

다면 다음과 같다.

① 차별화 된 콘텐츠

전통기업의 신제품과 같은 성격을 지닌 것이 콘텐츠로 콘텐츠의 차별화

는 기존 전통기업들이 중시하던 제품 차별화와 같은 의미를 갖고 개별 기

업의 창의적인 아이디어만이 새로운 콘텐츠를 제공할 수 있다. 또한 기업

이 독자적으로 차별화 된 콘텐츠를 개발하는 것이 어려울 경우 외부제휴나

인수합병으로 콘텐츠의 다양함을 보유할 수 있고, 최근에는 콘텐츠를 모아

서비스를 하는 새로운 비즈니스 모델도 등장했다.

인터넷 기업들이 현재 겪고 있는 거래부진, 수익모델 미비 등의 문제점

의 핵심은 콘텐츠와 커뮤니티를 수반하지 못한 커머스를 중시했기 때문으

로 본다. 기초적이면서도 핵심이라 할 수 있는 콘텐츠와 정보모으기에 주

력하는 전략으로 전자부품 e-마켓인 콤포몰, 화학의 폴리머스넷, 의약관련

메디링스 등은 거래유발과 신뢰성 확보를 위한 대안으로 콘텐츠 및 커뮤니

티 모으기를 전개하고 있다. 예로 메디링스는 관련 시장의 경쟁이 점차 심

화됨에 따라 차별화를 통한 경쟁력 확보를 위해 콘텐츠 모으기에 나섰고,
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콘텐츠 확보에 따른 트랜잭션 증가를 대비해 하드웨어추가와 웹기획팀을

신설하는 등 조직개편을 했다. 이러한 시도는 대형 e마켓들이 다양한 커뮤

니티와 콘텐츠를 보유한 e마켓 선정작업을 하여 중소마켓과의 제휴를 노린

모델로서도 큰 영향력을 가질 것으로 전망된다.

② 지속적인 수익 창출력

참신한 콘텐츠로 인한 고정 커뮤니티의 확대가 인터넷 사업성공의 필요

조건이지 충분조건은 아니라고 보며, 기존 많은 방문자수와 회원수가 성공

을 예측할 것으로 기대되었으나 야후나 아마존의 경우처럼 많은 고정방문

객을 가지더라도 반드시 수익과 연결되는 것이 아니고 다음 대안이 없다면

좋은 비즈니스모델로 볼 수가 없다.

따라서 무슨 모델을 채택하는가보다는 어떻게 운영하는가가 중요하며,

상거래방식과 품목의 다양화를 통하여 끊임없는 변신을 시도해야한다. 브

랜드 인지도를 최대로 활용한 수익품목을 개발하고 물류의 지원이 가능한

상거래 품목을 다양화해야 한다. 예로 프라이스라인은 비행기 티켓에서 출

발해서 생필품분야로 서비스를 확대하고 휘발유도 역경매 서비스 품목으로

다루는 과감한 품목의 변신을 시도하였고 아마존도 더 이상 서적관련회사

가 아닌 브랜드력을 바탕으로 종합백화점을 시도했다.

③ 고객의 관점에서 출발

인터넷이용의 확대는 모든 산업분야의 경영방식을 변화시켰는데 바로

고객중심의 사고이다.

전통기업의 비즈니스 모델이 공급자중심의 제품중심의 사고에서 출발한
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것이라면 인터넷 기업의 사고는 고객 즉 사이트의 방문객에서 출발한 것이

다. 방문을 유도하는 것이 성공의 첫걸음이며 여기에서 더 나아가 수익을

창출하는 비즈니스모델을 연구개발을 하고 있는 것이 지금의 현실이다.

즉 전통기업이 유사제품간의 경쟁인데 반해, 인터넷기업은 유사고객간

의 경쟁이다.

고객만족(Customer Satisfaction )에서 고객중심(Customer Centric)으로

가는 것이 인터넷기업으로 콘텐츠의 양이나 질보다 인터페이스 방식이 핵

심이 되는 것으로 지식의 양이 풍부한 선생님보다 전달력이 뛰어난 선생님

에게 학생들이 더 몰려 학원의 성패가 갈리듯 인터넷기업에서도 출발점인

고객중심의 관점으로 사고해야만 생존 가능하다.

④ 스피드로 기회를 선점

인터넷기업의 속도는 인터넷세계의 1달과 현실세계와의 1년반과 같다라

고 말할 만큼 선발자의 이익이 상당한 영향력을 갖고 있어 고객차별화와

선점은 성공의 승패를 가늠한다고 본다.

시장을 선점한 후 고착화시킨 후 확장단계로 신속히 이동하여 가상공

간 진입→생존→성장이라는 새로운 수익창출의 원리가 작동하므로 빠른

선점과 아울러 조속한 성장단계로 진입하는 것은 중요하다.

⑤ 특허등록으로 방어벽 구축

비즈니스 모델의 특허권, 저작권 등 지적재산권 분야는 인터넷 기업에

게 커다란 영향력을 주는 것으로 글로벌 경쟁시대에 생존할 수 있는 경쟁

력으로 본다.
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경쟁사는 기존 특허를 우회하는 다른 방식을 개발하기 위해 노력해야

하며 특허 등으로 지식과 정보를 독점한 소수기업의 독점화는 기업의 가치

를 상승시킨다.

특허 인정범위가 넓어지면서 특허를 보유한 기업만이 살아남는 시대가

도래하고 확장가능성이 높은 기술분야의 특허를 취득하여 이를 특허교환

등을 위한 교두보로 활용하고 특허 취득 가능성을 잣대로 유망기업은

M&A하는 전략을 적극 구사한다.

1999년 우리나라 전자상거래분야의 특허 중 비즈니스모델과 관련된 것이

25%였고 그 비율이 점점 높아지고 있으며 특허분쟁도 늘어나는 추세이다.

이에 특허청은 일반인을 대상으로 한. 미. 일 비즈니스모델 특허를 무료

검색할 수 있는 검색페이지와 가이드서비스를 마련, 미국과 일본 등에서

출원되는 비즈니스모델(BM ) 관련 특허를 우리나라 특허청 신지식재산권

전문 홈페이지인 NIP21( http :/ / nip21.org )을 통해 검색할 수 있게 했다.
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Ⅲ . 국내보건의료부문 전자상거래 현황

1. 보건의료부문에서의 전자상거래

의약분업시행은 보건의료 관련산업의 전통적 운영형태를 변화시키는 계

기가 되었다.

IT산업의 발전과 인터넷 이용인구의 급격한 증가는 다른 산업에서와 마

찬가지로 보건의료산업의 전 분야에 큰 영향을 주었다. 즉 인터넷과 의약

분업실시는 의약산업, 의료정보화산업, 의료기기산업, 의료기관 경영에 이

르기까지 국민의료 이용행태 변화와 더불어 유통구조 및 산업전반에 큰 변

화를 가져왔고 적극적 생존전략을 위한 모색이 이루어졌다.

더욱이 의약분업시행 1년도 안된 시점에서 건강보험 재정문제가 심각하

게 대두되면서 그것을 막을 수 있는 근원적인 대책으로 의료정보화가 대안

으로 제시되었다.

의료기관이 수행하는 처방전 발급 및 약품조제행위는 물론 국내 유통되

는 모든 의약품에 대한 거래 현황을 투명화하고, 의료비 부당 청구와 의약

품의 불법, 변칙거래를 원천적으로 막을 수 있는 방안으로 전자상거래의

적극적인 도입이 거론되었다.

의약분업과 B2B 전자상거래가 본격적으로 도입될 경우 ① 불필요한 서

류작업제거로 인한 관리비 절감 ② 처방전 데이터 베이스화에 따른 효율성

증진 및 ③ 유통비용 감소 등으로, 국내 의료서비스의 질적 향상이 기대되

고 있다. 특히 효율성 증진을 통한 비용절감이 연구개발비 확대로 이어지

면, 신약개발 부문에 있어 큰 진척이 이루어 질 것으로 판단된다.
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가 . 디지털경제하의 보건의료 전자상거래 환경

기존경제와 달리 디지털경제 즉 인터넷중심의 경제 특징은 전자상거래

의 활용에 있다. 앞부분 살펴본 일반적인 산업부문에 비해 조금 특성이 다

른 보건의료산업부문에서 디지털경제하의 기업환경의 변화를 간략히 대비

하면 다음과 같이 전망해 볼 수 있다.

첫째, 정보의 비대칭성에 기인한 비효율성이 감소된 마찰 없는 경제로

서의 특징을 갖는다. 이는 보건의료산업, 특히 수급간에 정보의 비대칭성이

극심한 의료서비스산업에 있어 수요자의 영향력이 크게 신장될 것이 예측

되고 있어 동 산업의 지각변동이 불가피할 것으로 전망된다. 의료포털사이

트를 중심으로 콘텐츠는 의료 건강정보 및 상담을 담고 있어 소비자들의

의료정보 접근이 쉽게 이루어지므로 점차적으로 의료소비자의 선택의 범위

가 넓어지고 영향력 또한 커져 의료서비스범위가 질적으로, 또 다양하게

양적으로도 확대되고 있다.

둘째, 정보의 신속한 교류로 물리적인 시간 및 공간의 중요성이 감소하

는 특성을 나타낸다. 따라서 필요 재화 및 서비스로의 접근 용이성은 다양

하고 풍부한 수요를 파생시켜 수요시장을 보다 폭넓고 심도 있게 발전시킬

것으로 기대된다. 원격진료, 재택진료, 원격건강관리 서비스 등 다른 상품

처럼 개인 맞춤형 형태의 의료서비스를 받을 수 있어 사이버 공간에서 1가

족 1주치의 시대가 열리고 있다. 초고속 통신망을 기반으로 보험, 카드,

호텔, 사이버아파트 등 관련업체들이 고객확보 내지는 차별화 마케팅 전략

으로 텔레메디신과 연계한 상품을 개발하는 데 적극 나서 이 같은 서비스

확산에 촉매제 역할을 하고 있다.
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셋째, 급격한 기술혁신 및 산업간 융합으로 기업간, 산업간 변화무쌍한

경쟁양상이 전개되어 경제 환경은 더욱 예측이 어려워지고 있다. 특히 보

수적 경향이 강한 병원계의 생존을 위한 경영의 다각화 노력은 업계간의

경쟁이 심화되고 있음을 보여주고 있다.

의료업종 관련기관이 대거 참여하는 병원업종 B2B컨소시엄을 결성하거

나, 의약품유통업체에 병원, 약국, 제약회사 등이 합산하여 전자상거래를 형

성하고(아야닷컴. 팜스넷) 여기에 의료정보업체들이 합산하여 새로운 e-마켓

(케어베스트, 케어몰)을 형성하였다. 또한 대형병원중심으로 형성된 의료용품

B2B(메디포유, 이지병원정보), 대기업과 대형병원 출자로 형성된 하나의 거

대 건강쇼핑몰(케어캠프닷컴)이 운영되는 등 의료업계간에 공동출자나 전략

적 제휴를 통하여 새로운 형태의 전자상거래시장을 형성하고 있다.

마지막으로 수확체증, 네트워크 효과 등으로 인하여 시장 선점자의 이

익(First Mover ' s Advantage)이 보다 한층 증대될 것이다. 특히 B2C 사업

자들은 브랜드 인지도를 증대시키기 위해 엄청난 대가를 지불해야하며 이

는 신규 사업자에게는 진입장벽으로 작용할 전망이다(이견직, 2000).

대기업이나 대형병원 혹은 기존의 의료관련업체들의 선발기업은 인지도

에서 월등한 위치를 선점하고 있다. 우리나라 국민의 의료선호도가 유독

종합병원이 높듯이 특히 보건의료부문의 기업인 경우 정보의 신뢰도나 기

관의 신뢰도는 다른 업종에 비해 상당히 영향력을 크게 받고 있다.

인터넷 의료정보서비스 이용자를 대상으로 한 이용행태에 관한 연구(김

은정, 1999)에서, 이용자들은 주로 회사나 학교의 통신망에서 검색엔진을

통해 의료서비스를 이용한다고 하며 컴퓨터에 능숙하고 정보추구 성향이

강한 특성을 갖고 있었다. 이용자들이 주로 이용하는 의료정보는 건강상식
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정보(57.9%), 자가진단 및 응급처치 정보(20.8%), 의료상담 정보(15.9%)였

으며 이들 정보에 대한 만족도가 높았고 정보의 주된 이용처는 대학병원

및 3차기관(22.3%), 협회나 공공기관(18.5%), 종합병원(15.9%)의 순으로 나

타나 이들 대형병원에 대한 만족도도 높게 나타났다. 의료에 대한 거리상

접근성이 배제되고 진료비의 형평성이 성립된 사이버 공간에서까지 대형병

원으로의 의료 집중현상이 나타남은 브랜드인지도의 중요성을 보여주는 한

단면이다.

따라서 인터넷 의료정보서비스 이용자가 의료분야 전자상거래의 실제적

이며 미래의 가장 이용가능성 많은 수요자로 보았을 때, 기업의 인지도와

신뢰도가 보건의료부문의 전자상거래에도 중요영향을 갖고 있음을 연구결

과를 토대로 예측할 수 있다.

나 . 인터넷과 보건의료 전자상거래 전망

인터넷의 특징인 정보의 용이한 접근과 무제한 탐색기능은 무한경쟁으

로 기업을 이끌어갔고, 실시간의 대화성은 시장의 주체를 소비자중심으로

바꾸어 놓았다. 시장의 구조적 변화는 소비자와 인터넷을 기반으로 하는

기업에게 동시에 새로운 기회창출을 제공하여, 기업과 소비자에게 정보의

공유로 인한 상품의 가치를 확정하거나 개선할 수 있는 기회를 주었고, 공

급자와 구매자 상호간에 발생하는 정보의 불균형을 이용한 중개역할의 필

요성은 새로운 형태의 인터넷비즈니스 모델의 등장을 가져왔다. 인터넷의

확산으로 산업분야마다 인터넷이 지닌 다양한 특성만큼 다양한 환경을 조

성하고 산업의 역할분담도 변화하고 있다.

- 61 -



보건의료부문의 전자상거래에서도 예외 없이 다양한 기회를 접하게 되

었는데 특히 소비자측면의 변화는 인터넷의 이용확산과 함께 앞으로의 의

료산업을 예측하는 주요 변수가 될 것으로 본다.

보건의료에 관한 인터넷에 관심을 갖고 있는 소비자들이 온라인 보건의료

서비스의 역할 확대에 따라 증가하고 있다. 또한 건강의 증대와 온라인 보건

의료비즈니스를 위한 많은 기회를 접하게 되었다. 이러한 기회는 다음과 같이

4C 범주 유형으로 정리할 수 있다. 첫째가 보건의료의 정보와 서비스의 온라

인화와 관계된 컨텐츠(Content ) 기회이고 둘째가 온라인지지 그룹과 통신 네

트워크와 관련된 공동체(Community) 기회이며 셋째가 거래를 위한 보건의료

재화 및 서비스와 관련된 상거래(Commerce) 기회이며 마지막으로 인터넷을

통한 보건의료 진료와 관련된 진료(Care) 기회이다(이견직, 2000).

콘텐츠의 영역은 건강과 질병정보 , 온라인 의사소통 , 그리고 자동치

료도구와 관련된 부분을 포함하고, 공동체의 영역은 웹기반의 의사소통 ,

네트워킹 등을 의미하며 , 상거래의 영역은 보건의료제품을 찾고 비교하

고 구입할 수 있는 웹기반을 제공하는 사이즈 혹은 회사 등을 말하는

것이다 . 특히 타 부문 전자상거래와 달리 보건의료부문 전자상거래는 진

료의 기회를 제공하게 되는데 진료 영역은 인터넷을 활용하여 치료의

기록, 측정 , 모니터 , 관리 , 그리고 배달 등을 수행하는 사이트나 실체가

포함된다 .

의료산업 측면에서도 인터넷기반 의료분야산업은 타 산업분야보다 파생

되는 산업으로 인한 고부가가치 산업의 기회제공이 다양하다. 정통적인 의

료분야에서 건강식품, 운동, 다이어트제품과 관련된 상품, 미용 등 사업영

역의 확장이 쉽게 이루어지고 영역확장에 따른 관련산업의 발전에 기여하
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는 특성이 있다. 또 의료산업의 발달과 의료기술의 발달은 사회구조의 변

화뿐 아니라 사회전반 의식의 변화까지도 이끌어낸다.

즉 지식기반산업으로서 고도 사회, 경제적 산업으로서 보건의료 산업

의 중요성이 크게 부각되고 있다. 보건의료산업은 이미 OECD 등에서 고

부가 가치적 경제성장 주도형 산업으로 인식되고 있을 뿐만 아니라 주요

선진국에서는 핵심 전략화하고 있는지 오래이다. 특히 지식기반 경제하의

꽃이라 할 수 있는 벤처산업에서도 보건의료산업이 차지하는 비중이 대단

히 중요하다 하겠다. 일례로 1999년 한해 미국 전체 벤처캐피털 중 19.3%

를 보건의료산업에 투자하고 있으며 이는 정보통신부문의 62.7% 다음으

로 높은 비중으로 정보통신산업과 함께 핵심 전략화 되고 있다 하겠다

(이견직·이우백, 1999).

보건의료 부문은 수요측면에서도 그 성장 잠재력이 대단히 큰 시장인데

먼저 인터넷을 통해 관련정보에 쉽게 접근할 수 있고 또 구매력을 지니고

있는 조건을 갖고 본다면 30대 이상 인터넷이용자인구통계가 중요한 의미

를 갖는다.

보건의료의 주 수요층 즉 건강에 관심을 갖게 되는 30대 이상의 인터넷

이용자가 한국인터넷정보센터의 2000년 12월말 통계자료에 따르면 30대의

43.6%, 40대의 22.7%, 50대의 5.7%가 인터넷을 이용한다고 나타났다. 이

통계는 2000년 8월 대비 30대가 23.1%, 40대가 22.7%, 50대가 32.5%가 증

가한 수치로 30대 이상의 인터넷 이용이 급속도로 확산되고 있음을 보여

준다. 인터넷이 정보 교류, 오락적 특성 등과 함께 수익창출의 한 도구로서

생활 전반에 영향력을 행사하고 있는 시점에서 구매력을 갖춘 30대 이상의

인터넷 이용률이 급증하고 있다는 것은 그 이상의 의미를 지닌다. 실제로
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인터넷 쇼핑몰의 인터파크의 경우 전체 회원중 30대 이상이 41%를 차지하

고 있고 e현대백화점도 전체 회원 중 41%의 30대 이상 회원이 전체 매출

의 51%를 차지하며, 평균구매단가도 20대 이하와 큰 차이를 보였다. 인터

넷 경매 사이트 옥션의 경우 실질적인 구매 비중에 있어 30대 이상이 차지

하는 비중은 절반을 넘는 수준이다. 뚜렷한 증가세를 보이고 있는 30대 이

상의 인터넷 이용률에 발맞춰 인터넷업체들의 마케팅 공략 대상도 변하고

있다. 접속과 함께 바로 구매로 연결될 확률이 높은 30대 이상의 고객들에

게 초점을 맞추는 것이다.

이러한 시장 신장세의 현실화는 현재의 20대 후반의 인터넷 이용률을

가산한다면 시간이 지날수록 상상을 초월할 수준에 이를 것으로 전망되고

있어 잠재고객층의 지속적 증가를 보더라도 보건의료산업과 보건의료 전자

상거래의 전망은 매우 밝다.

2 . 국내보건의료부문 전자상거래 현황

가 . 보건의료 전자상거래의 일반현황

1 ) 의약품유통시장

정부는 병원경영의 투명화와 의약품 유통시스템의 비효율성을 없애기

위해 인터넷과 온라인을 이용한 전자상거래를 장려하고 있다.

의약품 물류비용이 의약품전체 매출액의 9%나 된다는 비효율성은 선진

국의 의약품 유통비용이 2.5%에서 2%까지 된다는 비교수치에서도 알 수

있듯이 물류비용의 높은 점유율은 수익은 물론 제약업계의 활성화에도 장

애가 되고 있다.
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따라서 전자상거래를 통한 선진 디지털 유통방식으로 유통비용의 절감,

관리비용, 인건비절감 등 경영의 합리화를 통하여, 의약분업실시와 함께 낮

은 의료수가정책과 실거래가 상환제로 인한 저 약가마진정책 하에서 경쟁

력을 가져야만 변화하는 환경 속에서 생존이 가능하다.

