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1 - Analisi e individuazione del target

#iia #insurtech

I nuovi consumatori digitali portano nuovi bisogni

• Digital natives e principali fruitori del web

• Acquistano molto attraverso i canali digitali, 
utilizzano il web per comparazioni online

Principali caratteristiche

• Nord e centro Italia, non solo nelle grandi città

• Sono il 52% del mercato e-commerce
• Alla ricerca di convenienza, semplicità e 

velocità

HEAVY DIGITAL SPENDERS

• Primi utilizzatori ed anche Opinion Leader Digitali

• Acquistano per curiosità e status symbol
• Piuttosto attivi nel commercio Fin-tech

DIGITAL TESTERS
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Una nuova tipologia di Clienti sta emergendo in un contesto che cambia molto rapidamente portando nuove sfide per i player

MILLENNIALS
Personalizzazione

 

Bisogni Assicurativi

55%
25%

10%
10%

Accessibilità

Velocità

Transparenza

Sicurezza

37%

33%

17%

13%

Velocità

Semplicità

Accessibilità

32%

29%

Usabilità

Velocità

Branding

15%

14%

Accessibilità

Nuovi prodotti assicurativi

Nuovi modelli relazionali

Nuovi customer journey 
e customer experience

Strategia di vendita 

multi-canale

Comunicazione innnovativa, 
smart e personalizzata

Fonti: Netcomm, Osservatorio Polimi

Opportunità



    

1 - Analisi e individuazione del target

#iia #insurtech

Personas

Monica, 31 anni vive in una cittadina

di medie dimensioni.


Ha una laurea triennale, spende

parte del suo tempo sui social


network e fa abitualmente acquisti su

e-commerce. Ha un reddito medio

e si occupa di export. Ha un figlio


piccolo ma non è sposata.


Claudia, 26 anni vive in città.

E’ una nativa digitale ed è attenta ai

consumi. Acquista prevalentemente


su e-commerce.

Non ha una relazione stabile e


spende molto tempo con amici e

social network.


E’ molto interessata in tutte le

tematiche di sostenibilità.

Eugenio, 42 anni, 2 figli, vive a Milano.

Architetto e youtuber, riceve prodotti


in anteprima dai brand e acquista

prevalentemente hi-tech online.


Ha reddito maggiore di 50k, è

interessato a mobilità elettric.


Passa molto tempo a casa o in 
studio.
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Consumer 
Journey



    

2 - Consumer Journey

#iia #insurtech



    

2 - Consumer Journey

#iia #insurtech



    

2 - Consumer Journey

#iia #insurtech

Individuazione dei touch point rilevanti
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Content strategy



    

Il percorso di scoperta di un Brand è un vero e proprio viaggio: nel panorama digitale attuale risulta sempre 
più fondamentale accompagnare gli utenti durante tutto il customer journey, dando vita a strategie di 
contenuto full-funnel, guidate da obiettivi misurabili.

Ecco perché una strategia di Content Marketing deve partire da una visione fortemente legata ai dati, dare 
particolare attenzione allo studio del target e possedere un DNA altamente creativo.

3 - Content strategy

#iia #insurtech

Il Customer journey diventa circolare?
L’avvento del digitale ha accelerato la destrutturazione del processo di acquisto, aumentando le possibilità 
del consumatore ma anche la complessità del Customer Journey, rendendo più difficile e meno controllabile 
l’elaborazione di una scelta razionale, sia da parte delle imprese che da parte dei clienti stessi


Il set di informazioni del consumatore si restringe e poi si amplia improvvisamente, senza seguire un modello 
lineare ma anzi, ripercorrendo spesso gli stessi touch point per riconfermare le proprie convinzioni, oppure 
passando per touch point imprevedibili e non controllati dai brand.


Il percorso diventa circolare e irregolare e non tutti i clienti interessati a una certa categoria di prodotto 
arrivano alla scelta attraverso gli stessi touch point.



