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Ali Kebap — naissance d'un personnage culte

Avril 2009. Une année vraiment difficile

pour le secteur des médias. Baisse du chiffre
d'affaires, chdmage partiel et crise se font
sentir dans tout le pays. La SGA aussi est tou-
chée. Faut-il faire I'autruche pour autant?
Non, ce n'est définitivement pas la solution.
En revanche, attirer I'attention sur les avan-
tages du média «affiche», dans une campagne
d'autopub, en est une. En effet, ce média

est parfaitement approprié pour relancer les
ventes et ce, précisément en temps de crise,
car il est avantageus, flexible dans son utilisa-
tion et peut déployer une grande «force com-
municative».

Au sein de la SGA s'organise alors un briefing
a la hate, suivi de réunions avec l'agence

de création Publicis a Zurich. C'est elle qui sera
chargée de la mise en ceuvre du projet. Pour-
quoi? Il'y a exactement dix ans —en 1999 — les
Zurichois réalisérent avec Angie Becker une
campagne d'affichage qui alimenta les conver-
sations dans toute la Suisse pendant des
semaines.

A peine quelques jours plus tard, les premiéres

propositions de création arrivent. La, un homme
fascine rapidement les observateurs. En effet,

il répond en tous points aux critéres du briefing.
Ali Kebap est né.




La campagne teaser

3 aolit 2009. Un vendeur de kebabs bedonnant au
sourire inesthétique est la vedette des panneaux

d'affichage de la SGA. Ali Kebap est «NEW in Town».

Seulement en ville? Non. Du jour au lendemain,
|"affiche de ce Turc sympathique peut aussi étre
admirée dans les petites bourgades et communes
de toute la Suisse.

Et partout les gens se posent la méme question.
Va-t-on assister a |'ouverture d'un nouveau restau-
rant de kebabs dans notre village? Ou une nouvelle
chaine de fast-food se cache-t-elle derriére la
campagne? Voire un groupement politique? Les
journalistes font alors des recherches et tentent de
deviner dans d'innombrables articles, qui est a
|"origine de la campagne publicitaire. Méme la télé-
vision s'empare du sujet. Mais |'histoire ne s'arréte
pas la: sur internet, différents blogs et forums
s'intéressent au cas Ali Kebap et a sa mystérieuse
identité. «Mais quand la campagne teaser va-t-elle
donc livrer ses secrets?», se demandent de nom-
breux observateurs.

Les réactions

Un kebab tempesta
gli spazi pubblicitari
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calza in tutti gli angoli del
mongo?

1 vertici della Societa gene-
rale di affissione, da noi inter-
pellati, confermano che dal 17
agosto si sapra di pin. £ infatti
annunciata una nuova ondala
di cartelloni che andra a tap-
pezzare gli spazi pubblicitari
della Svizzera. Anche di altri
Dpaesi curopei? Possibile essen-
do il committentc un’impor-
tante catena di... kebab? (o si
puo _chiamarlo fast feod?). Ad
ogni modo i vertici della Sga
rispondono evasivamente che
«non si pud escludere che si
traiti una campagna interno-
zionaler. Il cartellone, in effet-
ti, si adatta ad ogni dove.
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“Il misterioso volto di Ali Kebab
non & un manifesto anti-stranieri”

MAIS QUI DONC ESTALI KEBAP?

hinter Ali?
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nicht wirklich fir eine Kebap-
Fette werben diirfte, ist dffens

Wer ist Kobap-RAT

(s ALiFlsks wanle v aliem
| Werseng, e Kicinamermchomer
Memba BOOE B 0300 Pl
B pro Bache v der AP

‘Wofr das Plakat wirbt, I;‘tu'irla'

sichtlich. Doch wer steckt wirk-
lich hinter der sogenannten
aTeaser-Kampagnes (bo lease =
necken, reizen)? Die P
== fchage wollte

- Alile l-:éhal:uer est juste un
gros coup de pub pour la pub

L e o i e i Tkl P
e e ) i £ b oiabier dui e
e O b b - sl & B NOA




La SGA leve le mystere

Affiches SGA,
la voie du succés.

