
84

DONNE E STRATEGIE

Il mercato dei buoni pastoè andato fortemente svi-
luppandosi in questi anni.
Tant’è che le società che lo
presidiano stanno ormai
diversificando l’offerta dei
loro servizi. Day Ristoservi-
ce è senza dubbio una tra
le più attive in questo sen-
so, come ci spiega Alessan-
dra Agliocchi, direttore
commerciale della società
bolognese.

D. Qual è il posizionamen-
to della società nel proprio
mercato di riferimento?

R. Il mercato italiano dei
buoni pasto rappresenta og-
gi un giro d’affari di 2,5 mi-
liardi di euro. Si differenzia
da altri mercati europei per
una grande frammentazio-
ne. Basti pensare che sono
14 le aziende accreditate
dal Ministero delle Attività
Produttive, alcune nate con
il mercato, altre entrate più
recentemente. Un tale as-
setto porta inevitabilmente
a uno scenario di forte com-
petizione e di equilibri in
continuo movimento. Day
Ristoservice, presente sul
mercato dei buoni pasto da
oltre 20 anni, è sempre sta-
ta fra le aziende leader, ma
negli ultimi anni ha realizza-
to una crescita esponenzia-
le, al ritmo di un 15% al-
l’anno, conquistando sem-
pre maggiori quote di mer-
cato, tanto da prevedere
nel 2009 di diventare il se-
condo emettitore a livello
nazionale.

D. Quali sono i punti di for-
za della società?

R. Gli asset strategici di
Day sono senz’altro una
grande solidità patrimonia-
le e un’ottima capacità di
pianificazione strategica. A
questo vanno aggiunte
qualità come flessibilità or-
ganizzativa, dinamicità e
innovazione, che, in un
mercato così instabile, per-
mettono di adattarsi velo-
cemente ai cambi di dire-
zione.

D. Al di là dell’erogazione
dei buoni pasto, come sta-
te diversificando i vostri
servizi?

R. Day da sempre conside-
ra la capacità di ascolto e
la creazione di valore per i
propri clienti un elemento
differenziante. Per questo
la creazione e la ricerca di
servizi a valore aggiunto, in
un’ottica di miglioramento
continuo, sono i punti car-
dine della vision aziendale.
Questo non solo nei con-
fronti delle aziende clienti,
ma anche verso gli eser-
centi affiliati, che diventa-
no veri e propri partner,
fondamentali nel determi-
nare la qualità del servizio
offerto e gli utilizzatori dei
buoni pasto Day, conside-
rati come i nostri utenti fi-
nali. Nel tempo abbiamo

sviluppato applicazioni
personalizzabili, in gran
parte web-based, tagliate
sulle esigenze dell’utente.
Per citare alcuni esempi
concreti: ordini on-line, re-
minder, tracciabilità del-
l’ordine per i clienti; calco-
lo della fattura, verifica del-
la validità dei buoni per gli
affiliati; ricerca locali on-li-
ne o con sms per gli utiliz-
zatori. Ma anche ambienti
dedicati ad accesso protet-
to (myDAY), la community
DAYclub, il blog del buono
pasto, luogo di incontro vir-
tuale fra i diversi attori del
sistema buono pasto. Oltre
al buono pasto abbiamo
sviluppato altri prodotti
che potessero soddisfare
ulteriori esigenze dei nostri
clienti, come DAYtronic, il
buono pasto su badge elet-
tronico, o DAYcadeau il

buono per gli incentivi e i
regali aziendali.

D. Cresce nel frattempo
l’attenzione per l’e-com-
merce e il servizio ipho-
ne.dayshop.it…

R. Dal 2006 abbiamo svi-
luppato DAYshop, una piat-
taforma di e-commerce per
la vendita dei buoni pasto.
Questo tipo di canale di
vendita è pensato per il
segmento small e microbu-
siness. Questo tipo di uten-
ti non richiede un servizio
personalizzato, ma espri-
me l’esigenza di velocità e
autonomia nell’acquisto.
Da marzo 2009 è disponi-
bile anche la versione per
I-Phone, con il concorso
lancio “A chi tocca l’I-pho-
ne” per tutti gli utenti DAY-
shop. Le principali ricerche
di mercato parlano di una
virata dell’e-commerce ver-
so il mobile, noi siamo già
pronti!

D. Quali sono gli obiettivi
della società a breve-me-
dio termine?

R. Day è da 15 anni in cre-
scita costante, con una
notevole accelerata negli
ultimi esercizi. L’obiettivo
a medio-breve termine è
quello di continuare a cre-
scere a questi ritmi, mal-
grado un contesto econo-
mico recessivo, nonostan-
te diverse aziende clienti o
potenziali attraversino mo-
menti di forte difficoltà.
Per questo sia gli investi-
menti sia i risultati attesi
di Day vedono, per il pros-
simo periodo, un continuo
incremento.

C
om
un
ic
az
io
ne
d’
im
pr
es
a:
se
rie

LE
IN

TE
R

V
IS

TE
©
Ed
ito
ria
le
La
rg
o
C
on
su
m
o
sr
l

Largo Consumo 4/2009

DAY
RISTOSERVICE

Non solo buoni pasto
ma sempre nuovi servizi,

strizzando l’occhio
al mobile marketing

Day Ristoservice spa
Via Industria, 35
40127 Bologna
Tel. 051.2106611
Fax 051.533524
www.day.it
info@day.it

Alessandra Agliocchi è direttore com-
merciale di Day Ristoservice. I buoni pa-
sto Day sono nati più di vent’anni fa dal-
l’alleanza tra Camst e la francese Chè-
que Déjeuner. Da allora, Day Ristoservi-

ce è cresciuta continuamente:
oggi è una spa con oltre 340 mi-
lioni di euro di fatturato, che
emette più di 65 milioni di buo-
ni/anno per oltre 12.000 azien-
de/clienti, 350.000 utenti fina-
li e 80.000 ristoratori affiliati.

Grande solidità patrimoniale e ottima capacità di pianifi-
cazione strategica sono gli asset di Day Ristoservice.

Da marzo 2009 è disponibile anche la versione per l’I-
Phone di DAYShop, piattaforma di e-commerce per la ven-
dita di buoni pasto: un esempio di come la società sia
pronta per questo nuovo canale del commercio on-line.

Grazie a trend di crescita a due cifre negli ultimi anni, la
società quest’anno punta a diventare secondo emettito-
re di buoni pasto a livello nazionale.
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