약 4조 5천억원대에 달하는 국내 의약품유통시장은 의약분업실시에 따

라 가장 전자상거래가 활성화 된 분야로, 케어베스트, 팜스넷, 아야닷컴, 팜

텍홀딩스 등 의약품 전문전자상거래업체들이 설립되었고 여기에 수 십개에

달하는 제약회사, 도매업체, 의료용품업체들이 전략적 제휴관계를 맺고 기

업간(B2B) 방식의 전자상거래를 통해 의약품 및 의료용제품 공급과 기업

내 비즈니스 프로세스 혁신까지도 나오고 있다.

국책사업의 일환으로 의약품유통 정보화사업이 진행되고 있는데 의약품

주문에서 대금결제에 이르는 모든 업무를 전자거래 형태로 전환하는 사업

이다. 특히 삼성SDS와 한국통신을 전담사업자로 해 2001. 6월부터 가동하

기로 했던 의약품유통정보센터(헬프라인)는 의료기관과 약국의 약품거래

동향 및 실거래 가격 파악은 물론 약품정보, 시장정보 등 각종 의약품 관

련 정보 데이터베이스도 구축할 수 있고 의약품 대금이 정산시스템을 통해

결제되므로 대금회수 기일이 현행 250일에서 60일 이내로 단축된다. 또 도

매업계와 제약업계는 연간 2,088억 원의 물류비용절감효과를 기대하기도

했다. 하지만 의약품대금 직불 결제방식에 대한 문제점을 둘러싸고 의약단

체간의 갈등으로 확산, 보급은 난항을 거듭하고 있다. 결국 주문발주시스템

은 2001년 7월2일 시작하기로 하고 의약품대금 직불시스템은 1년간 유보하

기로 한 상태이다.
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2 ) 의료정보솔루션업계

의약분업시행과 더불어 건강보험재정적자문제가 불거지면서 더욱 주목

받고 발전된 분야는 의료정보업체이다. 의료정보화에는 전자처방전달시스템(OCS

Order Communication System), 전자의무기록(EMR Electronic Medical System),

의료영상정보시스템(PACS PictureArchiving & CommunicationSystem), 임상병리

시스템(LIMS) 등 다양한 정보시스템이 도입되고 있고 의료전문 ASP방식

제공 등 비트컴퓨터, 메디다스, 한국통신, 메드밴, 메디온, 알엑스케어 등

중대형 의료정보화업체들이 참여하고 있다.

이중 전자처방전달시스템이 주요업종으로 떠오르고 있는데 정부의 의료

정보시스템 도입이 보험재정악화의 대안으로 제시되면서 전자처방전달을

기반으로 한 각종 의료정보사업이 거대 수요시장을 형성할 것으로 예상된

다. 한국보건사회연구원이 실시한 현장시험에 의하면 처방내역 수정 및 분

실 방지, 사후 모니터링 기능, 진료비 심사청구를 위한 입력시간단축, 예약

조제를 통한 환자의 조제대기시간단축, 처방내역전달의 정확성 등 각종 업

무처리에 많은 장점을 지닌 것으로 평가됐다.

3 ) 의료기기 및 의료용품시장

의료기기 및 의료용품 시장은 의료기관중심의 전자상거래 본격 추진과

관련 있다. 7대 주요도시의 종합병원을 포함한 370여 개 병원의 구매 총액

을 합하면 구매시장이 3조9,685억 원에 달하는 거대시장으로 이들 구매시

장에 전자상거래가 도입될 경우 총 구매액의 약 9%에 해당하는 3,571억

원을 절감할 수 있을 것으로 예상한다.
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이에 국내 대형종합병원들의 의료기기 및 의료용품 공동구매를 위한 e-

마켓플레이스 구축은 의약분업을 앞두고 예견되었던 것으로 수익구조를 개

선하고자 하는 병원들이 의료기기 및 의료용품의 원가절감을 주요 대안 중

하나로 제안하였다. 그리고 의약품 마진 축소에 따른 손실을 보전하기 위

한 방안으로 진단 및 진료서비스의 개선을 통한 수익창출을 모색하여 의료

기기 및 의료용품 공동구매는 원가절감 뿐만 아니라 수익성을 보장해주는

방안의 하나로도 대두되고 있다.

삼성물산과 삼성의료원, 백병원, 성심병원, 순천향병원, 차병원 등이 주

주로 참여해 만든 Xchangecamp, SK글로벌의 이메디칼스, 중소병원을 중

심으로 하는 메디링스, 의료기기 공급자가 중심이 되어 만든 메디스몰 등

이 있어 의약품시장 만큼이나 B2B 전자상거래 부문이 활발하다.

보건의료 B2B사업이 의약분업과 인터넷의 폭발적 이용자증가로 인한

기대로 활발히 진행되었으나 실상 수익성확보가 쉽지 않고 도매업계와의

접지점을 찾지 못하여 사업추진에 어려움이 있고 의약품유통업의 경우는

국책사업인 의약유통정보센터의 사업영역과 공통분모가 많아 사업자체의

성공가능성을 추측하기 어려워 시장이 관망세로 돌아서고 있다.

따라서 오히려 일반인 대상으로 한 의료건강관련 사업인 B2C의 시장활

성화에 더 기대를 걸고 있다. 대한 상공회의소의 소매업 분석에서도 인터

넷 쇼핑몰이 200% 성장을 기대하고 있어 건강몰에 대한 시장의 활성이 예

견되고 의료전문 전자상거래업체들이 기존의 사이트를 건강관련제품을 판

매하는 쇼핑몰로 개편해 일반인과 의약사 모두를 회원으로 확보하려는 움

직임이 있다. 메디팜, 메디다스, 엠디하우스 등이 대주주로 만든 케어몰, 건

강샘, 헬스투데이숍 등이 여기에 해당된다.
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나 . 보건의료 전자상거래기업의 현황과 분류

1 ) . 조사대상기업

보건의료부문 전자상거래 업체가 의약분업을 전후하여 경쟁적으로 설립

되면서 춘추전국시대를 보여주었다. 그 후 많은 기업들이 설립되었고 또

사라져 갔다. 홈페이지만 구축하고 거래는 거의 이루어지지 않는 기업들도

있고, 잠시 중단한 채로 잠정적 휴업한 기업도 있어 외형적으로 활성화된

기업을 선별하기가 어려워 현황을 분석하고자 할 기업들을 재정리하여야

했다. 본 논문에서 연구할 전자상거래업체는 다음과 같은 기준을 가지고

선정하여 분류하였다.

의료전문전자신문인 데일리메디, 데일리팜과 전자신문의 1999년 6월부

터 2001년 4월까지 기사검색에서 전자상거래 및 보건의료분야의 전자상거

래, 의료e-마켓플레이스를 검색어로 하여 조사하였다. 여기에 한국보건사회

연구원에서 검색하여 찾은 2000년 9월 기준으로 3,416건강웹사이트 중 추

천순위가 높은 건강사이트 100개가 선정되고 그 중 선정된 32개의 건강의

료포털사이트(서미경·정영철, 2001)에서 다시 전자상거래 혹은 쇼핑몰의

유무로 선택하여 전자상거래 및 쇼핑몰이 지속적이고 활성화되어 있다고

보는 기준을 2001년도 포함하여 지속적으로 2- 3개월간에 1회 이상 년 4회

이상 기사화 된 기업이나 사이트, 관련 업계에서의 추천 등을 포함하여 기

업이나 사이트를 선정, 43개 기업 51개 사이트를 선정하여 현황분석과 분

류할 기업자료로 선택하였다(표 8).

오프라인을 단지 온라인으로 옮긴 형식의 기업은 제외하였고 따라서 제

약업계의 기업사이트나 도매업체의 인터넷사이트도 제외하였다(표 8).
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e-biz 대상 판매품목 설립일자

B2B 약국 의약품.건강식품.화장품.의료용구1999.12 www.kpline.com

B2B 약국 의약품 2000. 4 www.pharmsnet.com

B2B 약국 의약품.종합약국용품.건강식품2000. 2 www.drugN.com

B2B 약국 의약품.의료용구.건식.화장품 1999. 7 www.ipharm.co.kr

B2C 일반인 건강식품.홈케어용품 www.carecamp.com

Xchangecamp B2B 병원 의료용품 www.xchangecamp.com

B2B 병원.약국 의약품.의료용구

B2B 병원 의료솔루션.OCS.PACS 1983. 8 www.bit.co.kr

B2B 약국 의약품.의료용품 2000. 2 www.carebest.com

B2B 병원 의료기기.의료용품 2000. 5 www.emedicals.co.kr

B2B 병원.약국 EMR OCS 1994.12 www.medidas.co.kr   

B2C 일반인 헬스케어상품 1998. 6

B2c 일반인 건강식품.홈케어용품

B2B 병원.약국 의료기.처방전달시스템

B2B 약국 컨설팅. 의약품 2000. 2 www.medion.co.kr

B2B 병원.약국 OCS 1999. 1

B2B 병원.약국 EMR OCS CA 1999.11

B2B 병원 EMR OCS 1999.11

B2B 병원.약국 OCS.의료솔루션 2000. 9

B2B 병원 의료용품의료기.전자구매조달 2000. 1 www.mdilinx.com

B2B 개인의원 전자차트.의약품.의료기 1999.12 www.mdhouse.com

B2B 약국 의약품.헬스케어용.화장품 1992. 1

메디캠프닷컴 B2B 약국 의약품 1993.1 www.medicamp.com

B2B 약국 의약품.건강관련품.OCS 2000. 1 www.pharmvan.com

B2B 약국 약국관리.약도매상프로그램. 2000. 3 www.neovortal.com

B2B 약국 의약품 2001. 2 www.bizpharm.com

B2B 약국 복약정보시스템 1998.12 www.medi114.co.kr

B2B 약국 의약품 2000. 5 www.ahyah.com

B2B 병원.약국 의약품 2001. 4

메디세이닷컴 B2C 일반인 건강식품.홈케어용품 1993. 1 www.medisay.com

B2B 병원.약국 의료기기.의약품 2000. 4 www.meditos.co.kr

B2B 병원 의료관련용품 2000. 7

B2B 병원 의료관련용품 2000. 9

B2B 병원 병의원장비 2000. 5 www.opendoctors.net

B2B 소아과의원 의료용품

B2C 일반인 소아관련용품

B2C 의사 의료관련마케팅.학술컨설팅솔루션1999. 1

B2B 의사 의료용품.장비기기.컨설팅 2000. 8

B2B 의사 MDLIS임상병리검사전산화시스템1999. 9 www.mdsaver.net

B2B 의사 의료기기.의료용품 1999. 8 www.mdbank.co.kr

업체명 U R L

팜코리아넷

팜스넷

팜텍홀딩스

인터팜

케어캠프닷컴

2000. 4

e-메디칼

메디다스

건강샘

www.e-medical.c0.kr

비트컴퓨터

케어베스트

이메디칼스

www.healthkorea.net

케어몰 2000. 7 www.caremall.co.kr

www.medvan.com

메드뱅크 www.medbank.com

메디온

메드밴

www.onuri.co.kr

메디링스

엠디하우스

메디칼익스프레스 www.medicalexpress.co.kr

알엑스케어 www.rxcare.co.kr

비즈팜

온누리건강

팜 밴

네오보탈

헬프라인 www.kopams.com

메디114

아야닷컴

이지병원정보 www.ezhospital.com

메디토스

메디포유

엠투컴 www.m2comm.co.kr

오픈닥터스

패드넷 2000

HNF(건강과미래) www.hnf.co.kr

엠디세이버

엠디뱅크

(2001년4월20일 현재)

표 8. 보건의료 전자상거래기업

www.pednet.co.kr

www.lovenkid.com

www.medi4you.com

.... . ....
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B2B 의사 병원용의료기

B2C 일반인 가정용의료기

B2B 의사 의료기 1999.12 www-viewmedi.co.kr

B2B 병원 병원용의료기

B2B 일반인 헬스케어용품

B2B 병원 병원용의료기

B2C 일반인 가정용의료기

B2B
B2C
의약사일반
인

한약재 2001. 2 www.e-kdm.com

B2B
B2C
의약사일반
인

한약재 2000. 7 www.herbncare.com

B2B
B2C
병원.약국 의료포털솔루션

메디게이트 B2C   의사 의사 커뮤니티 1999.4

B2B 병원.약국 의약정보솔루션 1998. 4

B2C 일반인 건강식품.헬스케어용품 2000. 4

B2C 일반인 건강식품.헬스케어용품 www.healthok.com

B2C 일반인 온라인건강토털솔루션.유료회원2000. 7

Hospitalpage B2C 일반인 장례용품 2000. 3 www.hospitalpage.co.kr

데일리 팜 www.dreamdrug.com
데일리메디 www.dailymedi.com
전자신문 www.etimesi.com
(* 제약회사와 도매업체의 개별적인 전자상거래는 제외)

    beta.medigate.net

1992. 1

메드샵 1999. 4 www.medshop.co.kr

이케이디엠

허브앤케어

뷰메디

통일의료기

365Homecre

          자료제공

킴스온라인 www.kimsonline.co.kr

헬스 오케이

헬스투데이

엣메디카 www.atmedica.co.kr

메디스몰

www.365homecare.com

www.mtongil.com

www.tong-il.co.kr

www.healthtoday.co.kr

2000. 6 www.medismall.com

.... . ....
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 표 9. 보건의료 전자상거래기업 분류

팜코리아넷. 팜스넷.팜텍홀딩스.인터팜.e-메디칼.케어베스트.온누리건강..

메디캠프닷컴.팜밴.비즈팜.아야닷컴.헬프라인.메디토스.

Xchangecamp.e-메디칼.이메디칼스.메디링스.메디토스.메디포유.

오픈닥터스.엠디뱅크.메드샵.뷰메디.통일의료기.메디스몰.이지병원정보

비트컴퓨터.메디다스.메드밴.메드뱅크.메디칼익스프레스.알엑스케어.

엠디세이버.엣메디카.킴스온라인.네오보탈.엠디하우스

케어캠프닷컴.건강샘.케어몰.메디세이닷컴.러브앤키드.헬스투데이.헬스오케이.

365홈케어.Hospitalpage

메디게이트(커뮤니티).엠투컴.메디온.HNF(마케팅컨설팅).이케이디엠.허브앤케어(한약재)

메디칼익스프레스.메드뱅크.오픈닥터스.패드넷.HNF.엠디세이버.엠디뱅크.뷰메디

팜코리아넷.팜스넷.온누리건강.메디캠프닷컴.팜밴.메디온

팜텍홀딩스.비트컴퓨터.케어베스트.메디다스.메드밴.메디링스.엠디하우스.네오보탈.

메디114.아야닷컴.메디세이닷컴.메디토스.엠투컴.메드샵.하바스메디메디아

케어몰 - 메디팜.엠디하우스.메디다스.

케어캠프닷컴 - 삼성물산.삼성의료원.차병원.백병원.현대병원.순천향병원.성심병원

메디스몰 - 의료기협회. 의료용구조합. 의료기조합

헬프라인 -  삼성SDS. 한국통신:제약.도매종합의약품

알엑스케어 - 삼성SDS.비트컴퓨터.온누리.메디팜.365홈케어.케어몰.미디어솔루션.

HNF - 개원의사.의대교수.

패드넷 - 소아과의사

이케이디엠 - 경동시장 한약상

비즈팜 - 대형도매약국:리드팜체인  메디온-메디온체인  아야닷컴-미래팜체인

메디팜 - 메디팜체인   온누리건강 - 온누리체인  인터팜-조제전문약국체인

메디포유 - 아산재단중앙병원 과 재단산하병원

이지병원정보-서울대병원 과 중종합병원

케어캠프닷컴.건강샘.케어몰.메디세이닷컴.러브앤키드.엠투컴.메드샵.통일의료기.메디스몰

이케이디엠.허브앤케어.헬스투데이.헬스오케이.365홈케어.Hospitalpage

팜코리아넷.팜스넷.팜텍홀딩스.인처팜.Xchangecamp..e-메디칼.비트컴퓨터.케어베스트.

이메디칼스.메디다스.케어몰,메디온.메드밴.메드뱅크.메디칼익스프레스.알엑스케어.팜밴.

메디링스.엠디하우스.온누리건강.메디캠프닷컴.네오보탈.비즈팜.메디114.아야닷컴.패드넷

헬프라인.메디토스.메디포유.이지병원정보.오픈닥터스.HNF.엠디세이버.엠디뱅크.메드샵

뷰메디.통일의료기.메디스몰.이케이디엠.허브앤케어.엣메디카.킴스온라인

주요판매품목

분     류 전자상거래기업및 사이트

의약품

의료기기

(의료용품포함)

의료정보솔루션

(OCS.EMR.PACS)

기 타

설 립 자

일반인대상용품

(헬스케어.건식)

벤처기업인

기업연합설립

의  사

약  사

건강.의료쇼핑몰

의료기종합

의약품물류센터

의료정보솔루션

개원의사연합

한약재

e-biz 형태

B2C

프랜차이즈형태

종합병원

B2B

.... . ....
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2 ) 전자상거래기업의 분류

국내 보건의료부문의 전자상거래 업체는 일반적인 현황에서 거론한 것

같이 다양한 기준으로 분류를 할 수 있다. 회사(사이트포함)설립시기, 설립

자, 거래대상 상품종류, e- Biz형태, 컨텐츠, 구성회사의 특징 등 다양하게

볼 수 있다(표 9).

( 1 ) 설립시기

회사설립이나 사이트오픈시기는(이 후 설립이란 단어 안에 사이트오픈

을 함께 포함하여 씀) 2000년 이후 설립이 34개, 전체의 60%에 이르렀고

특히 2000년 한해동안만 설립된 것이 31개로 전체의 54%나 되었다(표 10).

이것은 의약분업시행으로 인한 의료분야의 구조적 변화가 전자상거래를 활

성화하는 계기가 되었음을 시사한다(그림 10).

표 10. 보건의료부문 전자상거래기업 설립시기

(2001. 4 현재)

'92 '93 '94 '95 '96 '97 '98 '99 2000 2001

B2B 3 1 1 3 10 22 2

B2C 1 1 1 3 9 1
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그림 10. 보건의료부문 전자상거래기업 설립시기

(2 )주요 판매품목

① 의약품

전문치료제 의약품의 주 수요 고객층이 병원에서 약국으로 감으로서 의

약품유통의 흐름이 바뀌고 의약분업실시에 따라 약품의 선택권은 의사에

게, 약품의 조제와 구매 및 판매는 약사에게 감으로써 전자상거래 의약품

부문은 제약기업의 마케팅대상은 의사, 전자상거래부문의 구매자이며 실지

의 고객은 약사로 분할하게 되었다. 또 약품의 마진의 최소화로 인한 공급

자 및 구매자를 위해 유통에 관한 모든 비용의 절감문제가 대두되면서 의

약품유통시장에서 전자상거래는 다른 분야보다 더욱 활성화되었다.

IT (정보통신)와 SCM, 바잉파워(Buying pow er )를 통하여 절감된 비용,

e-마켓플레이스를 통한 이용자중심의 가상시장, 체인을 통한 공동구매시장

등을 앞세운 업체들이 대거 진입, SK, 제일제당 등 대기업참여 등등 유통

- 73 -



가에 새로운 시장을 확보하였다. 케어베스트, 인터팜, 팜코리아넷, 팜스넷,

팜텍홀딩스, e-메디칼, 온누리건강, 메디캠프닷컴, 팜밴, 비즈팜, 아야닷컴,

헬프라인, 메디토스 등이 있다.

② 의료기기(의료용품 포함)

의료기관을 중심으로 설립한 업체가 많고 주주병원의 확보가 주요하므

로 회원병원의 확장에 주력하고 있으며 그룹화를 지향한다.

의료기기는 고가의 수입장비부터 국내제조기기 등 비교적 고가품목이므

로 원가절감과 수익창출의 한 부분으로서도 전자상거래를 통한 비용감소는

경영상 주목할 부분이다. 또 기존의 오프라인 시장은 온라인으로 운영방식

을 옮기면서 공급자 중심으로 거대기업을 설립하여 시장을 주도하고자 한

다. Xchangecamp, e-메디칼, 이메디칼스, 메디링스, 메디토스, 메디포유, 오

픈닥터스, 엠디뱅크, 메드샵, 뷰메디, 통일의료기, 메디스몰, 이지병원정보

등이 있다.