    

3 - Content strategy

#iia #insurtech

Fasi strategiche

Una visione fortemente legata ai dati e la particolare

attenzione allo studio del target, oltre che il DNA

altamente creativo sono la base di un approccio

olistico al Content Marketing: in un mondo dove

tutto è contenuto è fondamentale credere nel valore

della comunicazione e rendere possibili esperienze

on demand, ascoltando i bisogni, dando voce alle

storie, valorizzando le emozioni.

DATA

ANALISI SCENARIO

TARGET & PERSONAS

TERRITORIO DI 
COMUNICAZIONE

OBIETTIVI 

& KPI’S

MEDIA & FORMAT

TEST & FEEDBACK



    

3 - Content strategy

#iia #insurtech

Il funnel
La sua traduzione è imbuto e nel marketing ha una funzione analoga: è un percorso strategico che attrae gli 
utenti su contenuti specifici - nel momento giusto e con il canale più adatto - e li convoglia verso l’acquisto in 
modo fluido. La parte più larga dell’imbuto rappresenta il primo step del funnel, in questa fase il brand deve

farsi conoscere dai propri prospect. Il secondo step è ingaggiare l’utente al fine di trattenerlo e indirizzarlo verso i 
propri prodotti. L’ultimo step del funnel consiste invece nel convertire un utente in un vero e proprio cliente.



    

I Contenuti

3 - Content strategy

#iia #insurtech

«Il CM impersona gli elementi fondamentali del brand di un’organizzazione.

Esso utilizza una varietà di format multimediali come testi, video, fotografie, audio, presentazioni, e-book ed 
infografica per raccontare la storia del vostro brand o dell’azienda. I suoi contenuti possono essere visionati su 
vari dispositivi (computer, tablet, smartphone e altri), e distribuiti attraverso piattaforme proprietarie o di terzi 
e canali social; fornisce risultati misurabili attraverso l’utilizzo di call-to-action e codici promozionali 
appropriati». Heidi Cohen – Riverside Marketing Strategies

Tipologie e formati

Oggi più che mai una strategia di contenuto non include solo le parole, ma anzi è in grado di spaziare tra 
diverse tipologie e formati, ognuno adatto ad agire in diversi fasi del funnel, ognuno propedeutico a un 
diverso obiettivo, ognuno specifico per la piattaforma cui è destinato. In fase strategica risulta, quindi,

fondamentale selezionare i contenuti più adatti e per questo è importante averne una piena conoscenza.



    

3 - Content strategy

#iia #insurtech
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strategy



    

La omnicanalità non è altro che la gestione sinergica dei vari punti di contatto (o touchpoint) e canali di 
interazione tra azienda e consumatore per ottimizzare quest’esperienza del consumatore. I punti di contatto 
sono gli asset a disposizione dell’azienda per costruire una relazione lungo il processo di acquisto. Possono 
essere fisici (retail, call center) oppure online (social media, mobile app, sito di e-commerce).


La gestione integrata di questi punti di contatto è alla base di una strategia omnicanale.


Nel mondo Insurtech l’approccio è sempre stato monocanale. 

Parlando di Start-up digitali, in questo momento, il comparto è totalmente focalizzato su pochi Touchpoint.

Possiamo dire che la situazione di partenza della maggior parte delle imprese italiane, è un approccio 
multicanale. Con questa modalità, l’azienda si limita a sviluppare più punti di contatto, senza però assumere 
una gestione integrata di tutte le informazioni, i dati e i comportamenti degli utenti che transitano da questi

touchpoint.

4 - Omnichannel strategy

#iia #insurtech



    

L’omnicanalità fa un passo avanti perché non solo mette il consumatore al centro, ma prevede un sistema 
interconnesso tra tutti i punti di contatto. Vi è, quindi, un trasferimento di dati tra i diversi canali e strategie di 
contenuto coerenti, in modo che l’utente possa, non solo interagire con l’azienda con una molteplicità di 
opzioni, ma anche vivere la medesima esperienza su tutti quanti i touchpoint e non avere interruzioni nel 
percorso dall’uno all’altro. In questo modo, per l’utente è possibile iniziare un’attività su un canale e 
proseguirla su un altro, senza dover ricominciare da capo.