17 aolt 2009. «Fin du mystere Ali Kebap»
titrent en substance la plupart des quotidiens
suisses. Ce qui pour certains n'est pas une
surprise, suscite |'étonnement chez d'autres:
la SGA se cache-t-elle derriére Ali Kebap?
Oui. Et en plus, elle en profite pour faire sa
propre publicité en pleine période de crise.

Et avec grand succes en plus! Des groupes de
fans se créent sur Facebook, d'innombrables
affiches sont commandées auprés de la SGA,
les journalistes téléphonent sans relache et
veulent rencontrer personnellement le vrai Ali.
L'affiche a fait d'Ali Kebap un personnage
culte en un temps record et ce, dans toute la
Suisse.
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Ali Kebap sur toutes les levres

«Ali-Kebap»:
Es war die APG

In der vergangenen Woche sorg-
ten im ganzen Land gestreute «Ali
Kebapn»-Plakate fiir grosses Rit-
selraten (Ausgabe vom 11.8.). Jetzt
ist klar, wer hinter der grellgelben
Werbung steckt: Die Allgemeine
Plakatgesellschaft (APG) hat die
Plakate selber aufgehidngt. Die
Botschaft: Wenn Unternehmen -
ob klein oder gross — auf Plakat-
werbung setzen, sind sie nachhal-
tig erfolgreich. Genau wie der
(fiktive) Geschiftsmann Ali: Die
neusten Plakate zeigen ihn mit
Krawatte um den Hals und zwei
Mitarbeitern im Hintergrund. Ali
hat also innert kiirzester Zeit
expandiert und ist Chef gewor-
den. Die APG zeigte sich gestern
zufrieden Aarither wia vial Anf.

merksal

g Ratsel
14. Sep

Ali-Gesc um Ali

mehrer¢

werden. gelﬁst

APG
Eigenwerbung
mit Ali Kebap

Die APG AG —eine Tochtergesell- g jai g

schaft der Affichage Holding SA—  min
hat das Geheimnis um die Teaser-  #e=
Kampagne «Ali Kebap» geliiftet, ?“"
Dic Botschaft: Dank der APG zum h:rl\
Geschaftserfolg. Das aktuclle Su-  prat
jetistnochbis 14, Septemberinal-  b&r
Ien Landesteilen ausgehdngt. Und; b
Die Geschichte geht weiter. =
Beat Holenstein, Leiter Marke-  jaipg
ting und Akquisition dazu: «Die  fer |
Geschichte des — fiktiven — Ge- e
schiftsmanns ‘Ali” stcht als Sinn- P
bild fiir die Unternehmen, die mit
Einsatz des Mediums Plakatnach- i
haltig erfolgreich sind.» Fiir die ]
Idee und Umsetzung der Kampa-
gne zeichnet laut Mitteilung die
Ziircher Werbeagentur  Publicis
verantwortlich. (bt}
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L'afficheur fait
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La SGA derriére

Ali Kebab

Aprés quelques semaines de
suspense, le masque est enfin
tombé. C'est bien la Société
générale d'affichage (SGA) elle-
mAma mui act darrigre la cam-
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La success story continue!

4 septembre 2009.

Apres la campagne teaser, |'histoire
d'Ali se poursuit de maniere sur-
prenante: avec plus d'employés, plus
de filiales et plus de réussite. Apres
I"'Hotel Ali, une autre affiche titre
méme: «Décollage immédiat» pour
ma compagnie aérienne.

Le secret d'une campagne teaser réussie

Ce n'est pas la premiére fois que I'agence
Publicis réalise une campagne teaser qui a
alimenté les conversations au sein de la
population. Déja dix ans auparavant, elle a
fait mouche avec «Angie Becker». Existe-t-il
une recette miracle pour les campagnes
teaser? Oui, comme le sait Publicis.