③ 의료정보솔루션

최근 한국보건사회연구원은 의약분업 실시에 따른 전자처방전달시스템

구축방안 이란 보고서를 통해 전체 의료기관과 약국에 원외 전자처방전달

시스템을 구축할 경우 사회적 순 편익이 약 1조5000억 원에 달할 것이라는

연구결과를 내놓았다. 특히 전자처방전을 도입한 약국이용자는 1인당 조제

대기시간이 7.43분, 약국 탐색시간은 12.9분이나 줄었다고 응답했으며 조제

후 모니터링, 약화사고 방지 등과 같은 비계량적 요소까지 포함하면 사회

적 이익은 더욱 클 것으로 분석됐다.
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의약분업 안정화와 건강보험재정 안정화 대책으로 진료비 청구의 투명

성 확보와 간소화라는 장점으로 적극 추진되고 있는 의료정보화 시스템은

OCS, EMR, PACS, LIMS 등이 있지만 이 중 전자처방전달시스템(OCS )의

도입이 가장 추진되고 있는 시스템으로 전자문서인 EDI, 웹방식인 ASP,

IC카드를 활용한 스마트카드 및 터치스크린을 이용한 키오스크 방식 등 크

게 4가지 방식으로 구분된다.

이 중 가장 많은 업체가 참여하는 방식은 비트컴퓨터, 메디다스, 메드

밴, 알엑스케어 등을 중심으로 추진하는 EDI방식이다.

이들 업체로 비트컴퓨터, 메디다스, 메드뱅크, 메디칼익스프레스, 메드밴, 알

엑스케어, 엠디세이버, 엣메디카, 킴스온라인, 네오보탈, 엠디하우스 등이 있다.

④ 헬스케어용품, 건강식품

건강사이트를 중심으로 일반인 대상 B2C가 다른 분야보다 활발하게 움

직이고 있다. 분업초기에는 보건의료전문업체들이 의약품 등 B2B시장에

주력했으나 상품의 폐쇄적인 성격과 법적 제도적 판매제한으로 수익의 한

계에 부딪치고 새로운 수익창출 창구를 대신할 모델로 일반인 대상으로 의

료기기, 건강서적, 화장품, 건강식품 등 건강관련 B2C사업을 추진하고 있

다. 예를 들면 케어캠프닷컴, 건강샘, 케어몰, 메디세이닷컴, 러브앤키드, 헬

스투데이, 헬스오케이, 365홈케어, Hospitalpage 등이 있다.

⑤ 기타

경동시장 한약상을 중심으로 한약재를 취급하거나 의료학술 및 마케팅

컨설팅을 주 상품으로 하는 업체로 발전가능성이 높은 시장이다. 메디게이

트, 엠투컴, HNF , 메디온, 이케이디엠, 허브앤케어가 있다.
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(3 ) e - B iz 형태

B2C와 B2B로 분류를 하였는데 본 사례연구대상은 B2B를 분석대상으

로 삼았다. 그 이유는 타 산업분야보다 의료산업의 특성상 B2B중심의 기

업설립이 더 활발하며 내부경영부문까지 확대 적용하고 있다. 기업의 분류

예는 표 9를 참조한다.

(4 ) 설립자

의료전문가들의 설립이 비교적 활발하다. 의사를 중심으로 병의원대상

기업들을 설립하였으며, 의약품 유통업체들은 약사들을 중심으로 설립된

기업들이 많다. 또한 벤처기업가들이나 의료공학자를 중심으로 의료정보분

야의 기업설립이 이루어지고 있다(표 9).

(5 ) Cont ent s

각각의 기업특성과 상품에 따라 거래대상이 달라지고 의약분업으로 인

하여 대상기업이 뚜렷이 구분되어 운영되는 형태이다.

약국대상 기업은 팜코리아넷, 팜스넷, 팜텍홀딩스, 인터팜, e-메디칼, 케

어베스트, 메디다스, 케어몰, 메드밴, 메드뱅크, 알엑스케어, 온누리건강, 메

디캠프닷컴, 팜밴, 네오보탈, 비즈팜, 메디114, 아야닷컴, 헬프라인, 메디토

스, 이케이디엠, 허브앤케어, 엣메디카, 킴스온라인이 있다.

병의원대상 기업은 Xchangcamp, e-메디칼, 비트컴퓨터, 이메디칼스, 메

디다스, 케어몰, 메디온, 메드밴, 메드뱅크, 메디칼익스프레스, 알엑스케어,

메디링스, 엠디하우스, 헬프라인, 메디토스, 메디포유, 이지병원정보, 오픈닥

터스, 패드넷, 엠투컴, HNF , 엠디세이버, 엠디뱅크, 메드샵, 뷰메디, 통일의
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료기, 메디스몰, 이케이디엠, 허브앤케어, 엣메디카, 킴스온라인 등이 있다.

일반인대상 기업은 케어캠프닷컴, 건강샘, 케어몰, 메디세이닷컴, 러브앤

키드, 메드샵, 통일의료기, 메디스몰, 이케이디엠, 허브앤케어, 헬스투데이,

헬스오케이, 365홈케어, Hospitalpage이 있다.

(6 ) On - Off lin e 보유

온라인뿐만 아니라 오프라인을 함께 운영하므로서 주문은 온라인을 통

하고 유통부문은 오프라인이 맡는 형태가 많다. 혹은 온-오프라인으로 함

께 주문을 병행한다.

기업으로는 팜코리아넷, 팜스넷, 팜텍홀딩스, 인터팜, 케어캠프닷컴,

Xchangecamp, e-메디칼, 케어베스트, 이메디칼스, 건강샘, 케어몰, 온누리

건강, 메디캠프닷컴, 비즈팜, 아야닷컴, 헬프라인, 엠투컴, 엠디뱅크, 메드샵,

통일의료기, 메디스몰, 이케이디엠, 365홈케어 등이 있다.

(7 ) 교육원 . 연구소 보유

교육원(비트컴퓨터, 메디다스)이나 연구소(메드뱅크, 메드밴, 네오보탈,

엠투컴, 메드샵, 온누리건강)를 보유한 기업들이 늘어난다. 자체회원교육이

나 일반인을 위한 교육과 연구를 통하여 기업의 차별화를 추구하고 있다.

최근에는 인터넷을 이용한 원격교육원(인터팜, 온누리건강, 팜밴)을 운영하

는 기업도 있다.

(8 ) 연합형태의 설립

기업의 형태가 점차 대기업화 되는 경향이 있다. 이것은 의료기관을 중

심으로 기업들이 컨소시엄을 형성하여 공동구매 형태를 유지하거나 여러
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기업들이 모여 새로운 기업을 창설하거나 또 공급자 중심의 시장형성을 하

는 등 다양한 형태를 도모하고 있다. 또한 의약품 유통에서는 프랜차이즈

형태로 운영하는 곳도 많다(표 9).

다 . 보건의료 전자상거래기업의 일반적 특성

1 ) 전자상거래기업의 분포

43개 기업 51개 사이트를 취급상품부문으로 기업의 성격을 분류하면 의

약품 업체는 25% 13개이고, 의료기기 및 의료용품업체는 의료기기업체와

의료기관 전자상거래업체를 합쳐 25% 13개이며, 의료정보업체는 21% 11

개였다. 일반인대상 건강쇼핑몰은 17% 9개이고 기타 한약재취급이나 의료

마케팅업이 6%인 6개였다(표 11).

표 11. 전자상거래기업 분포

(단위 : 개소, %)

의약품 의료기기 (의료용품 ) 의료정보 건강쇼핑몰 기타 계

비중 13 (25 ) 13(25 ) 11(2 1) 9( 17) 6( 12) 52 ( 100 )

e-비즈형태로 분류하면 B2B가 42개 72%를 차지하고 B2C는 16개 28%

이었다. 이중 B2C와 B2B를 같이 운영하는 기업은 7개였다.
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2 ) 분야별 전자상거래기업의 실태와 현황

( 1 ) 의약품유통

의약분업이라는 변수가 시장 틈새를 형성하는데 결정적인 기여를 하므

로써 다양한 형태의 의약품유통업체가 등장하였다.

케어베스트는 전자상거래 주력 도매업소로 정보통신 기술과 물류인프라

를 결합시킨 SCM기법을 통해 물류비 절감을 기치로 내세웠다. SCM의

핵심적인 내용은 EDI를 통한 전자상거래 솔루션과 POS (point of sales )와

바코드시스템을 이용, 체계적인 재고관리를 통해 창고운영비, 재고비용, 이

자, 배송비를 줄여 현금흐름을 원활히 해 원가를 줄이는 비즈니스 기법으

로 전체적인 물류비를 절감하는 것이다.

팜스넷은 약사가 주주가 되어 대한약사통신과 제일제당이 약국에서 필

요한 의약품구매의 통합서비스를 목표로 설립, 8개 도매상을 협력도매로

하여 웹과 주문프로그램을 통해 운영하고 중간 수수료를 받는다. 기존 도

매거래는 확정된 가격대로 공급을 하는데 비해 약국에서 도매업소별 가격

을 보고 판단 결정하여 주문하는 시스템으로 약국의 인지도를 높였다.

아야닷컴은 의, 약사가 주주로 참여하여 설립, 미래팜체인을 통하여 의

료기기, 의약품 및 원격진료까지 단일 공동마케팅을 목표로 설립, 인터팜은

조제약국만을 대상으로 전자상거래를 시연하는 전문IT업체, 팜코리아넷은

개국약사가 100% 출자하여 설립, 팜텍홀딩스는 팜보드 네트워크 마케팅서

비스를 통한 수익창출을 추구하는 의약포털사이트, 대형약국의 구매력과

판매력을 앞세워 설립된 약국체인 리드팜을 중심으로 하는 비즈팜, 국책사

업의 일환으로 세워진 의약 유통종합정보센타로 삼성SDS와 한국통신이 설
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립한 헬프라인, 체인약국을 중심으로 프랜차이즈형태로 운영되는 메디캠프

닷컴, 온누리건강 등 다양한 형태로 설립된 전자상거래기업들이 의약품유

통시장을 이끌고 있다.

의약품 전자상거래업체들은 분업 초창기 약국들이 처방약 구비문제로

어려움을 겪을 때 약국의 큰 호응을 얻었다. 이들 업체들은 인터넷 홈페이

지를 통해 의약품목록을 제시한 후 약국들을 회원으로 모집해 의약품을 공

급해 왔다.

그러나 분업이 어느 정도 정착되고 의약품 구비문제가 해소가 되면서

상당한 경영상의 어려움이 생겼다. 이는 의약분업 시행초기 약국들이 처방

약 구비의 문제점을 전자상거래를 통해 해결했으나 최근에는 굳이 전자상

거래를 통해 의약품을 구입할 필요성이 없어졌기 때문이다. 또 전자상거래

업체에 일정부분의 물량을 빼앗겼던 도매업체들이 분업이후 진열을 재정비

해 약국 유통시장 탈환에 나선 것도 전자상거래 업체들이 위축되고 있는

요인중의 하나이다. 또한 무엇보다 현금결제에 따른 약국들의 자금부담이

크기 때문에 기존 거래관행과 다른 전자상거래의 약국이용이 줄어들고 있

다.

분업 초기에는 일반의약품 도매상이나 전자상거래업체 모두 의약품 구

입시 현금을 받았으나 분업 정착이후 도매업체들이 가계수표나 어음 등을

거래 조건으로 한 것에 반해 대부분 전자상거래 업체들은 분업 이전이나

정착상태의 현재에도 현금결제를 선호하여 약국들의 이용율이 저조하다.

또 약국들이 어느 정도 약품구비문제가 해소된 후 전자상거래를 이용하

더라도 소액 소품종 희귀약 등만 구입하는 것도 업체들의 경영 어려움을

더해주었다.
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그러나 약국의 컴퓨터 보급률이 높아진데다 전자상거래를 이용할 때 가

격경쟁력에서 큰 호응을 받고 있어 분업이 부분적으로나마 안정화 단계에

들어선 최근 전자상거래에 의한 의약품 주문량이 늘어나고 있다.

웹을 통하여 실시간 약사가 가격을 평가하고 판단하기 때문에 가격경쟁

에 우위를 점할 수 있고 다양한 품목제공은 구매자로서의 만족도를 높인

다. 더욱이 전자주문에서 상품 재고유무 확인, 견적확인, 의료용품 구매, 재

고관리, 의약품관련정보 등의 서비스 제공이 갖추어진 전자상거래업체에

대한 편리성과 신뢰감은 약사들의 호응도를 높여 의약품 주문량이 급상승

하여 매출액의 증가가 의약분업초기 대비 20- 30%이상 신장하고 있다.

한편 일부 업체들은 처방약 공급만으로 경쟁력이 없다는 판단하에 희귀

약을 중점적으로 취급해 자사의 이미지를 특화시키고 있으며, 또 일부 업

체는 건식, 의약부외품, 화장품 등의 취급 품목의 다각화를 도모하고 있다.

약국들의 이용저조로 인한 경영난에 처한 중소업체들은 M&A와 전략적

제휴를 통하여 불가피한 구조조정에 나서고 있다.

(2 ) 의료기기및 의료용품업체

의료기기 시장은 공급자중심시장과 구매자중심시장으로 나눌 수 있다.

공급자 중심은 의료기기제조 및 판매업체가 중심이 되어 설립한 것이고 구

매자 중심시장은 의료기관을 중심으로 형성된 시장으로 최근 가장 설립이

활발하고 전자상거래업계의 재편까지도 이어지면서 대형병원. 중소병원. 병

원간의 거대 컨소시엄형성 등 다양한 형태로 설립되었다.

국내 순수 의료기기공급업체로 전자상거래를 하는 업체는 남북의료기를 전

신으로 오프라인을 온라인화 한 통일의료기가 있고, 의료용구조합과 의료기협
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회등 의료기공급업체 63개가 모여 설립한 거대 전자상거래인 메디스몰이 있다.

의료장비 및 의료용품 의료기기 등 약 4조원으로 추정되는 구매시장을

놓고 병원들의 적극적인 참여로 의료기관중심의 전자상거래시대가 활발하

게 진행되고 있다. 대형병원을 중심으로 의료장비 및 진료재료, 일반 비품

등 병원에서 사용되는 각종 물품을 온라인으로 거래하는 의료 B2B 사업 진

출은 눈에 띄게 증가했다. 병원중심의 기업을 살펴보면 다음과 같다(표 12).

표 12. 의료기관 대상 기업

기업 사업내용

메디포유

서울중앙병원과 아산재단산하병원이 주축이 되어 설립. 중대형
병원을 회원으로 확장. 서울중앙병원·아산재단 산하 7개 병원
등 협력병원을 통해 의료장비, 일반비품 구매대행, 진료재료 물
품공급계약 등을 체결, 2000년도 하반기에만 약 170억 원 가량

의 물량을 오프라인상에서 거래.

이지병원정보

서울대병원을 중심으로 설립. 최근 충남대병원과 전남대병원 등
지방 대학병원으로부터 모두 3억 2000만원을 투자받은데 이어
영남지역의 20여 개 중소병원이 참여한 의료재단을 통해 1억
5,000여 만 원의 출자를 이끌어 내 e-비즈니스 사업 진출을 위

한 토대를 마련.

메디링스
이대 목동병원에서 전자구매조달시스템(MDvan)을 구축. 중소병

원으로 서비스 구축을 확대.

케어캠프닷컴

의료전문 공동구매 B2B를 오픈하여 삼성물산. 삼성의료원. 차병
원. 백병원 등의 계열별 21개 병원과 최근 5개 병원을 주주병
원. 케어캠프닷컴이 개설한 의료전문 공동구매 B2B사이트인 엑
스체인지캠프에 삼성의료원, 차병원, 백병원, 성심의료원, 순천향
병원 등 25개 종합병원과 세운메디칼, 인성메디칼, 덕인양행, 유

신메디칼 등 30개 이상의 의료 관련 제조업체 참여.

(주)닥터연세

2000년 7월 연세의료원 동문들로 구성. 창업지분의 10%인
4000만원 상당의 주식 8200백 주를 기증, 닥터연세 측과 인터넷
의료포털서비스 계약을 체결하고 아웃소싱 형태의 e비즈니스를

추진.

그 외에 개인의원중심의 엠디하우스, SK글로벌의 이메디칼스 등이 있다.
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이렇듯 대형종합병원을 중심으로 자체적인 전자상거래기업이 설립되면

서 중소 의료전문 일반업체들은 폐쇄적인 시장구조상 다른 e-마켓플레이

스에 주요 주주로 속한 대형병원을 상대로 영업을 하기에는 거의 불가능하

여 중소병원을 지원할 수 있는 솔루션을 공급하고 제품단가를 대형병원과

같은 수준으로 중소병원에도 그대로 적용하는 등 중소병원을 회원주주로

확대하는 전방위 전략을 구사하면서 생존하고 있다.

(3 ) 의료정보업체

의약분업의 최대 수혜 업종은 의료정보화산업으로 환자의 진료. 의학교육.

의료경영에 필요한 각종 정보를 효율적으로 체계화해 관리하는 산업으로 전

자처방전달시스템, 전자문서교육, 원격진료, 재택진료, 전자환자기록카드. 의

료영상저장전송시스템, 병원정보시스템, 가상현실시스템 등 다양한 분야가 있

다. 의료정보산업 시장의 전세계 규모는 정확하게 밝혀지지 않으나 대한의료

정보학회는 미국의 잠재시장이 250억에서 350억달러에 달할 것으로 본다.

이 중 전자처방전달시스템은 의약분업의 정착에 효과적으로 기여하는

중요요소가 될 것으로 보고 있다. 현재 국내에서 시행되는 전자처방전달시

스템은 시범사업 수준이거나 종이처방전의 보조 수단으로만 사용되고 있는

데 그 주요 원인은 사용에 관한 법적 근거가 없기 때문이다. 정보시스템의

적극적 도입에는 관련법인 의료법. 약사법의 개정이 먼저 선행되어야한다.

또한 건강보험증의 전자카드화를 정부에서 추진하고 있는데 이 카드에는

소액전자결제기능과 병의원이 처방전을 입력하면 약국에서 카드를 읽어 해

당환자의 처방조제가 가능한 OCS기능까지 부가할 수 있어 국가 의료정보

시스템 도입의 기본 인프라로 활용될 전망이다.
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의료정보업계는 벤처기업들이 1990년대 이전 이미 활약하고 있었다.

1983년 설립된 비트컴퓨터는 16년간 줄곧 의료용 소프트웨어시장만을

개척해온 국내최대 의료정보화업체다. OCS, HIS , PACS 등이 회사가 보유

한 의료정보 관련 솔루션은 200여종이다. 이 회사의 전자처방전달시스템은

한국통신과 함께 대표적인 EDI방식이며 다양한 의료솔루션은 판매보다

ASP방식으로 제공한다. 또 의료정보화 각종사업에 출자를 끊임없이 하고

있다. 메디다스는 의원과 약국용 전자차트와 전자의무기록 등 의료종합벤

처기업으로 의료서비스 모형인 가상병원, 재택원격, 건강관리 등 사이버병

원인 건강샘을 운영하고 있다. 비트와 마찬가지로 전략적 출자를 활발하게

하고 있다. 의과대 교수와 의약계 전문인력으로 구성된 메드밴이 개발한

전자처방전달시스템은 PDIS , 병의원과 약국이 인터넷으로 연결된 시스템

을 구축해 실시간으로 정보교환할 수 있도록 되어있고 다른 애플리케이션

과도 호환이 된다.

약국체인망을 구축한 온누리와 의사회원을 확보하고 있는 메디서비스가

연합해 설립한 메디온은 회원사간의 전자처방전달시스템과 이를 보완하는

2차원 바코드시스템을 동시 구현하여 회원사간에는 자체 처방전달시스템을

운영하고 비회원사와 회원사간에는 2차원 바코드와 처방전달시스템을 이용

한다. 엣메디카코리아는 병의원 및 약국관리프로그램을 기반으로, 메디컬익

스프레스는 웹브라우저를 통해 의원과 약국이 처방전을 주고 받는 형식으

로 자체서버를 통해 서비스를 제공하는 일종의 ASP방식을 채택, 주식과

수익기증을 통하여 의협을 위한 지주회사를 캐치플레이즈로 설립된 메디뱅

크도 자체 서버를 통해 서비스를 제공하는 일종의 ASP방식의 처방전달시

스템을 구축하였다.
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또한 메디팜, 삼성SDS, 비트컴퓨터, 미디어솔루션 등이 출자하여 만든

알엑스케어는 종합적인 의료정보업체이다. 이외 여기에서는 언급이 없었지

만 의료정보업체로 한국통신, 삼성SDS 등도 대표적인 의료정보업체이다.

(4 ) 일반인대상 건강쇼핑몰

일반 전자상거래시장에서 가장 활발한 비즈니스 모델은 B2C 이다.