Il modo insurtech deve guardare il mercato in ottica di scalabilità interazionale, in modo da poter 
uscire dai canali digitali ed offrire ai clienti una vera experience omnichannel.

4 - Omnichannel strategy

#iia #insurtech



    

Il dato rappresenta uno degli elementi fondamentali della strategia nel comparto Insurtech. Il dato 
rappresenta il punto di partenza per alimentare nuovi bisongi e dare alle compagnie nuove opportunità.

Di seguito un modello di strategia e implementazione per una data strategy che a tendere dovrà essere 
sempre più omnichannel.

Una strategia che comprenda tutto il processo di relazione con il cliente (dalla comunicazione alla vendita al 
post-vendita). Oggi è possibile rappresentare il percorso delle aziende nella direzione dell’omnicanalità in tre 
attività principali:


• Data Collection (raccolta dei dati);

• Data Analysis (analisi dei dati);

• Data Execution (attivazione dei dati).

4 - Omnichannel strategy

#iia #insurtech

Omnichannel Data Strategy
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#iia #insurtech
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#iia #insurtech
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Media strategy



    

Con la digital transformation il mercato dei servizi assicurativi sta cambiando sotto la spinta di 
dematerializzazione, automazione dei processi, multi canalità, iniziative di mobile insurance e payment e 
all’identificazione del cliente online.

La competizione sul mercato si gioca sulla capacità di gestire efficacemente la relazione con il

cliente, proponendo prodotti che abbiano una componente di servizio distintiva e di valore.

5 - Media strategy

#iia #insurtech

Approccio

CHI E’ IL CLIENTE?

IL CAMBIAMENTO NEL SETTORE ASSICURATIVO

Oggi il cliente è più informato, più razionale e consapevole ed è pronto ad un’esperienza “nuova”.

Conoscere i propri clienti -dati anagrafici, abitudini di acquisto, stili di vita, bisogni e aspettative è 
fondamentale per generare e proporre un’offerta coerente e mirata.

L‘acquisizione e l’analisi dei dati permette di orientare le strategie di marketing in funzione del

cliente e dei suoi bisogni.



    

• Gli Italiani ricercano sempre più da Mobile

a discapito del Desktop.

• Le strategie Media DEVONO tenere conto

di questo trend.

5 - Media strategy

#iia #insurtech

Approccio

MERCATO ASSICURATIVO: UTENTI E DISPOSITIVI



    

La sfida consiste nel rintracciare tutti i touch

point degli utenti ed accompagnarli, con know

how e competenze specifiche, durante tutto il

costumer journey.

La relazione dei clienti con i brand avviene

sempre più secondo una molteplicità di canali,

in qualsiasi momento e luogo.

Quindi, per un brand assicurativo, adottare

una strategia omnicanale significa essere

raggiungibile ovunque, da qualunque dispositivo,

dando un’immagine coordinata e senza

interruzioni nell’esperienza dell’utente.

5 - Media strategy

#iia #insurtech

Approccio

LA SFIDA



    

5 - Media strategy
Approccio

CUSTOMER JOURNEY

#iia #insurtech



    

5 - Media strategy
Approccio

OMNICHANNEL TOUCH POINT

#iia #insurtech



    

5 - Media strategy
Approccio

TRACCIARE LA CUSTOMER JOURNEY

#iia #insurtech



    

5 - Media strategy

TRACCIARE LA CUSTOMER JOURNEY

#iia #insurtech

Approccio



    

5 - Media strategy

APPROCCIO AL TARGET DIVERSO

#iia #insurtech

La Digital Strategy si basa sull’analisi e defi nizione dei cluster a maggior potenziale

di conversione. Intercetteremo i target di pubblico individuati in maniera puntuale segmentando

l’audience e comunicando in base alle caratteristiche dei cluster di audience rilevanti.

Il database dei clienti sarà utilizzato per escludere dalle campagne i già clienti (pure

prospecting).

Approccio



    

5 - Media strategy

COMUNICAZIONE ONE2ONE

#iia #insurtech

Pianificare campagne evitando dispersioni che si tradurrebbero in costi di acquisizione elevati.

