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NEL SUSHI BAR DEI FRATELLI PITTARELLO SI ORDINA, SI “TAGGA” IL PIATTO E IL CONTO VARIA A SECONDA DELLA POPOLARITA

Quando la cena si paga in follower
Milano, il locale dove la visibilita vale pit dei soldl

CHIARA BALDI
MILANO

imentichiamoci i
contanti, la carta di
credito, ilbancomat
e persinoibitcoin: la
nuova frontiera dei
pagamenti sarannoi
contatti. Si, avete capito bene:
ifollower, coloro che ciseguo-
no sui social network ci per-
metteranno di mangiare. Let-
teralmente. Per chi segue lafi-
losofia di San Tommaso, «fin-
ché non vedo non credo», basta
fare un salto a Milano, in via
Lazzaro Papi, zona Porta Ro-
mana, dove domani sara inau-
guratoil primo locale d'Ttalia -
e con tutta probabilita del resto
del mondo - in cui sara possibi-
le pagare - dalunedi 15 ottobre
- pranzi e cene a base di sushi
attraverso i propri follower.
Lidea, se non geniale quan-
tomeno ingegnosa, & di due
fratelli padovani d’origine ma

100.000

follower per il pasto
gratis: da mille a 5 mila
un piatto, da 5 a 10 mila
due, da 10 a 50 mila 4

milanesi d’adozione, Matteo e
Tommaso Pittarello, rispettiva-
mente di 42 e 36 anni, che nel
2007 hanno dato vitaaMilano
alla catena dilocali «Thisis not
a sushi bar»: sei punti vendita
in citta tra i primi a offrire la
possibilita delle consegne a do-
micilio, quando Foodora, Deli-
veroo e Glovo non erano anco-
ranati. «Vogliamo che questo
nuovo locale sia speciale, una
perla nel panorama milanese
gia moltoricco diristoranti. Ci
interessa dare ai nostri clienti
unmotivo in pili per venire qui
a mangiare, oltre alla qualita
che curiamo in modo maniaca-
le: vogliamo che «giochino»
con noi, si sentano partecipi
del nostro progetto e si diverta-
no cosicome ci divertiamo noi
alanciare idee che magari pos-
sono anche sembrare pazze»,
spiegano i due fratelli.

Il sistema

Ma come funziona il pagamen-
to con i follower? «In realta e
molto semplice: vieninel loca-
le, ordini il primo piatto e fai un
post in cui tagghi I'account
“This isnot a sushibar” (che &
su Instagram da marzo e ha
quasi duemila seguaci, ndr).
Poi, in base a quante persone ti
seguono, ricevi in piti uno o piti
piatti gratis». [l meccanismo e
talmente raffinato che c’e per-
sino un sistema a quote: da mil-
le a 5 mila follower si ottiene
un piatto gratuito, da 5milaa
10 mila due, da 10 mila a 50
mila quattro portate gratis che
diventano otto se il cliente ha
tra i 50 mila e 100 followers,
mentre se si tratta di un in-
fluencer davvero forte con ol-
tre 100 mila fan, avra tutto
quello che vuol mangiare sen-
za spendere un euro. «I1 bello
di questa modalita di paga-
mento - racconta Matteo Pitta-

FRATELLI PITTARELLO
PROPRIETARI DI «THIS IS
NOT A SUSHI BAR> (SOPRA)

S

«Vogliamo che

il cliente “giochi"
con noi, si senta
partecipe del nostro
progettos

rello - & che non & che noi pun-
tiamo solo su influencer da
grandi numeri come Fedez o
Chiara Ferragni. Che, certa-
mente, saranno i benvenuti se
vorranno partecipare a questo
che per noi & un gioco per gu-
stare il cibo in compagnia in
modo ancora pit divertente.
Ma puo venire anche chihaun
numero di persone che lo se-
gueinfinitamente minore, per
esempio mille, e lo stesso puo
mangiare gratis». Insomma,
chiunque pud diventare in-
fluencer e beneficiare dei «pri-
vilegi» - in questo caso culinari
- che hanno le socialstar.
«Lanostra nonvuole essere
una promozione temporanea,
ma un sistema che, se funziona
e piace ai clienti, vogliamo
rendere permanente», chiari-
sce Tommaso Pittarello, che si
occupa del marketing del-
l'azienda. E che non nasconde
il vero obiettivo dell'operazio-