본 연구에서 논하는 B2C는 의료분야 B2B중심으로 설립되었거나 관련

성을 가지고 운영되는 B2C로 한정하였다. 연구대상인 의료부문기업 43개

51사이트를 대상으로 조사했을 때 B2C는 16개 28%, B2B는 42개 72%를

나타냈다.

제품의 성격상 그리고 한정된 특수 전문직을 대상으로 하는 업무 특성상

일반적으로 매출증대가 불분명하기 때문에 보건의료부문의 B2C 시장은 다른

분야보다 덜 활성화되었다. 업계의 일각에서는 정보화의 기반이 취약하고 아직

까지 보건의료 부분에서의 B2C 전자상거래의 도입은 시기상조라고 생각하고

있고 또 의료계 주변의 성공사례 부재 등으로 관망적 자세를 취하고 있고 비

용부담 및 예산부족 등도 원인으로 꼽았다(이견직, 2000).

그러나 보건의료전자상거래가 시장 특성상 생기는 초기수익의 한계와 소품

목위주의 거래, 국책사업인 의약유통정보센터의 등장으로 의약품 B2B 시장은

주춤한 반면 일반인 대상 건강관련 B2C 시장이 활성화 될 것으로 전망된다.

의약품 전자상거래를 지향해온 업체들이 건강쇼핑몰로의 변화를 추진하

고 있다. 기존의 사이트를 건강관련 제품을 판매하는 쇼핑몰로 개편해 일반

인과 의약사 모두를 회원으로 확보해 수익을 창출하려는 움직임을 보인다.

메디팜. 메디다스. 엠디하우스 등이 대주주로 참여하고 있는 케어몰은
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새로운 수익비즈니스 모델로 사이트 운영을 의약사 중심에서 탈피해 일반

인 대상으로 범위를 확대하고 있다. 케어몰은 의료기기와 건강관련 2천여

제품을 판매하고 있으며 소비자의 호응도 상당하고 건강쇼핑몰 운영의 선

두주자로 있다. 또한 의료, 건강상품을 쇼핑몰 뿐만 아니라 약국체인을 운

영하는 메디팜을 통해서도 제공한다. 계속적인 업계와의 제휴와 참여로 제

품이 다양화되고 이들 업체들이 각각 입점하는 방식으로 운영돼, 상호 불

필요한 인력과 중복투자가 절감될 것으로 보고 B2B, B2C 등 전자상거래를

통해 얻어지는 수익은 공평하게 분배된다.

의약관련 전문벤처기업인 메디다스도 일반인 대상 유료채널인 금연채널을

운영, 하바스메디메데아코리아는 20대 후반의 네티즌을 타깃으로 한 건강미용

전문쇼핑몰 헬스투데이숍을 구축하여 고객데이터베이스를 중심으로 판매. 배송

등 전 상품의 흐름을 전자결제시스템을 통해 체계적으로 관리하고 있다.

삼성물산에서 설립한 B2C, 365홈케어는 국내 최초의 원격측정기기를 통

한 건강관리서비스를 제공하는 건강 포털 사이트를 표방하고 있다. 의료기

기업체 자원메디컬의 인터넷 홈메디컬시스템을 초고속망 통신업체 하이컴

가입자, 삼성화재 보험고객 등에 공급하여 원격건강관리서비스를 제공, 특

히 자사 최대 주주인 보안전문서비스업체 에스원의 보안서비스와 원격건강

관리서비스를 접목하는 등 공동마케팅을 통해 가입고객확보를 계획하고 있

다. 삼성서울병원. 강북삼성병원. 삼성제일병원 등과 제휴를 맺고 유료회원을

대상으로 가족단위의 사이버 주치의 제도를 도입하여 차별화를 갖는다.

헬스OK는 SK회사가 운영하는 B2C로 의료전문가 전용사이트를 별도

운영하면서 의료진과의 상담을 24시간 가능하게 하고 의료진을 통해 병원,

약국을 연계하여주며 건강관련제품을 판매하고 있다.
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라 . 기업의 다각화 움직임

1 ) 온 -오프라인의 결합

전자상거래시장은 다양한 산업분야에서 빠른 속도로 확산되었고 B2B의

성공가능한 비즈니스 모델로 각광받은 진보된 전자상거래개념인 e-마켓플

레이스는 구매력의 극대화, 오프라인의 공급선의 다변화 등을 통한 가격인

하를 최고의 효과로 인식하여 많은 기업들이 도입을 하였다.

그러나 인터넷을 통한 공급망 효율 개선의 결과로 구매자에게 가격하락

이라는 혜택을 안겨주었지만 판매자에게는 반드시 비용절감과 성장의 기회

를 제공하지는 못하여 현재의 많은 전자상거래장터는 사실상 비용절감보다

는 가격인하를 노린 구매자그룹에 의해 주도되어 왔다. 따라서 새로운 공

급자를 파악, 심사하는 것부터 온라인 경매 실행에서 지불, 감시, 보험, 선

적을 포함한 모든 측면의 공급과정에 영향을 주는 것까지를 포함한 전반적

인 구매 과정을 활성화시킬 수 있는 오프라인 및 온라인 양쪽 측면의 추가

서비스를 제공해야 한다고 가트너그룹 분석가 필 하퍼는 말하였다.

전반적인 디지털 경제의 급랭과 함께 위축된 시장환경변화에서 수익모델

기근에 시달리는 인터넷기업들 사이에서 확실한 수익 기반을 마련할 수 있는

돌파구 가운데 하나로 각광받고 있는 것이 바로 온-오프라인의 결합이다.

온-오프라인 기업간 제휴는 고객확보를 위한 기반과 제품범위 확대라는

효과를 제휴에 참여한 기업에게 제공한다. 전혀 다른 공간에서 사업모델들

이 인터넷을 매개로 융합, 시너지 효과를 극대화하려는 노력이 디지털경제

시대의 새로운 산업 패러다임으로 자리잡고 있는 것이다.
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일반 유통시장도 온라인과 오프라인의 결합이 활발하게 이뤄지고 있다.

백화점이나 대형할인점 등 전통적인 오프라인 유통점들이 인터넷 쇼핑몰을

속속 개설하고, 온라인 업체들은 반대로 이들 오프라인 업체들의 유통경험

과 물류망이 절대적으로 필요하여 전략적제휴를 시도한다. 최근 백화점과

온라인 쇼핑몰의 연계마케팅이 유통업계의 새로운 윈-윈 전략으로 시도되

고 있다.

또 다른 형태는 인터넷 업체가 온라인 회원에게 프랜차이즈 방식의 안

테나숍, 카페, 음반매장 등 오프라인 공간을 제공함으로써 오프라인 시설을

통해 수익을 올릴 수 있고 온라인 브랜드 이미지나 회원 로열티도 강화할

수 있어 인터넷업체의 오프라인 시설 확보에 적극적으로 나서고 있다.

온라인을 기반으로 약국시장에 진출한 정보통신업체들은 온라인만으로

는 수익구조 창출이 어려움만큼 오프라인과의 접목을 통해 이를 타개하고

경쟁력을 확보하자는 목적에서 진행하고 있다. 특히 오프라인 확충에 관심

을 갖고 있는 업체는 전자상거래를 기반으로 하는 회사로, 전자상거래업체

들은 공동구매를 통한 낮은 구입단가를 장점으로 내세워 회원확보를 확대

하고 있으나 최근에 들어서는 유통망 구축미흡으로 경영난을 겪고 있다.

물류만을 전담하는 전문회사와의 전략적 제휴체결을 도모하거나 의약품 도

매업소와의 제휴를 검토하고 전자상거래 품목 확대를 위해 부외품, 건식

전문업소와의 전략적 제휴를 통해 콘텐츠를 다양화하고 있기도 하다.

일부 업소는 전자상거래 사이트내에 협력관계를 체결한 업체를 링크시

키는 등 오프라인 구축에 총력을 기울이고 있다.

대한약사통신과 제일제당이 주주인 팜스넷은 협력 도매업체가 링크되어

온라인과 오프라인이 결합돼 운영되고 있다.
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제일제당과 전략적인 제휴를 체결한 팜텍홀딩스(ww w .drugn .com )는 약

국 유통망을 바탕으로 신제품 개발을 하고 있으며, 또한 기존의 단순 직거

래 중심의 약국 협업체를 탈피해 All- line(On/ Off- line)을 결합한 특약점

형태의 약국을 체인화하고 있다. 또 Off- line영업의 가속화와 함께 On - line

기반의 전자상거래 및 약국경영프로그램인 Web- EDI프로그램을 무료 서비

스하는 등 IT사업에 박차를 가하여 제약 벤처기업을 목표로 하고있다.

케어베스트는 탄탄한 유통망과 물류센타를 기반으로 한 오프라인에

SCM기법을 도입한 온라인 전자상거래기업으로, 회원확보를 위하여 아야닷

컴이나, 혹은 온누리같은 체인을 운영하는 기업과 제휴를 하였다.

또한 온누리 메디팜 같은 협업체들은 경영다각화로 전자상거래를 통한

온·오프라인 병행한 물류기능강화에 나섰고 케어베스트같은 물류기업과의

제휴를 통해서 물류인프라를 보강하였다.

이는 학술·임상약학 강좌로 회원약국을 확보해왔던 기존의 경영방식이

경쟁력을 잃고 온라인과 오프라인을 병행한 전자상거래·약국경영프로그

램·물류기능 등을 통한 방식이 더 효과적이기 때문이다.

특히 약국체인들은 분업 후 전자상거래를 통한 의약품구매와 물류기능

강화를 통해 회원약국을 최대한 흡수한다는 전략이다. 온누리건강과 메디

팜은 자체물류시스템을 구축하여 온라인과 오프라인의 기능을 이상적으로

구축해 놓고 있다.

아야닷컴은 기존 오프라인 위주의 공동형 약국체인화 작업과 함께 온라

인으로 병의원 및 중소형약국을 단일 네트워크화하여 순수 의약인 중심의

자생적 의료정보 인프라구축을 해온 새로운 체인이다.

메디다스가 운영하는 건강샘은 e- hospital korea와 전략적 제휴를 통해
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기존의 온라인 건강상담, 진료와 더불어 가까운 지역 병원을 직접 방문하

여 오프라인 상담, 검사 등의 의료서비스를 받을 수 있게 되었다.

e- hospital korea는 40여개 중대형 병원들의 협업체로 건강샘과 온·오

프라인이 연계되어 새로운 의료환경을 구축하는데 시너지효과를 발휘하여

상호이익과 발전을 도모할 수 있게 하였다.

2 ) 합작투자 및 전략적 제휴

사업영역확대, 사업능력 강화를 위한 방법으로 인터넷 기업들은 M&A ,

합작투자, 지분참여, 전략적 제휴의 다양한 방식을 활용하고 있다.

의료부문에서도 공동출자형식으로 같은 계열의 기업들이 모여 거대 기

업을 설립하였는데 한 예로 아산재단 중앙병원과 재단산하 병원들이 만든

의료용품업체인 메디포유, 삼성물산과 삼성의료원, 차병원 등 중종합병원이

참여한 건강쇼핑몰인 케어캠프닷컴, 제약업체들이 모여 만든 의약품유통업

체인 유니비드, 의료기협회 및 의료용구조합 등이 만든 종합의료기기인 메

디스몰, 서울대병원을 중심으로 설립된 이지병원정보, 삼성SDS와 비트, 미

디어솔루션등이 참여하여 만든 의료정보솔루션업체인 알엑스케어, 경동시

장의 한약재상을 중심으로 설립한 이케이디엠 등이 여기에 속한다.

이런 같은 계열 공동출자형식의 설립은 거대 콘소시움의 형태를 이루어

공동대행권을 딴다던가 거대 시장을 통해 대형몰을 형성하여 공동생존과

공동집단으로서의 물류 및 구매비용절감과 수익창출의 한계를 극복하고자

하는 움직임이다.

또 의료정보업체와 유통업체가 출자를 하거나 전략적 제휴를 통해 서로
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상호 보완함으로서 구조적 한계를 극복하거나 위험부담을 줄이거나 사업영

역의 다양화를 통해 새로운 수익을 창출하고자 하는 형태가 있다.

메디팜을 위시한 13개 기업들이 출자 및 참여하여 만든 대형쇼핑몰인

케어몰, SK와 비트, 메디다스가 일정지분 출자하여 만든 케어베스트, 공동

운영형태의 체인형 전자상거래업체인 아야닷컴과 거대물류센터를 보유한

케어베스트와의 전략적 제휴, 의약품과 의료용품 상거래 부문의 기업들인

메디링스, 케어베스트, 위드팜, 알엑스케어, 메디다스, 협신메디컬 등 다양

한 기업들에 출자를 함으로써 위험부담을 줄이고 핵심역량을 강화해서 사

업시너지효과를 높이는 비트컴퓨터 등이 있다.

3 ) A S P사업의 등장

ASP란 기업용 소프트웨어를 네트워크로 제공하는 새로운 사업분야로서

기존의 소프트웨어는 사서 써야 한다는 고정관념을 깨고 인터넷을 통해 프

로그램을 공급해주고 월 사용료를 받는 아웃소싱 비즈니스 모델

(outsourcing - based business model)이다. 인터넷 접속환경과 웹브라우저

만 있으면 고객은 필요한 프로그램을 임대하여 사용하고 기업은 사용료만

받는 사업으로 최근 소프트웨어업계 벤처기업들이 가장 많이 도입하는 비

즈니스 모델이다.

이처럼 ASP가 떠오르는 이유는 영세업체나 중소업체들의 경우, 초대형

기업들이 인터넷에 기초한 SCM을 급속도로 추구함에 따라 반드시 사업에

필요한 인프라를 구축해야 하나, 전문인력과 자금부족으로 인해 고가의 프

로그램을 구입하거나 인프라구축에 어려움이 있기 때문이다. 따라서 고가
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의 기업용 애플리케이션 프로그램을 구매하기 어려움에 불구하고 필수불가

결의 생존요소인 네트워크 환경을 구축하지 않으면 사실상 살아남기 어려

우므로 ASP라는 대안을 선택하게 되었다. ASP의 경우 매달 사용료만 내

고 필요한 모든 프로그램과 전문인력을 아웃소싱하면 되기 때문이다.

세계적으로도 ASP시장규모는 약 1억 5,400만달러, 2002년에는 400억달

러로 추산한다(양유석, 2000). 따라서 벤처업체들은 앞 다퉈 ASP분야에 뛰

어들고 있고 B2B전자상거래의 활성화는 ASP시장도 지속적 성장을 가져올

것이라는 전망이 우세하다.

의료분야 전자상거래기업에서도 ASP방식을 도입하는 업체가 많다. 비

트컴퓨터, 메디칼익스프레스, 메디뱅크 등 대부분의 소프트업계의 비중이

높은 벤처기업일수록 ASP로 전환하고 있다.

특히 중소 병의원이나 약국의 경우 자본력이 약하므로 ASP방식은 운영

상 많은 도움을 주고 높은 호응을 받고 있다.

4 ) 기타

국내시장에서의 한계성을 느끼는 기업들이 차츰 해외로 진출을 추진하

고 있다. 비트컴퓨터나 메디다스의 경우는 우수한 기술력과 마케팅 능력을

가지고 적극적으로 아시아를 중심으로 전략적 제휴나 합작투자, 지분참여

등의 형식을 빌어 해외업체나 사이트설립을 통하여 진출하고 있다.

또 사업영역을 확장하여 상품의 다양화를 추구하면서 건강식품, 화장품

등은 물론이거니와 회원들을 위한 서비스 사업으로 레저산업이나 문화상품

예약, 유통분야와의 연계 등 사업의 다각화를 꾀하고 있다. 온누리건강, 메
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디앤팜, 엠디하우스 등이 이 경우이다.

또한 순수 오프라인 기업들 중 기존 물류망이나 유통망이 잘 정비되어

시장지배력을 지니고 있는 기업의 경우는 인터넷기반 구축/강화를 추진하

여 전자상거래를 펼치기에 좋은 조건을 갖추고 있어 인터넷사업에 진출한

다. 의료기기의 통일의료기나 메디스몰, 케어베스트 혹은 프랜차이즈 형태

의 체인점인 온누리건강, 메디팜, 비즈팜의 경우도 이러한 경우이다.
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Ⅳ . 보건의료부문 B2B기업의 비즈니스모델

사례연구

1. 보건의료부문 비즈니스모델

인터넷기업들은 전통적인 사업성판단의 척도인 수익성(profitability )보다

는 IT혁신에 따른 급속한 변화를 고려하여 앞으로의 성장가능성(growth

potential)에 치중하여 평가되어 왔다.

그러나 높은 인터넷 비즈니스의 성장에 비해 실지 만족할 만한 이익을

내는 기업이 드물고 적지 않은 규모의 적자를 보이고 있으며 매출액증가

역시 둔화되어 오히려 인터넷에만 의존하는 기업은 시장경쟁에서 살아남기

어렵다는 예측도 있다. 따라서 인터넷기반 기업의 가치평가기준을 수익성

으로 전환하고 있다.

본 장에서는 먼저 현존하는 전자상거래 기업들을 이론적 접근을 통한

분류를 한 다음, 기업사례를 통하여 의료분야에서 비교적 성공적으로 운영

되고 있는 대상기업의 수익모델을 이론을 바탕으로 분석하고 어떻게 구성

되어 있으며 어떻게 디자인되었는가를 살펴보고 이론을 정립하는 수단을

제공하고자 한다.

외형상으로는 전자상거래 시장규모가 2000년 17조 4,167억 원으로 크게

신장하였고 2001년에는 2배정도의 규모에 도달할 것(산업자원부, 2001)으로

예측할 만큼 활발하고 전자상거래율이 1999년 0.979%에서 2000년 1.671%

로 170% 증가하였다.
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인터넷인구가 전 국민의 절반에 육박하는 2,100만 명을 돌파했으며(한국

인터넷정보센타) 사용시간도 세계적 상위권에 있으며 모바일 및 초고속망

이용자도 이미 세계최고 수준이다. 이러한 튼튼한 비즈니스 인프라 속에서

국내 e마켓들이 공통적으로 겪고 있는 거래부진, 수익모델 미비로 정작 수

익을 내는 기업들이 드물고 세계적인 디지털경제의 불황과 더불어 전자상

거래시장은 정체되어 있다.

보건의료부문도 예외가 아니어서 많은 전자상거래기업들이 의약분업을

전후하여 설립되었지만 실질적인 수익모델을 이렇다하게 제시하기에는 어

려운 실정이다.

제품자체의 특성과 특성에 따른 의료법 및 약사법 등 법적인 제제, 이

용자계층의 한정성은 다른 산업분야보다 다양한 수익모델을 창출하는데 많

은 제약이 따른다. 군소 기업들의 난립으로 한정된 이용자시장의 분할과

실거래가상환제 등으로 인한 약가마진의 최저가정책은 수익발생을 더욱 어

렵게 하였다.

따라서 새로운 수익을 도모하기 위해 전략제휴, 협력제휴, 공동출자 등

등 여러 형태로 일반인 대상 쇼핑몰을 운영한다거나, 병원을 중심으로 적

극 추진되고 있는 e-비즈니스사업이나, 콘소시엄을 형성하여 공동구매권을

따서 새로운 수익을 만들어 가는 형태의 비즈니스모델들이 급격하게 출현

하고 있다.

또 가장 전통적이고 안정적인 조건을 갖춘 오프라인과의 제휴가 늘어나

고 있다. 이것은 탄탄한 오프라인이 없는 온라인만의 기업은 성장하는데

한계가 있어 오프라인을 기반으로 한 온라인기업이야 말로 위험부담이 적

고 안정된 인터넷기업의 비즈니스모델로 보고 있기 때문이다.
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2000년 조사된 쇼핑몰의 매출액 구성비율은 상품매출 82.8%, 중개수수

료 7.9%, 광고수익 3.9%, 기타 5.4%이다(산업자원부, 2001).

보건의료부문은 일반상품과는 다른 규제일변도의 상품 특이성 등으로

인하여 수익률은 낮으나 대부분 도매유통마진, 중개수수료, 광고, 회비 순

으로 수익을 보고 있는 것으로 추산된다. 따라서 다른 산업분야보다 저마

진정책과 규제된 고객층으로 인하여 운영상의 어려움이 많고, 다양하고 새

로운 비즈니스 모델개발의 필요성이 요구되는 시점에서, 기존 운영되고 있

는 전자상거래기업의 비즈니스 모델을 분석하고 정리해보는 것은 이러한

관점에서 큰 의의가 있다.