Strutturare messaggi personalizzati e rilevanti al fine di accorciare il più possibile il processo

decisionale del consumatore.

Approccio



    

5 - Media strategy

VANTAGGI

#iia #insurtech

• Conoscenza reale del cliente

• Diminuzione di dispersione di budget fra attività 

prospecting e retargeting

• Visione strategica completa, dall’impression all’assist 

nella conversione

• Completa visione dei vari step del funnel in termini 

quantitativi e qualitativi

• Possibilità di ottimizzazione dei singoli canali in base agli 

obiettivi globali

• Maggiore interazione fra i canali

• Più coordinamento nelle attività always on e spot

Approccio



    

5 - Media strategy

LA SCELTA DIVENTA PIÙ FACILE

#iia #insurtech

Approccio



    

5 - Media strategy

LA SCELTA DIVENTA PIÙ FACILE

#iia #insurtech

Approccio



    

5 - Media strategy
Canali

SEARCH

#iia #insurtech



    

5 - Media strategy
Approccio

STRUTTURA DI KEYWORD

#iia #insurtech

Terminata la fase dell’analisi preliminare dell’account procederemo ad una revisione della struttura e del Kwd 
listing (negativo e positivo).

Per rispondere alla necessità di diff erenziare la pressione in base alle aree Geografi che e di prodotto, le 
campagne di keyword advertising saranno organizzate secondo una complessa struttura gerarchica che 
faciliterà l’allocazione del budget in funzione delle performance.

Diff erenzieremo le audience creando delle Campagne di Retargeting (RLSA) in grado di guidare l’utente verso 
la conversione fi nale. In questo modo avremo da una parte delle attività che si occuperanno di generare 
sempre utenza nuova (pure prospecting) dall’altra di dialogare in maniera effi cace con gli utenti intercettati in 
precedenza.



    

5 - Media strategy
Canali

STRUTTURA DI KEYWORD

#iia #insurtech

Gli annunci verranno creati rispettando il principio di pertinenza semantica delle keyword contenute all’interno 
del gruppo:

A ciascun gruppo di keyword verranno associati due o più annunci che si alterneranno in rotazione 
permettendo così di:

• Mantenere alta l’attenzione dell’utente;

• Individuare gli elementi che rendono gli annunci più effi caci (titoli, call to action,…)

Saranno realizzate campagne device oriented, con strategia di bidding e annunci ottimizzati.



    

5 - Media strategy
Canali

DIFFERENZIAZIONE

#iia #insurtech

Saranno create delle liste di utenti con l’obiettivo di:

• Differenziare le strategie di bid e gli annunci a seconda della tipologia di visitatore (New vs Returning) e di aree 
semantiche (Brand e Market)


• Ricontattare gli utenti per comunicare eventi (es. Saldi, Black Friday etc) relativi ai prodotti o per spingerli a 
realizzare nuove azioni di conversione.



    

5 - Media strategy
Canali

SOCIAL

#iia #insurtech

Audience: raggiungere una delle più grandi

community al mondo

Goals: molteplici obiettivi di campagna utili

per vari obiettivi di business

Targeting: metodologie di targeting avanzate

per colpire clienti attuali, fan/follower e

potenziali utenti

Formati Ads: ampia varietà di formati

ingaggianti, coinvolgenti, versatili, nativi

Measurement: misurazione e controllo delle

performance



    

5 - Media strategy
Canali

PROGRAMMATIC

#iia #insurtech

Grazie all’utilizzo delle piattaforme di DSP (Demand Side Platform) siamo in grado di

implementare diff erenti attività di Display Adv strutturate secondo logiche e necessità diff erenti.

Tramite le DSP abbiamo accesso a un ricco marketplace di dati (prima, seconda e terza parte)

che permettono di profi lare l’audience in modo puntuale e intercettarla durante il suo percorso di navigazione.


VANTAGGI

• Targeting puntuale

• Buying effi ciente

• Controllo della frequenza utente

• Profi lazione comportamentale

• Retargeting

• Integrazione con sistemi proprietari (es.CDP e DMP). 