Le message formulé au cours du briefing

de la SGA est clair: la campagne doit illustrer
I'impact publicitaire des affiches et doit démon-
trer qu’elles ne sont pas un moyen publicitaire
uniquement adapté aux marques internatio-
nales. Non, les petites et moyennes entreprises
peuvent elles aussi attirer fortement |'attention
sur leurs produits avec un budget restreint et
accroftre ainsi leurs ventes. Par ailleurs, il faut
prouver que |"affiche est le moyen de vente

le plus important. Pourquoi? Parce qu'elle peut
étre affectée au territoire cible souhaité de
facon trés précise. La ou se prennent les déci-
sions d'achat, a savoir «out of homen».

Une fois I'idée d'Ali trouvée, Publicis s'attelle

a la réalisation de la campagne. Dés le départ,
il est exclu de faire appel a de «beaux top-
modeles» pour incarner Ali. Un vendeur de
kebabs plus vrai que nature est donc recherché.
Accompagné de photographes, le personnel

de I'agence fait le tour des restaurants de
kebabs et procéde au casting de différentes
personnes. Une deuxiéme sélection plus restric-
tive a lieu. Et Ali — ou plut6t Hasan — se dé-
marque résolument de tous les autres concur-
rents des le départ.

La campagne doit avoir I'air authentique.
Comme si le gérant d'un «vrai» restaurant de
kebabs I'avait réalisée lui-méme. Un travail

trés exigeant pour les graphistes qui créent nor-
malement des publicités impeccables en tous
points. Un défi aussi. L'agence de publicité pré-
pare alors a la hate différentes présentations,
fait le choix d'une couleur voyante — un fond
jaune vif — et y intégre sciemment une typogra-
phie quelque peu maladroite. Pour finir, elle
procede a une séance photos en studio et prend
des clichés d'Ali dans différentes poses.

Plus grande focalisation sur I'affiche

Une fois déclenché le tourbillon médiatique
autour d'Ali, on s’est lancé a la recherche de Ia
personne en question. Qui est Ali, ou encore
qui se cache derriére le personnage? Les
recherches commencent — que ce soit du coté
des journalistes ou celui des particuliers.

Des questions de la presse fusent presque
toutes les heures, des hypothéses sont émises
quant au fait que la SGA serait a l'origine

de la campagne.

Et quel est désormais I'ingrédient le plus
important dans la recette miracle d'une cam-
pagne teaser? C'est tout simple: garder le
secret. Si ce principe semble simple en théorie,
il s'avére souvent plus compliqué a mettre

en ceuvre dans la pratique. Toutes les personnes
impliquées — des créatifs aux collaborateurs

de la logistique — doivent observer cette
«réglex a la lettre.

La campagne en faveur du média de I'affiche
a-t-elle été un succeés? Oui, affirme Publicis. Les
entretiens avec d'autres annonceurs et agences
média le démontreront par la suite. Depuis

Ali Kebap, le média de I"affiche s'intégre avec
plus de poids dans la planification d'une
campagne publicitaire.



Ali Kebap fait des émules
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«Ali Kebap a été une chance pour la SGA.»
Interview avec Beat Holenstein, responsable Marketing & Acquisition SGA

Les affiches de la SGA sont la voie du
succés. Message recu cinq sur cinq partout
en Suisse, du moins apreés avoir vu «Ali
Kebap». Beat Holenstein sait pourquoi les
campagnes d'affichage réussissent a

avoir un tel impact.

Sascha Hardegger: Monsieur Holenstein,

la campagne «Ali Kebap» a eu un écho retentis-
sant dans toute la Suisse: les journaux et les
télévisions en ont parlé et les clients ont réagi
de maniéres diverses. Quel est votre bilan?
Beat Holenstein: Nous avons atteint

notre objectif et I'avons méme largement
dépassé. Je suis extrémement satisfait

de cette campagne. Grace a |'affiche, le
personnage d'«Ali Kebap» jusque la incon-
nu, a réussi a faire parler de lui partout
en Suisse et méme a |'étranger. Et ce, en
trés peu de temps. Je vous pose la ques-
tion: quel autre média peut réussir un tel
coup? Aucun.