2 . 보건의료부문 비즈니스모델 분류

가 . 4C에 의한 분류

협의의 Internet을 활용한 인터넷비즈니스(e- Biz)는 중의의 전자상거래

로 볼 수 있어 e-비즈니스 모형을 중심으로 4C(Contents, Community ,

Commerce, Connectivity )기반으로 보건의료부문의 전자상거래기업을 분류

를 하면 다음과 같다(표 13).

1) Contents중심의 인터넷기업은 주로 B2C를 지향하고 있다. 하지만,

Mdhouse와 같이 초기에는 B2B(의사를 Biz Unit으로 봄)의 형태에 대한

contents biz를 수행한 기업도 있다. 주로 건강샘, ezhospital 등이 이에 해

당된다고 할 수 있다. 이러한 기업은 주로 초기에는 B2C에 해당되는 일반
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customer의 회원수를 늘리는 것을 비즈니스모델의 핵심사업으로 하였으나,

content s와 수익성의 한계성이 노출되어 있는 상황이다. 대상기업은 아니

지만 건강샘 등과는 달리 예를 들면 이지함 피부과의 경우와 같은 단위병

원에서는 고객에게 많은 정보 제공을 통하여 Marketing활동을 돕고, 온라

인 구축이 매출액을 높이는 방안으로 설립된 경우에는 확실한 off- line활동

에 의하여 수익성을 확보한다고 볼 수 있다. 엠디하우스, 킴스온라인, 팜텍

홀딩스, 팜코리아넷 등이 있다.

또한 최근에는 커머스발생에 주력했던 e-마켓들이 시장진입전략을 수정

해 다양한 콘텐츠와 커뮤니티 구축 즉 거래유발과 신뢰성 확보를 위한 대안

으로 콘텐츠와 정보모으기에 나섰는데, 메디링스는 관련시장의 경쟁이 점차

심화됨에 따라 차별화를 통한 경쟁력 확보를 위해 콘텐츠모으기에 나섰다.

2) Community중심의 사업을 하는 회사로 대표적인 예로는 Medigate가

해당된다. Medigate는 전체 의사 중 약 4만 명의 회원을 확보하여 이러한

회원을 근간으로 인터넷을 활용하여 의사들에게 의약품에 대한 Marketing

을 하겠다는 비즈니스모델을 가지고 있다. 기본적으로 이러한 community

기업의 경우는 2000년 3대 hit 상품에 해당되는 I love school과 같이 강력

한 회원 결속을 통하여 기업의 수익성을 재고하는 방안을 모색하고 있다.

아직까지는 특별한 수익성을 보여주지는 않았지만, 향후에 biz 성공 가능성

으로 주목된다. 최근 커뮤니티 사업에서 새로운 수익모델로 등장한 브랜드

커뮤니티사업이 있어 특허권을 신청한 상태다. 브랜드 커뮤니티사업이란 커

뮤니티 등의 웹사이트에 유명 브랜드를 입점시켜 이를 기반으로 동호회 활

동과 전자상거래 등을 가능케 해주는 신개념 비즈니스모델(BM )이다. 현재의
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보건의료부문의 커뮤니티 사이트에서도 비슷한 성격을 포함하고 있는 것도

있고 진보된 상태의 생성가능성이 높은 수익모델로 보인다. 예로 메디게이

트, 건강샘, 엠디하우스, 패드넷, HNF , 오픈닥터스, be.MD 등이 있다.

3) Commerce를 기본으로 하는 기업은 대표적으로 marketplace를 우선

으로 하는 기업인 Pharmsnet과 SCM 기술을 활용한 Carebest가 있다. 현

재 2개의 기업은 상당히 성장을 하고 있다고 판단은 되나 Marketplace를

추구하는 기업은 근본적으로 의약품에 대한 Margin을 인정하지 않는 실거

래가 상환제와 의약분업 실시하에서는 낮은 중개수수료에 의존하며 수익성

을 취하기가 어려웠다. 그러나 점차 온라인 약품구매가 월 20- 30%가량씩

증가하고 있는 추세이므로 매출액의 상승이 이어지고 있다.

반면에 off- line형태의 도매상의 기능도 갖고 있는 Carebest의 경우는

SCM기술로 유통의 communication속도와 정확성을 높이고 재고관리 및

유통경로 통제가 용이하다. 단순한 비용의 절감뿐만 아니라 고객에 대한

각종 정보와 서비스의 가치를 높여 경영개선과 이익증대를 효과적으로 제

공하므로서 회원확보와 함께 물류 수익과 유통비용절감을 통한 부수적 수

익을 창출 할 수 있다.

즉 수입모델이 중개수수료이거나 물품마진, 광고비에 의존하는 형태로

기업은 팜스넷, 케어베스트, 케어켐푸, e-메디칼, 메디온, 온누리 건강, 팜

밴, 메디켐프, 팜텍홀딩스, 인터팜, 팜코리아넷, 이메디칼스, 메디링스, 아야

닷컴, 헬프라인, 오픈닥터스, 메디포유, 메디샵, 뷰메디 등이 있다.

위에서 언급한 기업은 B2B의 기업으로 보아야 할 것이고, B2C를 기본으

로 하는 기업이 있다. 실제적으로 많은 기업이 B2C의 형식을 빌어서 인터넷
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biz를 수행하였으나 아직 매출액이 높지 않으며 케어몰, 케어켐프, 메디세이

닷컴, Hospitalpage, 365homecare, 메디토스, 헬스투데이, 메드샵 등이 있다.

4) Connectivity회사의 경우에는 Healthcare 구성원(소비자, 공급자, 환

자등)을 접속시켜주는 서비스를 제공하는 회사로 의료와 관련한 여러가지

Program등을 개발하여 connectivity를 만드는 회사로 규정한다. 대표적으

로 비트컴퓨터와 메디다스 등이 있으며, 각각의 회사는 OCS program 및

약국관리 Program등을 개발하고 있으며, 판매된 자사 소프트웨어로 인하

여 구축된 네트워크를 통하여 쉽게 전자상거래를 형성할 수 있는 비즈니스

모델을 갖고 있다. 즉 상기의 회사는 주로 ASP (온라인서비스제공) 기반으

로 개발된 Program의 사용료를 받고 있으며, 세계적 추세인 ASP사업의

유망성으로 발전가능성이 높다. 기업으로는 비트컴퓨터, 메디다스, 메드뱅

크, 메디칼익스프레스, 알엑스케어, 엣메디카,메드밴,네오보탈, 메디114, 엠

디세이버가 있다.

표 13. 4C에 의한 기업분류

모 델 의료분야 전자상거래기업

Contents PharmacyOK.엠디하우스.킴스온라인.팜텍홀딩스.팜코리아넷

Community 메디게이트. 건강샘. 엠디하우스. 패드넷. HNF . 오픈닥터스. be.MD

Commerce

팜스넷. 케어베스트.케어켐푸.e-메디칼. 메디온. 온누리건강. 팜밴. 메

디켐프. 팜텍홀딩스. 인터팜. 팜코리아넷. 이메디칼스. 메디링스. 아야

닷컴. 헬프라인. 오픈닥터스. 메디포유. 메디샵. 뷰메디. 케어몰. 케어

켐프. 메디세이닷컴. Hospitalpag. 365homecare. 메디토스. 헬스투데

이. 메드샵. 이케이디엠. 허브앤케어.메디스몰.메디포유. 이지병원

Connectivity
비트컴퓨터.메디다스.메드뱅크.메디칼익스프레스.알엑스케어.엣메디카.

메드밴.네오보탈.메디114.엠디세이버.엠투컴.
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나 . T im m ers에 의한 분류

비즈니스모델에 관한 이론적 고찰중에서 T immers(1998)의 11가지 인터넷

사업모델 분류의 형태는, 실제적으로는 한 기업이 다각적으로 여러 형태의 모

델을 조합하여 수행되고 있기 때문에 명확한 분류에 어려움이 있으나 부분적

으로 국내 보건의료부문에 대입하여 분류를 해보면 다음과 같다(표 14).

① e- shop : B2C의 모델이며, 주로 건강식품과 의료기기 등의 e- shop으로

볼 수 있을 것이다. 대표적으로 이케이디엠, 메디세이닷컴 등이 여기에

속한다.

② e- Procurement : 현재 의료부문에서는 구체적으로 이러한 모델을 갖

고 있는 것은 드물지만, 점차 병원중심으로 확대될 것으로 본다. B2G나

B2B의 형태로 개발되고 있고 major 제약기업에서는 이러한 모델로

e- biz를 수행하고 있다. 최근에는 종합병원중심의 메디포유, 이지병원정

보, 메디링스의 전자구매조달시스템을 통한 형태를 예로 들 수 있다.

③ e- auction : 최근에는 모든 B2C를 하는 기업이 채택을 하고 있으며, 실

제적으로는 많이 활용되지는 않고 있으나 의료분야에선 Xchangecamp가

도입했다.

④ e- mall : 기본개념이 e- shop과 같은 개념이고, 점차적으로 e- shop기능

에서 e- mall쪽으로 발전해 나아가고 있으며 케어몰, 케어켐프, 메디스

몰,메디샵, 뷰메디,메디세이닷컴, 이케이디엠 등 많은 기업들이 이 부류

에 속한다.
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⑤ 3rd party marketplace : Pharmsnet , 케어켐프닷컴 등이 있으며, 기본적

으로 B2B기업의 경우에는 주로 이러한 경향을 띠고 있다.

⑥ Virtual Community : 주로 Community에 참여하는 고객에 대한 사업을

통하여 수익을 창출하는 기업으로 메디게이트, 건강샘, 엠디하우스,

be.MD가 있다.

⑦ Value Chain service Provider : 현재는 병원, 약국 등에 관련된

Program등을 개발하는 회사로 볼 수 있으며 비트컴퓨터, 메디다스, 메

드뱅크, 메디칼익스프레스, 알엑스케어 등 의료정보기업들이다.

⑧ Value Chain Integrator s : 가치사슬 상 여러 단계를 묶어서 통합서비스

를 제공하는 회사로 Carebest , 메디온, 엠디하우스, Xchangecamp가 있다.

⑨ Collaboration platform s : 공동작업 플랫폼 사업모델로서 보건의료부분

에서는 거의 개발이 안된 분야로 컨설팅 전문업체인 엠투컴, HNF ,메디

온 등이 여기에 해당된다.

⑩ Information Brokerage : 정보를 가공 수집해서 고객에게 제공하는 서

비스로서 보건의료부분에서는 아직 많이 개발되지 않았다. 예로 들자면

킴스온라인이 해당된다.

⑪ T rust and other Service : 공중 서비스등에 대한 비즈니스모델로서 보

건의료부문에서는 아직 개발되지 않았다고 본다.
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표 14. T immers의 비즈니스모델 유형 분류

모 델 의료분야 전자상거래기업

e- shop
.메디세이닷컴 .메드샵 .Hospit alpage.메디토스.헬스투데이 .이
케이디엠.통일의료기.패드넷.비즈팜.허브앤케어

e- procurement 메디포유. 이지병원정보.메디링스.Xchangecamp.e-메디칼

e- auction Xchangecamp

e- mall

케어몰.케어캠프닷컴.메디세이닷컴.메드샵.Hospit alpage.365h
omecare.메디토스.헬스투데이.이케이디엠.e-메디칼.이메디칼
스.메디링스.헬프라인.오픈닥터스.메디포유.메디샵.뷰메디.메
디스몰.이지병원정보.아야닷컴.팜코리아넷

3rd party marketplace Pharmsnet .케어캠프닷컴.Xchangecamp

Virtual Community 메디게이트.건강샘.엠디하우스.beMD

Value Chain service provider
비트컴퓨터.메디다스.메드뱅크.메디칼익스프레스.알엑스케어.
엣메디카.네오보탈.메디114.

ValueChainIntegrators 케어베스트.메디온.엠디하우스.Xchangecamp

Collaboration platforms 엠투컴.HNF .메디온

Information Brokerage 킴스온라인

T rust and other Service 해당기업 없음

다 . 보건의료부문 기업모델의 특성

4C에 의한 분류와 T immers에 의한 분류를 통하여 의료분야 전자상거

래기업을 이론적으로 정리하여 보았다. 그 결과 4C에 의한 모형에 따르면

Contents형은 5개, Community형은 7개, Commerce형은 32개, Connectivity

형은 10개로 분류되고 T immers에 의한 11가지 모델분류를 3가지로 압축

정리하면 가치사슬통합모델이 14개, 복합서비스형태가 30개, 기본적인 모델

로 15개이며 복합된 유형을 가진 기업들도 있었다.
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현재 보건의료분야의 전자상거래 모델은 성장단계를 지난 초기성숙단계에

접어들었다고 본다. T immers의 분석틀에 따라 정리하면 가치사슬통합형 모

델로 혁신적이고 복잡한 모델을 가진 기업들(value chain integrator , 3rd

party marketplace 등)과 오랫동안 오프라인에서 제공된 모델로서 정보기술

과 인터넷을 이용하여 기존 서비스를 더욱 효율적으로 제공하면서 부가적인

서비스를 복합하여 제공하는 사업모델(e- mall, value chain service provider ,

virtual community 등)들이 50%이상을 차지하고 있다. 또한 4C에 의한 분류

를 통하여도 복합적이며 다양한 모델로 구성되어 있어 의료분야의 수익모델

은 실질적인 수익발생과는 상관없이 비교적 성숙된 부류에 들어간다. 3장에

서 거론한 현황과 함께 분야별특성을 정리하면 다음과 같다.

비즈니스 모델 중 특성이 다양한 제품을 취급하고 있는 의료정보분야에

서는, 시장의 크기가 다른 분야보다 큼에 따라 비교적 사업위험 부담을 줄

이고 수익을 높이고자 다양한 모델을 융합하였고, 여러 분야에 출자와 제

휴를 활발히 하여 수입원의 다양화를 꾀하였다. 또한 ASP사업으로의 전환

은 의료기관의 경영에 부담을 덜어주고 동시에 기업에는 수익발생의 기회

를 확대하였고 다른 분야보다 높은 단가와 그에 따른 수익이 높다. 또한

고객과의 네트워크 기반을 통하여 전자상거래를 운영하면서 사용료 및 수

수료를 주 수익모델로 하고 있다.

반면에 의약품유통분야는 각각의 진보된 비즈니스 모델을 선택하여 시

장을 운영하고 있다. 한정된 시장과 의약품 실거래가상환제에 따른 낮은

수익률이라는 조건 속에서, 유통비용절감과 회원이익을 함께 줄 수 있는

SCM같은 부가서비스를 도입함으로써 고객충성도를 높여 고정고객을 확보

하여 수익률을 높이고자 하였다. 수익모델로는 수수료 및 제품단가로 인한
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마진 등이다. 의료기관을 중심으로 거대 컨소시엄을 형성하여 공동구매형

태를 이끄는 의료기기(수입의료기제외)나 의료용품시장이 있고, 의료기기업

체 중심의 거대쇼핑몰형태, 기업들이 연합하여 만든 거대쇼핑몰형태의 일

반인 대상시장 등 결국 특정된 비즈니스 모델만으로는 수익창출이 어려워

온-오프라인 방식의 경영기법을 병행, 적용하고 있다. 또한 유통비용 등의

거래비용의 절감과 상품마진, 내부경영혁신에 따른 부가적 운영비용의 절

감 등에 중점을 두는 경향이다.

현재 의료분야의 사업모델이 비교적 고부가서비스를 동반함에도 불구하

고 실질적인 수익을 얻지 못하고 영세성을 면치 못하는 업체가 대부분인

이유는 의료산업의 특성과 의료제도의 불안정에 기인한다고 본다.

3 . 보건의료부문 비즈니스모델 사례연구

가 . 의료정보분야

1 ) 의약분업과 의료정보화

의약분업과 더불어 본격적으로 일기 시작했던 의료부문의 전산화 수요

증대와 처방전 EDI, 의약품B2B 등 의료관련 On - line Business에 대한 기

대로 많은 주목을 받은 의료정보업체들은 정부, 의료, 의약계 파동으로 한

동안 활동이 주춤하였으나 점차 의약분업이 정착되어지고 또 건강보험의

재정악화의 해결책으로 OCS나 EMR, 보험청구의 EDI 등에 대한 관심도가

높아지면서 의료정보산업의 전망과 성장성은 본격적인 상승궤도에 접어들

고 있다.
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의료정보화는 EDI청구, 전자처방전 전달, 의약품 유통정보화, EMR 등

으로 나눌 수 있으나 앞에서 언급한 대로 전자인증서명, 보안, 사생활보호

등의 측면과 법적 제도미비로 아직까지는 활발하게 의료정보화가 도입되지

못하고 있지만 의약분업의 정착과 의·약·정의 대립이 타결되고 동시에

보건복지부가 전자처방전을 공식 인정함으로써 처방전EDI사업은 의약분업

의 가장 큰 수혜사업으로 부각되고 있다.

또한 비트컴퓨터, 메디다스, 한국통신, 삼성SDS, 전능메디칼소프트웨어

등의 전문기업들을 중심으로 다양한 의료솔루션과 OCS, PACS, EMR 등

많은 S/ W가 개발되어 병의원 및 약국의 네트워크화를 구축하고 있으며

법제화가 될 경우 의료정보화 s/ w개발업체 20여곳이 참여할 것이며 최근

s/ w의 표준화작업도 활발하다.

이들 의료정보기업 중 코스닥 상장기업으로 꾸준한 성장과 뛰어난 기술

력으로 지속적인 제품개발을 하고 있으며 높은 선점율을 보유하고, 최근

활발히 해외시장으로 진출하고 있는 기업이 비트컴퓨터와 메디다스이다.

따라서 비트컴퓨터와 메디다스를 중심으로 의료정보산업의 비즈니스 모

델을 고찰하여 의료정보산업의 전자상거래시장과 흐름을 알아보고자 한다.

2 ) 비트컴퓨터와 메디다스

( 1 ) 의료정보분야의 코스닥상장기업

타 전자상거래 업체(한솔CSN, 인터파크, 옥션, 미국의 아마존)와는 달리

비트컴퓨터와 메디다스, 양사의 전자상거래수익모델은 수수료 기반의 low

commitment 모델이다. 양사는 제품운송 배달에 참여하지 않으며 병원, 의
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원, 약국에 솔루션을 제공하며 보험처리 수수료를 받고 있고, 전자 처방전

전달과 의약용품 거래대금의 수수료를 받는다. B2B 전자상거래의 성장에 힘

입어 비트컴퓨터의 매출은 향후 3년 동안 평균 49.2%씩 증가하여 2002년에

는 543억 원으로 늘어나고, 메디다스의 매출은 같은 기간 동안 평균 54.9%

씩 증가하여 2002년에 450억원으로 늘어날 전망이다(삼성증권보고서, 2000).

인터넷 및 전자상거래(B2B 전자건강의료업포함)는 시장을 선점한 업체

가 업계를 주도함에 따라 시장선점이 매우 중요하다. 다른 기업보다 일찍

이 업계에 진출하여 종합병원, 의원, 약국의 내부 서비스업체로서 메디다스

와 비트컴퓨터는 업계의 변화를 인식하고 보건의료업계에 대한 지식을 축

적할 수 있었다. 이들은 B2B 전자상거래를 하기 위해 자신들의 기존고객

인 의원 및 약국망을 연결만 하면 되고 효율적인 정보교환을 위해 전략적

제휴를 맺으면 된다. 이들의 기존 고객망은 진입장벽으로 작용하며 자사의

정보시스템을 통해 구매자와 판매자를 연결하는 비트컴퓨터와 메디다스 같

은 B2B 전자상거래업체에게는 운영비용자체도 거의 없어 향후 괄목할 만

한 거래수수료 수입을 가져다 줄 것으로 보인다.

전략적 제휴는 비트컴퓨터와 메디다스의 새로운 인터넷 사업을 위해서

는 중요한 역할을 한다. 비트컴퓨터와 이미 메디슨과 비트컴퓨터의 전략적

산물인 메디다스는 전자상거래 부문의 선점이익과 높은 진입장벽으로 인해

경쟁의 위협을 크게 받지 않을 것으로 예상되기 때문에 양사는 제휴와 자

본투자를 통한 새로운 시장개발과 확장에 중점을 두었다. 양사는 네트워크

규모가 향후 B2B 전자상거래 수입에 큰 영향을 끼칠 것을 직시하므로 네

트워크 규모 증대에 주력하고 있다. 이러한 노력의 일환으로 양 사는 케어

베스트, 위드팜 등에 공동 출자하였다.
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비트컴퓨터와 메디다스는 한국통신과의 제휴를 통해 고객의 네트워크를

통해 처방전과 데이터 등의 신속한 전달을 하고 있다. 한국통신은 비트컴

퓨터와 메디다스의 고객들에 초고속 인터넷 서비스를 제공하며 비트컴퓨터

와 메디다스 양 사의 고객들을 연결하는 역할을 한다. 이로서 처방전 EDI

사업과 온라인상 의약품 주문은 효율적으로 운영되며 SK상사는 재고와 물

류를 전담하여 비트컴퓨터와 메디다스의 전자상거래 사업을 완결시키고 양

사는 7월에 조제전문 약국 체인인 위드팜에 출자하였다.