    

5 - Media strategy
Canali

RETARGETING

#iia #insurtech

Utilizzare messaggi personalizzati in base

all’interesse mostrato

Escludere dalle attività di retargeting gli

utenti che hanno generato conversioni

o che sono già clienti.


VANTAGGI

• Ri-contatto di utenti interessati

• Dynamic Creative Optimization

• Buying effi ciente (esclusione dei bounce

rate) e Frequency capping



    

5 - Media strategy
Canali

NATIVE

#iia #insurtech

Il Native advertising è una forma di pubblicità che assume l’aspetto 
dei contenuti del sito sul quale è ospitata. L’obiettivo è riprodurre 
l’esperienza-utente del contesto in cui è posizionata sia nell’aspetto

che nel contenuto. Al contrario della pubblicità tradizionale, che 
distrae il lettore dal contenuto per comunicare un messaggio, il native 
advertising cala completamente la pubblicità all’interno di un 
contesto senza interrompere l’attività dell’utente

È utilizzabile soprattutto per comunicare valori, contenuti editoriali o 
iniziative brand.


VANTAGGI

• Formato differente dall’adv classica

• Inserimento in un contesto editoriale che non disturba l’utente

• Alta profilazione dell’utente (tematiche di interesse)



    

5 - Media strategy
Canali

AFFILIATION

#iia #insurtech

L’Affi liate Marketing Consente ai gestori di siti internet (Editori) di guadagnare ospitando sul proprio dominio 
pubblicità e inserzioni. Consiste in un accordo commerciale tra proprietari di Siti e inserzionisti.

Molto spesso tra l’editore e l’advertiser può agire una terza entità, la piattaforma di affi liazione, che clusterizza, 
coordina e remunera gruppi di publisher.

• Il modello commerciale prevede che l’inserzionista 
riconosca un compenso alla piattaforma per ogni 
visitatore che dal suo sito o attraverso un suo canale 
(mail, display, etc) eff ettuerà un’azione, in genere un 
acquisto.


• I publisher potranno essere remunerati con un sistema 
totalmente a costo per conversione o ibrido che 
prevede il pagamento a CPC + una commissione sulle 
revenues generate dalle attività. CPC CPS % CPL

VANTAGGI

• Generazione conversioni incrementali, non 
genera costi se non produce risultati, pricing 
defi niti e a risultato acquisito.



    

5 - Media strategy
Canali

GEOFANCING

#iia #insurtech

Le DSP, permettono di targetizzare in modo puntuale

anche la posizione geografi ca dell’utente (rilevazione

GPS).

Grazie all’integrazione con altre piattaforme che

mappano gli impianti di affi ssione digitale saremo di

targetizzare, tramite coordinate lat. / long., gli utenti

che si trovano nelle prossimità dell’ affi ssione ed

erogare adv mobile (es. impianti affi ssione esterna)

I consumatori sono per il 48% più propensi a cliccare

su un messaggio pubblicitario mobile dopo esser stati

prima esposti allo stesso messaggio su schermo 
OOH/

DOOH. (fonte IAB)

• Estensione della reach delle campagne offline

• Continuità del messaggio, storytelling

• Possibilità di upselling

VANTAGGI



    

5 - Media strategy
Canali

MEDIAMIX

#iia #insurtech
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ATTIVITÀ

Nell’ottica di un nuovo mondo del futuro in cui la 
tecnologia prevale, la startup insurtech Lemonade ha 
presentato sul mercato assicurativo il proprio catalogo 
di API (Application Programming Interface).

L’idea di base che ha condotto il giovane team di 
Lemonade a sviluppare il progetto API è molto 
semplice. Nel prossimo futuro, i consumatori non 
dovranno più contattare una società o un broker, ma 
riceveranno le proprie coperture assicurative 
direttamente, nei vari momenti della vita quotidiana.

Durante la firma di un contratto, per esempio, il cliente 
potrà ricevere una copertura personalizzata al suo 
profilo e alla natura

della transazione.