ne: <E chiaro che per noi il ri-
torno & tutto in pubblicita.
Coinvolgendo i grandi in-
fluencer, masoprattutto quelli
piccoli, che sono molti di pid,
possiamo essere “pagati in vi-
sibilitd” e quindi ottenere
sponsorizzazioni sui canali
che oggirendonomeglio: iso-
cial network in generale e, in
particolare, Instagrams. Lidea
della «visibilita» i due fratelli
I'hanno avuta dopomesidiri-
flessioni sui nuovi sistemi per
effettuare pagamenti: «Cerca-
vamo un metodo che integras-
se il nostro modello, che &
quello del cibo consegnato a
casa e a portar via, con la mo-
dalita cashless, cioé senza sol-
di. Eppure pagare con la carta
di credito ci sembrava una op-
zione si interessante ma neu-
tra, poco stimolante. Poi ci so-
no venutiin mente gli spot sul-
la creativita di qualche anno
fa, quelliin cui l'idraulico che
veniva pagato in visibilita
schiaffeggiava il padrone di
casa. Ecco, per la nostra socie-
ta il pagamento in visibilita &
perfetto». A ulteriore dimo-
strazione che lamoneta del fu-
turo siamo noi stessi, e non il
denaro. Quindi per gli amanti
del sushi fotografato su Insta-
gram, d’orain poivale una sola
regola: non dimenticare maia
casa lo smartphone. —
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IL PUNTO

NADIA FERRIGO

Quanto costa
l'acqua
della Ferragni

B Quanto pud costare
una bottiglietta d’ac-
qua se a firmarla &

Chiara Ferragni? 8 euro.
Buona o cattiva notizia, non
notizia? La Evian e un’acqua
dilusso, 12 bottiglie dinatu-
rale in vetro sfiorano i 50
euro, difrizzante li supera-
no. Senza firme. La bottiglia
della discordia, decorata
con occhio stilizzato e pu-
pazzetti, € un’edizione limi-
tata. La collaborazione tra
Evian e Ferragni € nata un
anno fa, anche se i tantissi-
mi che commentano sui so-
cial sembranoessersene ac-
cortisolo ora. Simoltiplica-
no gli sfotto e persino le mi-
nacce: «I/Evian marchiata
Ferragni é uninsulto atutte
le persone che nel mondo
muoionodisete». «Conivo-
stri like avete creato un mo-
stro». Lei non dice nulla,
probabilmente fedele all’in-
tramontabile regola del bu-
siness: «Purché se ne parli».
Arispondere & il marito Fe-
dez che suInstagram deco-
raunabananaelamettein
vendita a 25 euro. Marke-
tingofollia, c’¢labuonano-
tizia: nessuno ¢ obbligato
ad acquistarla.

| 'economista digitale: "Il valore
dei social non si puo calcolare”

MATTEO NOVARINI

«llequazione “follower =
clienti” & semplicistica, il pas-
saggio non & automatico. Ed
esistono metriche pill signifi-
cative del numero di follower,
come il grado di interazione
dei post». L'analisi & di Vincen-
zo Cosenza, autore di Social
Media ROI (Apogeo) sul tema
dell’economia social e capo del
marketing di Buzzoole, societa
che mette in contatto aziende
e influencer.

I’idea di “This is not a sushi
bar” non la convince?

«Puo funzionare per altre ra-
gioni: ne parlerannoi giornali,
portera visibilita».

Esistono gidiniziative del ge-
nere in altri settori?

«Alcuni alberghi offrono pro-
mozioni legate al seguito sui
social. Qualcosa di simile lo
fanno anche hotel e ristoranti
che concedono sconti in cam-
bio di recensioni su piattafor-
me come Tripadvisor».

E possibile calcolare il valore
economico di un follower?
«I sistemi che ci provano sono
privi di base scientifica. Per

una valutazione accurata,
non ci si puo fermare ai fol-
lower: una cifra che, al pari
dei fan su Facebook, viene
messain evidenza dalla piat-
taforma stessa per isuoiscopi
di business».

Quali sono i principi da se-
guire per la promozione sui
social, oltre ad analizzare i
dati giusti?

«Innanzitutto, produrre mes-
saggi coerenti con quelli lan-
ciati sugli altri mezzi, ma cali-
brati in base alle caratteristi-
che del canale. E poi dialoga-
re, rispondere ai messaggi».
Queste regole in generale
vengono seguite?

«Non sempre, mava detto che
non tutti possono permettersi
di stipendiare qualcuno per-
ché si occupi solo di social».
E necessario sfruttare tutti i
canali?

«Dipende dal business, a volte
€ meglio concentrarsi su po-
che piattaforme e usarle al
meglio. Per un’azienda che
produce bulloni, Instagram
non puo essere la prioritas. —
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