약국체인과의 제휴와 투자는 양 사의 전자처방전 전달시스템과 의약품

B2B 전자상거래 네트워크의 확장이라는 측면에서 큰 의미가 있다.

메디다스는 콘텐츠 사업과 해외사업 등으로 인해 제휴가 불가피하다.

주요사업인 Medi- CALS는 중소형 의원과 약국을 대상으로 사업을 전개하

므로, 약국체인을 비롯하여 도매유통업체와의 제휴 또한 활발히 전개하고,

전략적 제휴사들의 협력을 통해 의약품 도매상과 동사의 EMR 고객을 연

결하는 것이다.

반면에 비트컴퓨터는 시스템통합 등에 주력해 온 관계로 메디다스와 비

교하여 제휴가 덜 활발하였다. 그러나 삼성카드와의 제휴로 카드사업 등과

해외사업으로의 진출, 또 대북사업 같은 새로운 사업개발과 확장으로 제휴

는 더 활발하게 전개할 것으로 본다.

그 외 양 사의 회사개요 및 출자부분(그림 11, 12)과 전략적 제휴를 살

펴보면 아래 표와 같다(표 15).
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그림 11 . 비 트 컴퓨터

한국벤처기업협회

설립

1995. 12

의원관리프로그램

개발

1982. 10

(주 )비트컴퓨터

법인전환

1985. 4

한국통신

M edicom

EDI사업인증

1995. 5

(주)메디슨

협력사업제휴

1993. 5

국내대학생벤처

1호기업

비트컴퓨터설립

-자본금450만원

1983. 8

W orldW ide

사업개시

Dr .PA CS 1.0발표

1997. 4

K OS D A Q등록

1997. 7

남북 IT협력교류

2001. 1

의료솔루션

Dr .HIS

Dr .OCS

Dr .P A CS

Dr .BIT

Dr .NT / HIS ,Dr .NT

/ OCS

Dr .BIT전자차트

Dr .BIT EDI

Dr .P S s

Dr .Im ag e

B D I (의약품정보 )

약국자동화시스템

1998.
투자회사 (지분율 )

서준시스템 40.28

협신메디컬 8.26

케어베스트 16.00

메디다스 2.75

위드팜 10.00

알엑스케어 20.00

메디링스 5.00

비트플렉스 24.62

엔티존 20.00

엑스폼닷컴 10.00

지만텍 20.00

주주 (비율 )

조현정 28.75

개인 37.29

금융권 4.23

외국인 1.45

기타법인 28.28

교육센터설립

1990. 8

기술연구소설립

1989. 3

.... . ....
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그림 12 . 메디다스 M edidas

한방 건강샘

w w w .hanBang Korea .

co.kr

2001. 05

일본판 건강샘

w w w .H ealt hjapan .co

m

2000. 11

중국판 건강샘

w w w .T CMt oday .co

m

2000. 08

EMR전자차트

@Pharm 1999. 06

e- F rien ds 2000. 07

합 병

의학연구소 2000. 2

페이지원 (대웅제약)

2000. 9

한의원용EMRsy s .

"한의사랑 발표

1998. 03

의료정보인터넷서비스

의료샘

w w w .m edikorea .net

1997. 04

K OS D A Q등록

1997. 05

의사랑 1.0

전자차트시스템

1993. 12

동물병원용EMR sy s

Synergy개발

1997. 07

인터넷종합병원

건강샘 오픈

w w w .healthkorea .n et

1998. 06

의료인인터넷라이프스타일

메디앤팜

w w w .m ediNpharm .com

2000. 03

MIDS사업부발족

(주 )메디슨사내벤처

1호

1992. 06

주요주주 (비율 )

메디슨 6.72

비트컴퓨터 2.75

김진태 2.85

외국인지분 3.2

이상경 0.98

건강샘Dru gInform ation

전문가용 DI

일반인용 DI

2001. 03

투자회사

엠투커뮤니케이션

케어몰 메디팜

한일생명 디라인

미디어엠 인버스

M edidasGreat erChina

healthJapan .com

Vet - fr iend.com

디지털의료경영연구소

메디링스 케어베스트

위드팜 엠디엔뉴스

(주 )메디다스법인

설립 -자본금 10억

1994.12

.... . ....
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표 15. 비트컴퓨터 & 메디다스의 주요한 전략적 제휴

분 야 별 제 휴 내 용

전자처방전 한국통신(비트컴퓨터. 메디다스)

유통업체 Sk상사(비트컴퓨터.메디다스), Zuelling (메디다스),대원제약B2B(메디다스)

정보시스템 케어베스트(비트컴퓨터.메디다스),서준시스템(비트컴퓨터),MS (메디다스)

약국 온누리체인(메디다스),베데스다(메디다스),위드팜(비트컴퓨터.메디다스)

미국시장 HealthDirectory .com Vetfriends .com (메디다스)

일본시장 Medison Holding Japan (메디다스)

중국시장 Wai Kee Holdings , LG상사(메디다스)

포탈 네티안, 다음커뮤니케이션, 야후코리아, 디지털조선, 인츠닷컴(메디다스)

이동통신 한통프리텔(메디다스)
원격진료.

사이버병원
SK텔레콤, 삼성물산, 인터넷조선 T V, 삼성전기기계(메디다스)

병원ASP사업 한국통신, 현대정보기술(비트컴퓨터)

병원(off- line) e- hospital korea (메디다스)

법정경매 옥션(비트컴퓨터)

벤처인큐베이션 철도청(비트컴퓨터)

(2 ) 비즈니스 모델

비트컴퓨터의 주요사업은 의료정보시스템(MIS ), 전자의료, IT교육센터,

시스템통합(SI) 등 네 개 부문으로 구성되어 있다. 또한 2000년 6월부터 병

원을 대상으로 SI와 함께 ASP서비스제공을 확대하여 실시, 프로그램을 직

접 깔아주지 않고 온라인판매하면서 월간 사용료를 받는 ASP방식으로 전

환한 것은 경영이 악화한 병의원들로서는 환영할 만한 일이며 인건비 등의

절감이 예상되고 기존의 의료정보사업 수익에 큰 기여가 예상된다. ASP사

업은 SI사업을 대체하게 될 전망이며 S/ W업계의 수익모델로서 떠오르고

있다. 핵심제품은 OCS와 PACS이다.

동사의 1999년 매출은 160억 원으로 MIS나 SI부문에서 창출되었다. 동

사의 매출은 향후 3년간 연평균 49.2% 증가하여 543억 원에 이를 것으로
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추정되는데, 이중 28%는 전자상거래 e- medicals '에서 발생될 것으로 보고

그 비율 또한 점차 증가할 것으로 본다.

메디다스의 주요사업은 EMR, Medi- CALS, CyberHospital과 SI와

merchandising을 포함한 기타사업 등으로 나뉜다.

1999년 매출액은 121억원으로 64%가 정도가 EMR사업에서 발생하였다.

향후 3년여 평균 54.9%로 증가하여 2002년에는450억원으로 예상, 그러나

점차 그 비율이 변하여 2002년에는 매출액의 50%이상이 인터넷 사업

B2B, B2C에서 발생할 것으로 예상된다. 즉 Medi- CALS와 Hospital사업은

각각 향후 3년간 증가할 것으로 예상한다(삼성증권, 2000. 8)

따라서 비즈니스 모델과 매출구조를 보면 다음과 같다(표 16).

표 16. 비트컴퓨터&메디다스의 비즈니스모델과 매출구조

업 체 사 업 수 입 원

비트컴퓨터
(중대형병의원중심)

MIS
시스템설치비

시스템유지비

시스템통합 및 ASP 서비스요금

IT Education Center 등록금 및 수업료

e- medicals
전자처방전과 B2B전자상거래
수수료(3- 5%).광고수입

메디다스
(의원.약국중심)

EMR(의사랑과 @pharm) 시스템설치비.시스템유지비

Medi- CALS
전자처방전과 B2B전자상거래
수수료(3- 5%)

CyberHospital

건강샘.의료샘.건강기록 회비
광고수입

B2C전자상거래수수료
재택진료

시스템통합(SI) 프로젝트당 서비스요금

(자료제공 : 삼성증권, 2000. 8.17)
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(3 ) 의약품·의료용품 B 2B전자상거래

① 비트컴퓨터 전자상거래 : e- medicals

사업영역인 의료 정보시스템, 인터넷 시스템통합 ,IT 교육센터 등은 이

미 안정적 수익율을 유지하고 있으며, 시장 내 높은 진입장벽으로부터 보

호받고 있다. 또한 비트는 B2B 전자상거래에 있어서도 부담은 작을 것으

로 판단되는데, 이는 전략적 제휴업체들이 유통 및 재고위험을 감당하기 때

문이다. 전자상거래 사업에 있어 자체적인 고객 네트워크를 통한 수수료 기

반 모델로 2002년에는 총매출의 28%로 주 매출원이 될 것으로 추정된다.

인터넷사업‘e- medicals '는 메디다스와는 달리 중·대형병원을 중심으

로 하고 있다. 일반병원, 대형의원 및 약국 등의 광범위한 네트워크를 기반

으로 하여, 한국통신, 메디다스, 대한약사회 등과의 전략적 제휴를 통해 참

여 업체들을 연결해주는 것으로 수익을 창출하고 있다.

처방전 EDI분야에서의 수익 창출을 기대하는데 처방전당 수수료를 100

원에서 300원 사이로 부과된다.

의약품 B2B 전자상거래 사업의 경우 재고위험이 없으며, SK글로벌과의

전략적 제휴로 유통비용도 부담하지 않는 가운데, 의약품 거래대금의

3- 5%의 수수료를 부과한다. B2B 전자상거래에서는 막대한 비용 부담없이

수수료 수입을 획득할 수 있어 동사의 영업이익률 개선이 기대된다.

② 메디다스의 전자상거래 : Medi- CALS, Cyber Hospital

수수료기반의 B2B 전자상거래 사업모델은 영업이익률 향상에 기여하며

인터넷 콘텐츠 사업의 확장과 해외시장 진출로 인한 성장기대를 갖고 있다.
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전자상거래 사업모델은 low commitment모델로 제품운송과 재고에 대

한 위험부담은 물류 제휴 업체들이 지기 때문에 메디다스는 기존의 EMR

고객 망을 이용하므로 전자상거래를 운영하기 위한 비용은 들지 않는다.

따라서 영업마진은 크게 향상될 것으로 예상된다. B2B전자상거래인

Medi- CALS는 향후 메디다스의 매출성장을 주도하며 2002년에는 매출액

의 36%로 추정되어 메디다스의 가장 중요한 수입원으로 자리 잡을 것으로

예상된다.

의료전문인들을 위한 의료샘(ww w .medikorea .net )과 일반인을 위한 건

강샘(ww w .healthkorea.net )등의 웹사이트 등을 통해 의료건강 콘텐츠를 개

발에 성공하였다. 이들 웹사이트는 향후 광고수입, 건강샘 콘텐츠 유료가입

자 Cyber Hospital 유료가입자 들로부터의 가입비, 또한 케어몰에서의

B2C 전자상거래 수수료수입 등의 창출과 증가에 큰 기여를 할 것으로 예

상된다.

2002년 매출의 50%이상이 인터넷사업부 (Medi- CALS와 Cyberhospital)에서

발생할 것으로 보이며 각각 향후 3년 연평균 445%, 106% (2002년 매출의

36%와 16%에 해당)증가할 것으로 기대된다.

건강샘 모델은 중국, 일본을 통하여 해외진출을 하여 로열티와 회비를

주 수입원으로 추진하고 있으며 동물용EMR의 미국진출도 좋은 수익모델

이 되리라본다.

Medi- CALS의 주요 사업 내용은 전략적 제휴사들의 협력을 통해 의약

품 도매상과 동사의 EMR고객을 연결하는 것이다. 메디다스는 처방전 EDI

에 대한 수수료와 의약품의 온라인 거래대금의 3- 5%정도의 수수료를 받는

다. 동사의 고객들을 연결시키는 일이 B2B 전자상거래 수익실현을 위해
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필수적이다. 비트컴퓨터와의 제휴는 양사의 고객 네트워크를 확장시킨다는

점에서 큰 의의가 있다.

Cyber Hospital은 콘텐츠제공, 재택진료, Health Mall에서의 B2C전자상

거래를 포함한다. 동사업은 콘텐츠, 전자건강기록 제공과 재택진료에 대한

회비, B2C 전자상거래 수수료와 광고수입을 주 수입원으로 하고 있다. 또

한 한국통신과 제휴를 통하여 메디앤팜(ww w .mediNpharm .com )을 개설하

여 인터넷 의료포탈업체로서의 입지를 강화하고 있으며, 한통프리텔과의

제휴로 한통프리텔의 가입자들은 메디앤팜을 퍼스넷을 통하여 접속할 수

있다.

대원제약은 메디다스의 약국경영관리 시스템 @팜에 연결, 병. 의원과

약국에 의약품을 공급하기로 제휴하여 메디다스의 5천 여 곳 회원약국에서

필요로 하는 의약품을 온라인상으로 바로 주문, 결재할 수 있어 구매비용

절감, 배송시간 단축 그리고 B2B 네트웍에의 제약회사 참여 등으로 당사

자 모두가 이익을 볼 수 있을 것으로 전망된다. 향후 다른 소형제약회사

등도 메디다스의 B2B 네트워크에 동참할 것으로 예상된다. 이러한 제약업

체의 B2B 네트워크에의 참여는 거대도매상을 필요로 하지 않기 때문에 제

약업체의 마진과 비트컴퓨터나 메디다스의 전자상거래 수입증대에 기여할

것이다.
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나 . 의약품 유통분야

1 ) 인터넷기반 의약품 유통시장의 특성

보건의료부문의 B2B는 취급품목을 기준으로 의약품유통, 의료정보솔루

션, 의료기기및 의료용품의 세 가지 분야로 나눌 수 있다. 세 분야의 취급

품목이 다르듯이 수익모델도 조금씩 다르지만 크게 나눈다면 중개수수료와

상품의 유통마진, 광고로 볼 수 있다.

이중 의약품유통 B2B중 비즈니스모델에 분명한 차이가 있고, 거기에 따

른 콘텐츠내용이 다른 2기업을 분석대상으로 선택했다.

의약품B2B시장은 전반적인 보건의료부문이 그렇지만 특히 의약분업실

시와 함께, 의약품의 판매자격이 법적으로 엄격하게 제한되어 있는 우리나

라 실정에서는 고객계층이 약국 의원대상의 약사, 그 중에서도 구매자로서

혹은 이용자로 대부분 약사중심으로 유통되는 특성이 있다.

즉 약품사용의 주체는 처방전을 통하여 약을 선택하는 의사와, 실제로

구매하여 약을 조제와 판매를 하는 B2B전자상거래의 주요고객이 되는 약

사이므로 의약품유통 B2B부문의 사례분석은 대부분의 보건의료부문 B2B

가 가질 수 있는 일반적 특성과 수익모델과 현황을 예측할 수 있는 자료로

서 가치가 있다고 본다.

이중 특히 B2B의 후자의 B에 해당하는 주 고객층인 약국의 경우는 다

른 분야보다 정보통신분야의 인프라가 잘 갖추어진 집단이다. 의약분업실

시에 따라 컴퓨터를 보유하지 않거나 컴퓨터를 사용하지 않고 처방조제 및

청구를 하는 것이 실제로 불가능하기 때문에 컴퓨터 보유율이 100%이고

EDI 청구율은 90%이상이다.
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전자처방전달시스템, 표준의약품정보 등 의료정보시스템을 적극 구축하

고 있고 그중 약국관리 프로그램의 설치는 팜매니저2000이 8000카피, 메디

다스의 엣팜이 약 5000카피, 그 외 다른 프로그램을 설치한 곳까지 추산하

면 90%이상의 높은 도입율을 보여주고 있다. 또한 초고속가입망을 설치한

약국은 공식적인 통계는 없지만 대한약사회를 통하여 한국통신 ADSL을

설치한 곳이 4000개, 개별적으로 설치한 것을 추산하여 6000개, 그 외 두루

넷을 비롯한 다른 광통신망을 설치한 곳을 추산한다면 70 - 80%이상으로

추산되고 있다.

이렇듯 전체회원의 100%에 가까운 높은 정보통신 인프라구축은 향후

전 국민의 빠른 컴퓨터의 보급과 인터넷의 확산을 두고 볼 때, 보건의료산

업 B2B뿐만 아니라 유사한 구조를 지닌 특수 고객 층을 대상으로 특화를

지향하는 B2B, B2C 인터넷기업들에게도 진정한 수익을 발생시키는 비즈

니스모델과 그것을 가능하게 하는 콘텐츠구성과 파생되는 다양한 모델, 마

케팅개발, 고객중심의 needs 파악, 고객의 충성도 등 다양한 정보를 설계

하는데 도움을 줄 것으로 본다.

2 ) 의약품유통 B 2B 모델 (팜스넷과 케어베스트 )

2곳의 B2B업체를 선정함에는 명확하게 운영방식이 대조적이며 따라서

수익모델도 대조적이며, 지속적인 수익이 있으면서 비교적 건실하게 운영

중에 있고, 영업실적이 비교적 투명하여 선정하였다. 대부분의 전자상거래

업체가 실제는 사업계획을 구축하는 과정에 불과하고 영업실적을 논하기에

는 아직 미비한 업체가 많았다. 전자상거래를 통한 수익창출보다 펀딩을
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통한 자금조달에 중점을 두는 업체가 많은 현실에서, 전자상거래는 사업계

획중의 하나로 제시하는 수준에 머물고 있는 곳도 많았다.

그러나 최근 부분적으로 의약분업이 안정권에 들어서면서 약국의 온라

인 구매가 늘어가고 있어 두 회사 모두 월 20- 30% 매출액의 증가와 회원

약국의 수 증가를 보고 있어 손익분기점이 올 해안에는 도달할 것으로 예

측된다.

( 1 ) 회사설립

회사설립은 표 17에서와 같이 양사 모두 2000년에 설립되었다.

표 17. 팜스넷과 케어베스트의 설립

팜 스 넷 케어베스트

설립일자 2000년 4월 26일
2000년 2월 8일 (의약품유통사업시작
2000. 6.15)

설립내용

1997년 2월 대한약사통신에서 국내최
초의 의약품전자상거래시스템- 라인
골드설립 - 초기 VT모드에서 게시판
형태의 중개형태로 운영.
2000년 4월 제일제당과 대한약사통신
의 합작형태로 팜스넷설립.
2000년 7월 온라인골드 통합.(약사 주주)
2000년 8월 국내 T OP 10의약품 도매
업체와 공급계약 체결

2001년 1월 대한약사회 포탈사이트
구축완료및 운영

2000년 2월 비트컴퓨터.SK.메디다
스.서준.전능메디칼등공동투자설립.
(2001. SK 지분51%)
2000년 4월 자체 의약품 물류센터
설립

2000년 5월 의료용품 사이트 emedicals
사업개시

2000년 6월 의약품 유통 사업개시
2000년 10월 메디텔 체인 물품공급
계약 체결

2001년 3월 '에스케이(SK) 계열사
편입 '
2001년 4월 아야닷컴과 제휴
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(2 ) 비즈니스모델

생산에서 소비까지 이어주는 유통업에서 전자상거래라는 온라인 기술을

사용하여 부가가치를 얻기 위해서는 거래시스템 뿐만 아니라 통제 가능한

효율적인 물류-배송시스템과 이에 맞는 시설, 설비 등 오프라인의 사업 기

반과 참여자간의 거래정보교류를 통한 구매계획관리, 거래 참여자들의 업무

간소화 등등 각종 유·무형의 비즈니스 솔루션이 함께 준비되어야 한다.

한편으로 기업간의 전자상거래가 급증하면서 새로운 비즈니스모형들이

계속 나타나고 있다.