6 - Best Practice internazionali

#iia #insurtech



    

ATTIVITÀ

Dichiarandosi “la prima compagnia

assicurativa online completa della Cina”,

ZhongAn ha conquistato il primo posto nella

classifica di Post Insurtech. L’amministratore

delegato della società è Jin “Jeffrey Chen”, ma

inizialmente è stata co-fondata da alcuni dei

più rinomati magnati degli affari del paese, tra

cui Jack Ma di Alibaba, Pony Ma di Tencent e

Mingzhe Ma di Ping An Insurance. Nel 2017,

l’assicuratore cinese ha raccolto $ 1,5 miliardi

nella sua IPO in quella che il Financial Times

ha descritto come “la prima offerta pubblica

di insurtech al mondo”.

6 - Best Practice internazionali

#iia #insurtech



    

ATTIVITÀ

Con investitori tra cui Amazon, SAIF Partners,

Accel Partners e Catamaran Ventures, Acko

General Insurance è una compagnia di

assicurazioni digitali con sede in India. La

società ha raccolto un totale di $ 42 milioni

di finanziamenti e si è guadagnata il 2 ° posto

nella classifica Post Insurtech 100. La startup

con sede a Mumbai è stata fondata nel 2017

da Varun Dua.

6 - Best Practice internazionali

#iia #insurtech



    

ATTIVITÀ

Guidi bene? Avrai uno sconto

sull’assicurazione auto. E’ questo il servizio

offerto da Root, una delle tante ormai, startup

che promettono di cambiare il mercato

delle assicurazioni. Dove sta la novità? Sta

nell’aver adottato la tecnologia sufficiente

per valutare effettivamente lo stile di guida

di una persona. Root infatti promette tariffe

personalizzate sulla base di come una

persona si comporta alla guida, e questo

senza la necessità che sull’auto sia installata

una scatola nera.

6 - Best Practice internazionali

#iia #insurtech



    

ATTIVITÀ

Fondata nel 2015 in Sud Africa, Inclusivity

Solutions progetta, costruisce, gestisce e innova 
soluzioni assicurative digitali che abilitano finanziaria

inclusione e affrontare il divario di protezione

nei mercati emergenti,concentrandosi in particolare 
sui prodotti in contanti ospedalieri e sulla protezione 
del divario delle associazioni mediche.

Inclusivity Solutions collabora con operatori mobili, 
banche, compagnie assicurative e altri istituzioni 
finanziarie per fornire copertura assicurativa tramite 
telefoni cellulari e altri strumenti digitali medium. Le 
soluzioni dell’azienda hanno attualmente più di

750.000 utenti finali e si iscrivono una media di 20.000 
nuovi clienti al mese.

6 - Best Practice internazionali

#iia #insurtech



    

ATTIVITÀ

Zego ha costruito il suo core business attorno

a politiche flessibili che soddisfano coloro che

fanno parte della gig economy, dei lavoratori

autonomi e degli imprenditori.

La struttura pay-as-you-go e l’efficace 
personalizzazione delle polizze tramite app, telefono e 
web fanno sì che accessibilità e semplicità siano 
fondamentali per i suoi servizi.

Zego utilizza flussi di dati granulari per valutare i livelli 
di prezzo per garantire che siano alle giuste tariffe.

La start-up continua a lanciare nuovi prodotti

e ad espandersi in nuovi paesi. Offre una gamma di 
opzioni flessibili per assicurazioni automobilistiche, 
professionali e commerciali.

6 - Best Practice internazionali

#iia #insurtech



    

ATTIVITÀ

QuanTemplate è una società con sede a Londra, 
fondata nel 2011 da esperti di assicurazioni. Utilizza 
l’apprendimento automatico, la trasformazione dei 
big data e l’analisi per aiutare aziende e professionisti

a superare le tendenze della trasformazione digitale.