약국·병원 등 의료기관, 의약품 도매업체 및 제약회사간에 이루어지는

의료유통에서 상류와 물류를 포함하는 전체 유통과정 하나 하나를 부분 합리

화하는 SCM은 물류의 개선으로 인한 단순한 비용의 절감뿐만 아니라 유통

과정에서 생성되는 각종 정보와 서비스의 가치를 상승시켜 참여자 모두의 경

영개선과 이익증대를 목표로 하는 판매자중심인 전자상거래 모델이다. 또한

최근에 다수의 판매기업과 구매기업이 참여해 N:N방식으로 거래가 이루어지

는 구매자중심의 인터넷상의 가상시장인 e-마켓플레이스가 등장하였다.

e-마켓플레이스는 케어캠프닷컴, 이메디칼스, 팜스넷, 메디피아 등을 들

수가 있는데 이중 바로 본 논문에서 다루고자하는 업체인 팜스넷은 전형적

인 e-마켓플레이스형태를 구현하고 있으며 비교대상업체인 케어베스트는

SCM기법을 도입하여 온라인 물류센터를 구축하여 운영하고 있다.

따라서 주 수익모델은 팜스넷의 경우 e-마켓플레이스에서 이루어진 거

래를 통하여 판매기업에게서 받는 중개수수료가 되고, 케어베스트는 거래

되는 상품의 도매유통마진이다. 중개수수료인 경우는 통상 거래액의 3%내

외를 보며, 도매유통마진은 보험약가를 기준으로 5%내외로 보고 있다. 그
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외에 광고나 회원가입비가 있으며 보이지 않는 무형의 수익으로 유통과정

에서 생성되는 물류비용의 절감, 인건비절감, 관리비절감, 각종 정보와 서

비스의 가치상승이 있다.

(3 ) 운영형태

전형적인 e-마켓플레이스를 운영하고 있는 팜스넷은 회원들이 가상 e-

장터에서 직접 가격을 스스로가 찾아보고 비교하여 선택해서 구매하는 방

식을 취함으로서 복수가격과 구매자 중심의 운영이라 볼 수 있다.

① 유저(User )인 약사에게는 구매비용과 구매시간의 절감효과를 주고 자유

경쟁시장에서의 선택권 확보를 중요시 여긴다.

② 공급자는 정당한 시장방식으로 복수가격을 형성하여 자유경쟁시장을 열

어주어 인건비절감과 운영비일부절감과 거래선의 다양함의 효과를 준다.

③ 참여자간의 시너지효과를 주어 상호간 Win - Win이 가능한 모델이다.

④ 대한약사회포탈중심 약사 온라인공동체로 커뮤니티 형성

⑤ PM2000연계를 통한 편리한 약품사입이 가능하도록 취하고 있다.

온라인 상거래업체인 케어베스트는 경기도 용인시에 위치한 640여평의

자체물류센터와 전국배송이 가능한 선진물류기술을 바탕으로 온라인 도매

유통업체라 명명하는 것이 더 합당해 보이듯이 오프라인의 거대물류센터를

온라인상에서 운영, 초기의 EDI방식에서 Web방식으로 전환하면서 회원들

에게 단일가격제시와 공급자 중심의 운영을 하고있다.

즉 구매자인 User에게 합리적인 구매, 재고, 조달관리를 해주는 SCM시

스템을 도입하여 재고비용의 절감과 시간절약, 내부관리효과, 구매의 효율

성을 제공한다.
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공급자가 단일하면 Buying Power가 생겨 매입단가 인하효과로 구매자

에게는 구매단가의 인하를 유도함으로 구매자에게 혜택을 주는 방식이다.

아직은 구매자인 의약사의 적극적 인식부족으로 완전한 SCM방식의 구현

이 잘 이루어지지 않고 있다고 본다.

케어베스트 EC센터를 통한 거래는 제휴업체들이 제공하는 프로그램을

사용함으로써 가능한데 약국은 파스컴, 메디다스, 서준 프로그램 사용 고객

을 대상으로 하고 병의원은 비트, 메디다스, 전능, 브레인 프로그램 사용고

객을 대상으로 한다.

(4 ) 재고 및 직원

팜스넷(e-마켓플레이스)은 매출이 늘어나도 재고회전과는 상관이 없고

관리인원 숫자에도 거의 변동이 없으며 인원은 22명이다.

케어베스트는 상대적으로 매출이 늘어남에 따라 재고회전율이 늘어나고

관리인원의 확충이 필요하나 공급망 관리시스템이 상대인 약국, 의원과 함

께 연동되어 돌아가면 재고 회전율과 관리인원은 많이 낮아질 요소이다.

27명의 직원이 있다.

(5 ) 회원관리

팜스넷은 개인 및 단체회원모집을 통하며 회원가입비를 받고 있고 대한

약사통신회원, 온누리, 건강공동체 등(회원수 : 1829명 - 2001년 4월 기준)

으로 구성되었다.

케어베스트는 회원가입시 회원가입비는 무료이며 온누리, 메디온, 메디

텔, 아야닷컴 같은 체인형태의 업체들과 전략적 제휴를 맺어 회원확장을

하고 있다.

- 120 -



(6 ) 공급자 및 결제형태

팜스넷은 국내상위 8개 도매업체로 태전, 신영, 신성, 한우, 삼승, 보덕,

풍전, 남양업체에서 공급을 받으나 케어베스트는 제약업체와 직거래를 하

고 희귀약품은 도매업체거래를 한다.

양사 모두 결제는 은행신용카드나 구매카드를 받는다.

(7 ) 매출현황 및 손익분기점

두 회사 모두 의약분업이 안정권에 들어서면서 꾸준한 매출증가가 있어

손익분기점을 2001년 하반기 혹은 늦어도 2002년 상반기에는 도달할 것으

로 기대하고 있다.

양사의 기업을 비교정리하면 다음과 같다(표 18).

표 18. 케어베스트 & 팜스넷 비교

케어베스트 팜스넷

설립시기 2000. 2. 8(의약품유통 2000. 6) 2000. 4.26

출자회사 SK.비트.메디다스.서준.전능메디칼 대한약사회.제일제당

설립자 벤처기업가 약사

비즈니스모델 e- commerce(SCM기반).B2B e- marketplace.B2B

수익 도매유통마진. 대금의 5- 8% 중개수수료. 대금의 3- 3.5%, 회비

운영형태
판매자중심. 단일가격제
의료용품 사이트운영(emedicals )

구매자중심. 복수가격제

물류센터 자체물류센터 보유 없음 .

공급자 제약회사 직거래. 희귀약도매상. 도매업체

회원
온누리.메디온.메디텔.아야닷컴 등
체인과 제휴

대한약사통신회원.온누리공동체
(1829명: 2001. 4.현재)

결제형태 은행신용카드. 구매카드 은행신용카드. 구매카드
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다 . 기타

Community형은 의약분업 실시와 함께 새로운 각도로 마케팅의 중요시장

으로 떠오르고 있다. 의약품의 유통에 직접적으로 참여는 하지 않지만 의약

분업에서 약의 선택권이 약사가 아닌 의사에게 있으므로 간접적인 의약품 유

통량에 관여되어 있다고 본다. 따라서 제약회사의 마케팅 대상은 병의원급

의사이므로 바로 의사만의 그룹은 마케팅 대상으로 가장 중요하며 전문의약

품 및 의료용품광고에서도 가장 효과적인 접근이 가능한 시장인 것이다.

Medigate는 Community형 모델의 대표적 사이트로 의사들만의 사이버

공동체로서 문화향유와 정보획득 그리고 서로의 대화와 의사소통을 위하여

1999년 4월 창설되었다. 현재 Site Ranking은 전체 78위, 의료/건강분야의

Market Share 1위로 나타났다.

1) 회원구성 : 전체회원 41,831명(2001년 2월 15일기준)으로 의사회원

35,466명. 의과대학생 6,105명이며 국내활동 의사 수를 60,000명으로 보

았을 때 59%에 해당하는 거대한 커뮤니티 그룹이다. 전공의/전임의/개

원의/봉직의/교수/공직 등 다양한 분야와 다양한 출신대학으로 참여하고

있으며, 커뮤니티 그룹으로서 성장이 전망되는 부분은 주도적 역할을

20대 후반- 40대 초반의 청년의사그룹이 하고 있다는 것이다. 의약분업

사태의 장기화라는 이상상황으로 회원수가 급증하였으며 상황의 종료이

후에도 방문률, 활동률이 유지된 탄탄한 커뮤니티로 온라인에서의 모임

이 오프라인에서도 성공적으로 이루어지고 있다.

2) 제공하는 서비스종류로 contents , community , communication을 제공하
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고 있고 클럽수가 35개, CUG그룹이 840개 등으로 구성되어 있어 온라

인과 오프라인의 연계활동이 활발하다. 다른 커뮤니티보다도 다양하게

구성되어 있고 전문성을 충분히 살리고 미래의 의사인 의대생의 참여를

유도함으로써 거대한 공동체 의식을 갖게 하였다. 자세한 내용은 다음

과 같다(표 19).

표 19. Medigate 서비스프로그램

c ont en t s

Meditimes : 다양한 분야의 학술,시사,문화,경제정보를 전해주는 신문
MG뉴스,뉴스clipping,Medigate컬럼,Impulse로 구성

Academic : Medical search,USMLE,해외연수,수련Guide,학생들을 위한
시험족보모음, Academic뉴스로 구성

SocioEconomic : Legal information &cinsulting ,세무회계,의료기기보험
개원컨설팅,병원인테리어컨설팅,구직,벼룩시장,공동구매

Cultural : 영화/연극,음악,여행취미,책 등 문화에 관련된 것,게임

회원들이 만드는Ibord,RadioDoctor (회원들이 제작)

c om m un ic at ion
Webmail, 쪽지,Messenger ,E - card, 채팅 등
다양한 커뮤니케이션툴을 제공

c om m u n ity

Bord : Freeboard의사회원전용의료 시사 관련된 자유토론게시판
Muzzima 의사회원전용 익명게시판
Salon 의사회원전용 유머게시판
OpenBoard 의사회원과 의대생회원들의 자유토론게시판
Jumi2Doc 의대생과 의사들의 치열한 Academic토론공간
Doc2Doc 타 과 전문의과 협희 진료를 위한 공간

CUG(Closed User Groups)
Medigate회원이면 누구나 오픈 할 수 있는 폐쇄이용자공간
학교,병원,전공/학술,기관/단체,친목.동창,지역,경제,

문화/예술,컴퓨터/인터넷,스포츠.레져
Clubs : 스포츠,취미,컴퓨터,경제,친목/동년배,문화/예술,
기타 분야에서 활발한 온라인, 오프라인활동을 중심으로 모인
클럽활동 커뮤니티
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3 ) 특성

① 인터넷과 친근한 세대로 20대 후반- 40대 초반의 청년의사그룹이 주도

하고 있고, 다양한 분야와 다양한 출신대학이 참여하여 커뮤니티의 각

종 부문에서 창의적이고도 다양한 문화가 형성될 수 있고, 정보의 흐름

이 또한 다양하여 지속적이고도 높은 관심과 참여도를 유도하게 된다.

② 시장점유율, 브랜드파워, 인지도 1위의 전문가 커뮤니티 사이트로 다른

커뮤니티 사이트인 Kmaweb, Mdhouse, Be.md, Medipark등 보다 회원

수가 월등하게 많이 확보되어 있는데 의사대중에게 미디어, 커뮤니티,

문화적 특성이 강조되어 고급사이트로 posit ioning되어있다.

③ 콘텐츠 스폰서회사는 콘텐츠를 제공하는 방식으로 필요콘텐츠를 구입해

제공하거나 콘텐츠 구입비용을 메디게이트에게 제공하므로서, 광고효과

가 뛰어나며 일반 배너광고에 비해 월 부담액이 저렴할 수 있고 유료콘

텐츠를 회원이 무료로 이용하는 것이므로 스폰서에 대한 저항감이 적고

협소한 전문시장에도 불구하고 확보된 많은 회원의 자료이용이 확실하

다는 이점을 얻을 수 있다.

4 ) 수익모델

e - detailing으로 예상수익 혹은 목표수익을 22- 44억 원/년으로 추정

하고 있다 .

인터넷을 통한 e- detailing은 새로운 마케팅 도구로 부상하고 있다. 이것은

세계적인 이슈로 올해 다국적 제약회사의 annual plan에 중요한 과제로 부
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각, 일반배너 광고나 단순한 광고로는 전문가그룹에 접근이 어렵기 때문

에 전문의약품 광고는 한계성을 갖고 있다. 제약회사 광고선전비 지출을

2000억원(2000년)이상으로 보았을 때, 광고선전비 중 전문의약품 광고비용

은 10- 20%이내로 예측하며 이중 전문의약품 광고선전비의 10%만 점유하

더라도 22- 44억원/년이라는 추정치가 나온다.

e- detailing solution의 구성은 다음과 같다.

기사형식의 전문의약품 소개, 전문의약품과 관련한 journal article review ,

약품 사용체험게시판, Q&A게시판 운영, 소식지의 내용으로 앞의 부분을

삽입, Sample 신청, PMS 신청, (주)Medion과 함께 하는 디테일설문, 부작

용모니터링, 1주 경과 후에는 1년 간 information category에 저장 등으로

구성되어 있다.

라 . 구성요소에 의한 기업모델분석

제 2장에서 언급되었던 비즈니스 모델의 세가지 흐름을 중심으로 연구

대상인 5개 사례기업의 비즈니스 모델의 구성요소를 분석, 어떻게 디자인

되어 수익을 발생하고 있는지 이론적인 정리를 하고자 한다.

가치의 흐름, 수익의 흐름, 운송의 흐름 등 이러한 흐름내부의 예들은

단순한 선택가능성들로 기업들이 갖고 있는 여러 가지 특성에 적합한 비즈

니스 모델을 선택하기 위해서는 각각의 변수들을 올바르게 섞어내는 과정

이 필요하다.

따라서 비교적 성공적으로 운영되는 기업들의 예를 통하여 기업특성에 맞

는 요소들을 선택하고 조합한 새로운 기업모델개발에 참조할 수 있을 것이다.
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1 ) 비즈니스 모델선택 요인

비즈니스 모델 선택의 결정요인들은 ① 인터넷 경제내에서의 자신들의

역할을 이해하고 ② 거래되는 재화의 물리적 속성을 파악하며 ③ 매매과정

에의 개인적 간여에 의한 영향을 받는 등 크게 3가지 요소가 작용하고 있

다(Mahadevan, 2000). 구체적으로는 다음과 같다.

첫째, 기업들은 인터넷 경제내에서의 자신들의 역할을 이해함으로써 그

들의 선택폭을 좁힐 수 있다. 역할이란 또한 기업의 사업특성을 변수로 하

는 것으로 그것에 따라 기업들이 선택할 수 있는 흐름들이 있다. 시장구조

를 중심으로 예를 들면 마켓메이커는 네 가지 가치흐름 모두를 이용할 수

있는 반면에 거래비용의 감축이라든가 정보불균형의 이용같은 것은 포탈

로서는 이용 불가능한 흐름들이다. 각각의 시장구조내에 기업들이 채택할

수 있는 많은 요소들이 있다.

둘째, 네트워크를 통해 거래되는 재화는 정보재(전자적으로 운반되는 소

프트재화)가 아니면 물리재(운송업자의물리적 운반수단이 필요한 하드재

화)로 분류된다. 이것은 적합한 수익흐름 선택에 영향을 준다.

정보재(의료소프트웨어)는 그 첫제품 생산에 아주 많은 초도비용이 들

지만 복제품 생산에는 거의 비용이 들지 않는다. 이들 제품생산회사들은

차별화된 가격정책, 무료서비스, 1회성 가입비와 여러 가지 거래 수수료 등

의 수익흐름을 선택하게 된다.

물리재(의약품, 의료기기 등) 거래회사들은 오프라인 영업보다 많은 마

진이나 프리미엄을 얻기 위해서 종종 독특한 옵션을 쓰게 된다. 인터넷 사

업에서 다양한 서비스를 제공하는 기업들은 여러 가지 수익흐름을 조합하

여 운영할 수 있다.
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정보재를 다루는 기업들에게는 운송흐름과 관련된 선택을 하는 것이 확

실한 일이지만 물리재 기업들에게는 운송흐름은 적절한 선택을 하게 하는

요인이 되지 못한다.

셋째, 물리재에 대한 운송흐름의 선택은 매매과정의 개인적 간여에 영

향을 받는다. 네트워크에 의해 거래되는 재화를 경험재와 경제재로도 구분

할 수 있다.

경험재(건강식품, 일반상품 등)는 구매과정에서 보다 많은 개인적 참여

를 필요로 한다. 즉 예를 들면 구입할 물건을 물리적으로 다루고 시험한다

든가 사용자가 제품자체의 디자인에 참여한다든가 하는 식으로 구매의 적

합성을 평가하는 것 등이다.

B2C시장에서의 구매결정에 있어서 색깔, 조직 그리고 사용경험 등의 속

성을 시험해 보는 것이 결정적 요소가 된다.

B2B에서는 기술적 사양의 다양성과 디자인의 종합효과들이 때로는 중요한

요소다. 이런 재화들에 있어서는 공급체인의 탈중개상 흐름은 위험한 전략이

될 수가 있다. 반면에 인포미디어리나 메타미디어리의 역할은 더욱 큰 것이 되

어 이들은 탐색비용과 거래비용의 비효율성 감축에도 큰 역할을 한다.

이와 달리 경제재의 경우는 탈중개상 흐름이 큰 도움이 된다. 이 경우

부가가치를 만들지 못하는 가치체인상의 중간부분을 제거하여 비용을 줄이

는 것은 아주 중요한 추진력을 주는 일이다. B2B의 많은 재화와 MRO공

급들이 이 범주에 속한다.

이러한 비즈니스 모델의 선택변수들과 결정요인들을 가지고 다음과 같

이 5개 사례기업들의 비즈니스 모델이 어떻게 디자인되었는가를 정리해본

다(표 20).
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표 20. 사례기업의 비즈니스 모델 구성요소(흐름)

인터넷기업

비즈니스모델 형성블록 비트컴퓨터 메디다스 팜스넷 케어베스트메디게이트

<가치흐름V alu e S tre am s >

실질적공동체(virtual communities ) o o o o o

거래비용의 대규모감축 o o o o

정보불균형의 이용 o o o

가치부가적 마켓메이킹과정 o o o o o

<수익흐름R ev en u e S tre am s >

오프라인영업이상의 마진 o o o

온라인판매자 공동체에서의 수익 o o o o

광고 o o o o o

다양한 가격정책 o o

정보 불균형이용을 통한 수익흐름 o o

무료서비스 o o o o o

<운송흐름 L o g ic al S tre am s >

탈중개상 o o

인포미디에이션 o o

메타미디에이션 o o

2 ) 구성요소에 따른 기업모델의 분석

인터넷 기업에 대한 평가기준을 성장가능성에서 실질적 수익을 기준으

로 삼으면서, 의료분야에서 비교적 성공적으로 운영된 5개 기업의 비즈니

스 모델의 특성을 정리하여 보았다. 각 기업마다 제품의 성격이 다르고 운

영하는 비즈니스 모델이 다르며 거기에 따라 여러종류의 수익원이 창출되

었다. 사업상 위험부담과 운영비용을 감소시키면서 직접적인 수익과 간접

적인 거래비용, 관리비용, 기업내부의 운영혁신을 통한 내적 비용의 절감을
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통한 수익 등, 모두 주 수익원으로 비중이 높게 구성되어 있는 것이 전통

적 오프라인기업과 운영의 어려움을 겪고 있는 일반적인 전자상거래기업과

의 차이점이다. 또한 성공적인 비즈니스 모델을 지닌 기업은 이렇듯 직접

적인 수익과 높은 비율의 간접적인 수익을 함께 보유하고 지속적인 수익을

창출하여 경쟁우위를 지키고자 전략적 제휴나 출자 등 다양한 형태로 끊임

없이 수익원을 위한 운영을 확대·개발하고 있다.

5개 기업이 운영하는 다양한 형태의 비즈니스 모델을 사례로 모델의 구

성요소인 흐름을 중심으로 기업의 모델을 분석한 도식은 기업들의 사업특

성에 따라 선택된 비즈니스 모델을 구성하는 요소에 차이가 있다는 것을

보여준다.

① 비트컴퓨터와 메디다스의 모델은 가치흐름에서 정보불균형의 이용 같

은 요소는 선택하지 않았고 따라서 수익흐름에서도 정보불균형을 이용

한 수익흐름과 다양한 가격정책은 선택되지 않았다. 그것은 비트나 메

디다스의 사업방식이 판매되었거나 ASP방식으로 공급된 자사의 프로

그램을 통하여 네트워크를 형성하고 그것을 기반으로 B2B상거래에서

참여업체와의 연결을 하여주는 일종의 low commitment 모델을 채택했

기 때문이다. 재고나 제품운송비에 대한 위험부담이 없고 운영비가 따

로 들지 않는 높은 마진을 낼 수 있는 모델로, 이러한 것은 소프트웨어

중심의 벤처기업에게 좋은 모델로서 의약품유통업체와는 상품특성에 따

른 모델선택과 모델구성면에서 차이가 난다는 것을 보여준다.

② 팜스넷과 케어베스트의 모델은 네가지 가치흐름 모두를 구성하고 있으

며 수익흐름에서 팜스넷은 오프라인영업이상의 마진은 없는데 그것은

팜스넷의 사업모델이 판매자 중심의 e- marketplace로 상품마진이 아닌
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중개수수료에 있기 때문이다. 반면에 케어베스트는 물류중심의 공급자

단일가 형태이므로 수익흐름에서 정보불균형이용을 통한 수익흐름이

선택되지 못했다.

③ 커뮤니티 기업인 메디게이트는 재화가 환산되는 상거래가 일어나지 않

으므로 가치흐름에서 거래비용의 대규모감축을 제외한 세 가지 가치흐

름이 선택되었다. 수익흐름에서는 광고 정보불균형이용을 통한 수익흐

름 과 무료서비스를 채택함으로 탄탄한 가치흐름과 수익흐름으로 구

성된 커뮤니티모델이다.

5개 기업의 모델구성요소에서 공통적으로 채택된 부분은 가치흐름에 있

어 실질적 공동체 가치부가적 마켓메이킹 과정이며 거래비용의 대규모

감축은 4개 기업에서 갖고 있었다.

비교적 성공적인 기업의 모델은 탄탄한 가치흐름을 갖고 있음을 보여주고

있어, 가치흐름이 기업의 생존능력에 직접적 영향을 주고 있음을 알 수 있다.

또한 수익흐름에서는 광고와 무료서비스가 공통부분이었는데 인터넷고유의

전통적인 수익에 대한 선호는 주요한 수익원으로 여전히 필수요소로 선택되

고 있다. 운송흐름에서 4개 기업 모두 탈중개상이 채택되어진 것은 전자상

거래의 장점인 유통비용의 절감효과가 발생하고 그에 따른 거래비용의 감축

으로 나타나기 때문에 B2B전자상거래에서는 기본요소라고 본다.

즉 이 세가지 흐름은 서로 연계성을 가지고 기업이 가진 상품의 특성이

나 사업모델에 따라 채택되어 수익을 창출하고 있다.

인터넷시대에는 새로운 비즈니스 모델이 가치창출의 원천이며 기업경쟁

력의 핵심은 지속적으로 비즈니스 모델을 제안하는 능력으로 보고 있으므
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로, 인터넷기업가치는 비즈니스 모델의 수익창출력, 모방의 어려움, 기회선

점 등으로 평가하고 있다.

또한 잘 짜여진 비즈니스 모델도 성공적인 마케팅이 뒷받침되지 않고

오프라인에서 중요시되었던 고객만족이나 고객중심의 사고의 전환 없이는

경쟁에서 우위를 유지하기 어렵다.
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Ⅴ . 결 론

1. 결 론

보건의료분야 전자상거래의 효시라고 일컫는 골드라인은 1997년 대한약

사통신에서 설립한 의약품 전자상거래회사로 VT모드에서 게시판형태의

중개형태로 운영하였다.

그 후 정보통신의 발달과 인터넷의 보급이 활발해지면서 4- 5년간 여러

산업분야에서 전자상거래가 확산되었으나 보건의료분야의 전자상거래는 산

업특성의 하나인 규제적 성격 때문에 크게 주목받지는 못하였다.

그러나 의약분업 등 의료산업의 활성화 정책 등에 힘입어 1999년 후반

기부터 2000년, 2001년에 이르기까지 의료관련사이트가 수천 개에 이르게

되었고 전자상거래기업도 100여개 이상 설립되면서 본격적으로 보건의료분

야의 정보화산업으로 전자상거래의 확산이 시작되었다. 많은 전자상거래

중소기업이 신설되었으나 수익모델의 부재, 매출의 불분명함, 미확정적 현

실 등으로 많은 기업들이 또한 사라져갔다. 기업설립 후 현재까지 생존하

고 있는 기업들의 미래도 불투명하고 외형상의 사업확장은 진행되더라도

실질수익의 발생은 미약하여 경영측면에서 어려움을 겪고 있는 것이 현실

이다. 이런 상황에서 기업과 시장현황에 대한 정리나 학술적 분석이 그 동

안 거의 없었고 그러한 연구가 필요한 시점이라고 보았다.

이에 국내에서의 보건의료 전자상거래의 현황을 현재 국내 전체 전자상

거래관점에서 파악하고 이를 바탕으로 보건의료 전자상거래기업과 시장을

전망하고자 하였다. 이를 위하여 3단계로 연구를 진행하였다.
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1단계로 2001년 4월을 기준으로 보건의료분야 전자상거래기업을 수집,

정리하여 이 분야의 시장현황을 파악하였다.

대상기업은 1999년 6월부터 2001년 4월까지 B2B, 혹은 B2C를 운영하는

국내보건의료분야 전자상거래기업으로, 전자상거래 혹은 e-마켓플레이스를

검색어로 조사한 기업과 의료 포털사이트를 추가하여 지속적인 운영이 이

루어지고 있다고 판단되는 43개 기업, 51개 사이트를 선정하였다. 이들 기

업을 중심으로 여러 관점에서 정리한 결과는 다음과 같다.

첫째, 기업을 B2B, B2C로 분류하면 B2B는 42개로 전체기업의 72%,

B2C는 16개 28%이며 설립 시기별로는 2000년 이후부터 2001년 4월까지

34개로 전체의 60%가 설립되었고 그 중 2000년 한해 설립된 기업은 31개

54%였다.

둘째, 주요 취급상품을 중심으로 기업들을 5개 군으로 분류하면 의약

품유통업체는 케어베스트를 포함한 13개로 전체기업의 25%, 의료정보업체

는 비트컴퓨터 포함 11개 21%, 의료기 및 의료용품업체는 메디포유포함

13개 25%, 일반대상인 쇼핑몰은 케어몰포함 9개 17%, 기타는 메디게이트

등 6개 12%로 분포되어 있다.

셋째, 설립자 출신별로 분류하면 의사설립 8개 19%, 약사설립 6개 14%,

벤처기업인을 포함한 일반인설립 29개 67%이다.

그 외 온·오프라인을 병행하는 기업이 전체의 45%이며 연합형태의 기

업이나 프랜차이즈형태, 전문인중심의 기업, 온·오프라인운영 등의 형태가

있었다.

시장현황을 보면 의약분업을 계기로 전자상거래 시장이 확산되었고 특

히 의약품과 의료용품의 전자상거래(전체의 50%)시장이 가장 활발하였다.
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의료정보전산화와 함께 발달한 분야는 의료정보분야로 사업력과 기술력이

다른 분야보다 앞서 있고 ASP방식을 도입하고 있다. 그 외 마케팅개념의

의료전문 컨설팅기업이 등장하고 의료기관을 비롯한 동종기업간에 거대기

업설립, 거대쇼핑몰의 설립이 하나의 유형을 이루고 있다.

2단계 연구는 1단계 연구 결과를 기초로 비즈니스모델이론 중 4 C에

의한 이론과 T immers의 이론적 모형을 기반으로 기업들을 분석한 결과

다음과 같다.

첫째, Contents중심 모델은 엠디하우스 포함 5개, Community형은 메디

게이트 포함 7개, Commerce형은 팜스넷 포함 32개, Connectivity형은 비트

컴퓨터 포함 10개로 분류하였고 중복된 유형을 가진 기업들도 있었다.

둘째, T immers에 의한 11가지 모델분류를 3가지로 압축·정리하면 가

치사슬통합모델이 케어베스트 포함 14개, 복합서비스형태가 케어몰 포함

30개, 기본적인 모델로 이케이디엠 포함 15개이며 복합된 유형을 가진 기

업들이 있었다.

보건의료분야 전자상거래 모델은 성장단계에서 고부가가치서비스를 갖

춘 모델로 초기 성숙단계로 접어들었음에도 불구하고 실질적 수익을 얻지

못하고 영세성을 면치 못하는 업체가 대부분이었다.

3단계는 위 1,2단계 연구결과를 참작하여 5개의 우량전자상거래기업을

선정하여 그 기업의 세부적인 내용을 사례연구 방법으로 분석하였고 결과

는 다음과 같았다.

첫째, 비트컴퓨터와 메디다스는 상품특성상 low commitment 모델로

사용료, 중개수수료 위주의 수익구성과 낮은 운영경비로 인한 높은 마진이

특징이다. 다양한 수익원을 위한 제휴, 출자, 해외투자 등이 활발하다. 상품
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특성상 모델의 구성요소에서 의약품유통업과 차이가 났다.

둘째, 팜스넷과 케어베스트는 가치흐름의 구성요소가 잘 짜여진 모델로

e-마켓플레이스인 팜스넷은 중개수수료가 주 수익원이며 e-커머스인 케어

베스트는 상품유통마진이 주 수익원이다. 양 사 모두 고객에게 경영지원을

하는 부가서비스가 잘되어있고 동일상품을 취급하나 두 개의 사업모델과

가격정책의 차이는 구성요소에서도 차이를 보였다.

셋째, 메디케이트는 e- detailing으로 전문성 높은 상품의 광고효과가 주

목받는 사업모델로 광고가 주 수익원이다. 상품의 특성상 간접적 수익발생

요소로 구성되었다.

5개 기업의 공통적인 점은 수익모델의 구성이 높은 가치상승을 갖고 있

으며 사업모델의 내용이 공급자나 고객 모두 합리적 경영을 통한 간접수익

율을 높이고, 지속적인 수익원의 확보전략을 갖고 있었다.

1, 2, 3단계 연구를 진행하는 과정에서 저자는 한국보건의료 전자상거래

분야와 산업적 측면에서 연구결과를 토대로 다음과 같은 결론에 접근하였다.

지금 현재 한국의 보건의료 전자상거래시장은 가능성을 타진하는 암중

모색기에 있다. 다양한 품목과 다양한 서비스 등을 갖고 기업들은 초창기

의 중소기업들과 전략적 연합과 사업의 다각화 등을 통한 탈출구를 모색하

는 등 여러모로 발전방향을 모색하고 있다.

그럼에도 불구하고 현재까지 명확한 수익모델을 정립한 기업이 많지 않

다. 즉 한국의 기업들은 그러한 전자상거래의 수익모델을 찾기 위하여 치

열한 경쟁을 벌이고 있는 것이다.
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현재까지의 수익모델은 연구를 통하여 밝혀진 것처럼 비교적 성숙단계

의 모델이지만 만족할 만한 실질적 수익을 창출하지는 못했다. 주요 원인

중의 하나로 의료산업특성인 규제 중심적인 상품의 특이성과 법적인 외부

요인의 영향이 크다고 본다.

따라서 온-오프라인의 결합을 통하여 인지도와 안정성을 높이고, 전략

적 제휴나 합자를 통한 위험분산, 수익원의 확장과 고객확보, ASP방식의 도

입, 해외투자 등의 다각적인 노력과 지속적인 경영혁신을 통한 간접적 수익

확보를 위한 노력이 병행한다면 경쟁우위를 확보할 수 있을 것으로 본다.

하지만 이러한 것들도 끊임없는 수익모델의 연구개발과 내부혁신, 그리

고 법적, 제도적인 외부환경의 개선이 병행하여야 가능하다고 본다.

2 . 연구의 한계와 향후 연구과제

오늘날 전자상거래시장의 침체에도 불구하고 산업전반에서 전자상거래

는 필수적인 요소로 대안이라는 개념이 아닌 대세로서 받아들여지고 있듯

이, 결국 보건의료부문에서도 마찬가지로 모든 의료분야의 인터넷기반 온

라인화 추세는 당연하다. 변화된 산업이 주도하는 경제구조에서 2,000만을

훨씬 넘는 인터넷인구의 폭발적인 증가는 보건의료부문의 전 산업에도 어

김없이 영향을 미치고 있기 때문이다.

또한 의약분업실시는 의료구조를 바꾸고 포괄수가제, 차등수가제, 실거

래가 상환제 등 바뀌고 있는 의료제도는 실제로 의료관련기관들의 이익을

감소시켜 경영의 어려움을 초래하고 이런 의료환경의 변화속에서 실질적인

수익을 창출하는 비즈니스모델의 개발의 필요성은 그 어느 때 보다 높다.
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이러한 연구적 의의를 가졌음에도 불구하고 다양한 사례를 얻지 못하여

연구의 깊이가 미흡하다는 점이 연구의 한계로 나타났다.

본 연구는 100개 이상의 많은 사이트와 기업들 중 제한된 사이트에 접

근할 수밖에 없었음을 밝혀둔다.

정상적으로 운영 중에 있고 실지 수익을 얻고 있는 기업이 현 시점으로

는 거의 없고 대부분 업체의 영세성으로 인하여 기업이 몇 달 못버티고 폐

업하거나 홈페이지만 개설해 놓은 상태이거나, 발표나 기사화된 사항도 대

부분이 시행되고 있지 않은 사업계획서일 뿐인 기업들이 많아 사실여부확

인도 쉽지 않은 현실에서 적극적인 협조를 받기 어려웠다.

의료산업 특징인 한정된 시장과 상품을 가지고 폐쇄성은 타 분야보다

훨씬 강하고, 벤처성격이 강한 대부분의 기업은 다른 벤처기업의 특성처럼

자금확보를 위한 펀딩과 펀딩수익 비중을 크게 두므로 전자상거래부분에서

아직 수익을 보기 어려운 실정에서는 솔직한 실태조사는 한계가 있었다.

따라서 본 연구대상 5개 업체가 전체를 대표하거나 지표로 활용되기에

는 무리가 있어 아쉬움을 남기고, 법적 제도적 보완이 따르고 의약분업이

더 안정되게 시행 정착되면, 전자상거래시장의 안정화와 활성화가 이루어

지고 기업들의 경영투명화가 이루어지면 더 많은 기업을 조사대상으로 삼

아 더 객관성과 보편성을 강화시키는 연구가 될 수 있을 것이다.

한편 다음과 같은 향후 추가 연구가 필요하다.

이용자 즉 수요자인 고객입장에서의 전자상거래에 관한 시각을 연구 분석

해 보아야 한다. 또 현행에서 이루어지는 전자상거래에 대한 실제적인 고

객의 수익창출에 기여한 부분들에 대하여 구성컨텐츠를 중심으로 연구 분

석하는 것도 필요하다.
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지속적으로 보건의료부문에서의 일반고객들에 대한 요구 분석 또한 향

후 전자상거래의 나아갈 방향에 좋은 자료가 될 것이다.

본 연구의 대상이 되었던 5개 기업은 전자상거래기업 중에서는 비교적

탄탄하고 건실한 기업에 들어가기에, 전반적인 보건의료부문의 전자상거래

기업의 문제점을 지적하고 전망하는데 다소 편협된 시각이 있었으며, 현재

진행되고 있는 현황보다 낙관적인 전망으로 해석된 부분이 있다고 본다.
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In recent 4∼5years period thanks to the expansion of Internet ,

e- commerce has become much more popular business in many

industries . e- Commerce in Health and Medical industry , however , was

not a popular system mainly due to the restrictions which had existed

characteristically in the industry . T he medical and pharmacy separation

sy stem has changed the tendency . T housands of medical sites and more

than 100 e- commerce business were newly born during the period of

second half 1999 and 2001. T he new era of e- commerce business in the

Health and medical industry actually begins now .

In spite of appearance of many new smaller e- business firms,

how ever , many of them at the same time had to disappear due to the

absence of proper benefit models , fluctuation of sales , uncertainty of

practical environment etc . Future for the firms who survive up to now
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is not so bright as well. T heir external expansion does not comply with

the lack of sufficient actual benefit and as result many of the

e- business firms are suffering from their bad financial management

status . In the circum stances there could be hardly any scientific

researches and analysis of the firm s and the market situation so far .

In this paper I ' d like to find out the e- commerce situation of the

Health and Medical industry from the viewpoint of the whole

e- business situation in Korea. With the findings I wish to look ahead

the future of the firms and the market situation of e- commerce in the

Health and Medical industry . My study is consisted of 3 stages .

At first stage, I collected and classified datas of the e- business

firm s in the Health and Medical industry as of April 2001. Object s were

the e- business firm s which had been operating B2B or B2C from June

1999 till April 2001. I checked firms and medical portal sites with

e- commerce and/ or e- market place as searching tool and selected 43

actually operating firms and 51 sites .

T hey were classified in 3 different ways .

First ly , according to the classification of types and periods of the firms

42 firms belonged to B2B which was 72% of the total firm s, 16 firms

to B2C and was 28%. 34 of them w ere founded within the period of

2000 till April 2001 which was 60% of the total firms which means the

fact that the separation system w as momentum for the expansion of

e- commerce. Secondly according to the calssification into 5 groups with

their commodities 13 firms were medicament distributors , 11 firms were

medical information supplier s, 12 were medical instrument and
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equipment dealer s, 9 general shopping malls , 6 others . Dealers of

medicament and medical instruments took 50% of total e- commerce

business to show the activeness of e- commerce in this business area.

Medical information suppliers posessed better business activity and

technology than the other business area and they acccepted ASP

method. T hirdly according to the classification with the back ground of

the founder s 14 firms w ere established by medicals and pharmacist s , 29

were established by venture businessmen and normal people. Medical

professionals launching into the business could be remarkably

acknowledged in this area . Other fact s found in this research were that

45% of the total firm s w ere operating both on and off- line business

together , specialized medical consultant s with the concept of marketing

came into the e- commerce business area, companies in same business

line including medical institutes tended tow ards merging into bigger

firm s, huge shopping malls .

At second stage, I intended to analyze firms according to the 4C

theory of business model theories and the theory model of T immers .

A s result according to 4c theory 5 firms w ere contents type, 7 were

community type, 32 w ere commerce type, 10 w ere connectivity type and

some firms w ere mixed with multiple types . T his classification show s

the fact that the model is on the w ay from it s maturing stage into

growing stage. According to the summarized 3 classifications of

T immers ' original 11 model classificatins 14 firms were value chain

integrated models, 30 were multiple service types , and 15 were basic

models . Some firms were mixed with multiple model types . We now
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can under stand that the majority of the firms already has fully grown

model with high value added services .

At third stage, 1 selected 5 excellent companies for the case study

of their business details . Beat computer and Medidas w ere the low

commitment models with the characteristics of lower operation cost and

higher margin , main benefit structure of rental fees and commissions .

T hey w ere active in aligning , investing inland and overseas for the

various benefit sources . According to the commodity characteristics they

were different from medicament distributor s in their model structure.

Pharm snet and Carebest had excellent value flow structure . Pharm snet

was in e- market place with commission as their main benefit source.

Carebest w as in e- commerce with commodity distribution margin as

their main benefit source. Management consulting was their additional

service to the customers . Both companies had differences from each

other not only in their structural elements but also in their business

model types . Medigate w as a highly specialized advertising business

model with e- detailing . Advertising fee was their main benefit source

and the company was consisterd of indirect benefit creating factor s due

to their commodity characteristics . Common features of these 5

companies w ere that they all had high value added business models,

maximized indirect benefit rate through rational management sy stem ,

and with the strategy of securing long - term benefit sources they could

maintain competitiveness and the differentiation with other companies .

T hrough the 3 stage research I can come to the conclusion that the

e- commerce market of the Health and Medical industry in Korea is at
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moment in the period of searching it s possibilit ies from the industrial

viewpoint . Various directions of the developments including strategical

alignments and business diver sifications are under study . Many

companies already possessed highly grown models but only a few of

them have established creative benefit models of their own . Korean

companies are trying to find out proper e- commerce benefit models in

many directions .

Continuos reserach and development for the benefit models together

with internal reforms, external improvements of environment in it s

regulations and sy stem s are the key - factors of the competitiveness for

the Korean companies and the development of the e- commerce in the

Korean Health and Medical industry .

k ey w ords : e- commerce, business model, benefit model, Healthcare

and Medical industry , B2B, B2C, medical and pharmacy

separation , medicament distributors , medical information

suppliers, medical instrument and equipment dealer s .
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