Offre una piattaforma di integrazione, automazione e 
analisi dei dati che consente ai broker assicurativi e ai 
sottoscrittori di comprendere le dinamiche di 
mercato ed è utilizzata da assicuratori di 
riassicurazione, proprietà e infortuni e vita. Il business 
insurtech è supportato da investitori come Anthemis 
Group, Route 66 Ventures Inc., Transamerica e Allianz.

6 - Best Practice internazionali

#iia #insurtech



    

ATTIVITÀ

Gusto, precedentemente noto come

ZenPayroll, serve più di 100.000 aziende a

livello nazionale. L’azienda fornisce buste

paga basati su cloud e vantaggi per i

dipendenti, come l’assicurazione sanitaria e

gli account 401 (k), attraverso l’automazione,

la facilità d’uso e il supporto di esperti. Utilizza

i dati sui salari misurati dagli algoritmi per

creare piani assicurativi adatti ad aziende e

dipendenti.
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ATTIVITÀ

Dinghy è un fornitore di assicurazioni pay-by-

the-second che cura le sue polizze,

soprattutto per liberi professionisti e aziende.

Questo approccio online e mobile-first

consente agli utenti di attivare e disattivare le

loro politiche quando ne hanno bisogno.

Dinghy ha collaborato con ARAG,

l’assicuratore e consulente per le spese

legali. Le due società hanno collaborato per

creare il “Freelance Assist” combinando le

loro offerte, il che significa che i professionisti

legali freelance hanno ricevuto la copertura

flessibile di Dinghy con le risorse online e la

consulenza di ARAG.
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ATTIVITÀ

Brolly, la prima app di consulenza insurtech nel 
Regno Unito ad essere alimentata dall’intelligenza 
artificiale, fornisce ai clienti

informazioni fondamentali sulle proprie politiche, 
copertura e tariffe.

L’azienda, fondata nel 2015, fornisce un servizio di 
portineria assicurativo personale gratuito 
accessibile online o tramite app.

Il servizio informa gli utenti se sono coperti o

meno e può consigliare polizze alternative più

economiche che hanno la stessa copertura 
dell’assicurazione precedente degli utenti.

Offre inoltre una piattaforma per consentire agli 
utenti di gestire le polizze attuali, acquistare le 
polizze online e contattare gli assicuratori.
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ATTIVITÀ

Bought By Many è una compagnia di

assicurazioni per animali domestici che ha

iniziato concentrandosi sui commenti sui

social media, compilandoli e fornendo polizze

migliori modellate sul feedback dei clienti.

È stata la prima compagnia di assicurazioni

per animali domestici a offrire sinistri online

senza moduli e pone la tecnologia al centro

della sua struttura di polizza.

La sua attenzione al feedback dei

consumatori, in particolare dai social

media, offre nuove informazioni su come

le aziende insurtech potrebbero utilizzare

dati e commenti come base per la

personalizzazione delle politiche.
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ATTIVITÀ

Con sede a Stoccolma, Svezia, BIMA ha

dimostrato di essere un attore leader nel

settore insurtech, raggiungendo circa 26

milioni di clienti in 14 paesi. L’azienda spera di

promuovere l’inclusione finanziaria offrendo

assicurazioni e servizi sanitari mobili per

le famiglie a basso reddito. In effetti, BIMA

afferma che il 75% dei suoi clienti accede

per la prima volta all’assicurazione e il 93%

vive con meno di $ 10 al giorno. Al 10 ° posto

nella classifica Post Insurtech 100, BIMA ha

raccolto finora $ 110 milioni di capitale. Il

braccio di investimento incentrato sul digitale

di Allianz, Allianz X, ha investito $ 96 milioni

nella startup nel 2017.
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ATTIVITÀ

Fornendo un’assicurazione pay-per-use per

l’economia on-demand, Slice si è classificata

8 ° nella classifica Post Insurtech 100. Fondata

nel 2015, l’azienda offre una piattaforma di

servizi cloud assicurativi (ICS) che si rivolge

alla gig economy. Oggi, Slice ha uffici a

New York City, Cleveland, Ottawa e Londra.

Secondo Crunchbase, l’azienda ha raccolto

circa $ 40,5 milioni in tutti i suoi round di

finanziamento.
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