A votre avis, pour quelle raison Ali a-t-il
autant fasciné la population?

Pour diverses raisons. La campagne teaser
a incité I'observateur a réfléchir. «Qui

est Ali? Qui ou qu’est-ce qui se cache
derriére la campagne?» L'affiche jaune
accrocheuse a déclenché les émotions les
plus diverses au sein de la population.

Il faut dire qu'Ali était présent partout.

Quels objectifs vouliez-vous atteindre avec

la campagne?

Nous voulions montrer entre autres que
chaque entreprise pouvait connaitre

le succes grace a I'affiche, que ce soit
dans un village ou dans une ville. En effet,
celle-ci peut étre utilisée de maniére trés
flexible dans une zone définie. Aucun autre
média n'a plus d'impact en la matiére.

Les affiches constituent ainsi un «outil de
vente» de premier ordre. La campagne
autour d'Ali Kebap a su mettre cela en
avant de facon magistrale.

Le quotidien Der Tages-Anzeiger du 29 décem-
bre 2009 a entre autres choisi Ali Kebap —

au méme titre que la Présidente de la ville de
Zurich Corine Mauch — en tant que personna-
lité montante de I'année. Une surprise pour
vous?

Non. Vous constatez maintenant vous-
méme que I'on parvient en un temps record
aux objectifs les plus ambitieux avec le
média de I'affiche.

Monsieur Holenstein, merci beaucoup pour
ce bref entretien.




Apercu — Faits et chiffres

Apercu des valeurs globales

En % des personnes interrogées (mémorisation)
ou des personnes ayant mémorisé (attribution
a la marque, appréciation)

Mémorisation
79

Attribution a la marque
63
Appréciation
pp 61

Comparaison PPI® moyennes

En % des personnes interrogées (mémorisation)
ou des personnes ayant mémorisé (attribution
a la marque, appréciation)

Mémorisation

79
49
Attribution a la marque
63
55
Appréciation
61
63
& PPI®
Marques attribuées
En % des personnes ayant mémorisé
SGA
39 Attribution correcte
Kebabs/Déner Attribution incorrecte
17
Ali Keba
3

Ne sais pas
iE

Sociéée’ d'affichage
Noms divers

4
SGA Kebap

4
Alizmentation
R?staurant

All/Big Al

Nombre d'affiches
par vague publicitaire
et par semaine
1250 aux formats
F12, F200, F200L, F24 et
500 au format F4

Valeurs de performance
Groupe cible 3,4 millions
Pénétration 77%
Contacts personnes 41
PMC CHF 9

GRP 3385

Classes de contact 5

Mémorisation en fonction de critéres
En % des personnes interrogées

Femmes
78
49
Hommes :
: 80
50 :
15-24
82
57
25-34
82
51
35-49 :
75
44
Suisse allemande
75
46 :
Suisse romande
83
52
@ pPI® & Ali Kebap 79% >

Appréciation en fonction de critéres
En % des personnes ayant mémorisé

Femmes
55:

i 63
Hommes :

i 66

L 63
15-24 :

6]

161
25-34 g

160

162
35-49 :

161

165
Suisse allemande :

(61

162
Suisse romande

161

165

FPPI® & Ali Kebap 61% >

Attribution de la marque selon des critéres
En % des personnes ayant mémorisé

Femmes
59
54
Hommes :
167
55:
15-24 :
: 72
56:
25-34 §
162
57
35-49 :
59
52 7
Suisse allemande :
: 70
54
Suisse romande :
56:
56:

GPPI® & Ali Kebap 63% > :



Apercu — Faits et chiffres

Formats — Impression publicitaire

La campagne teaser a été affichée aux formats
F12L, F200L ainsi que F24 (F4) dans toute

la Suisse. Selon SPR+, le sujet «NEW in Town»
a atteint une pression publicitaire moyenne

de 3385 GRP* et ce, dans la classe de

contact cinq.

Rappel PPI®: 79 pour cent**

La campagne a atteint des valeurs stables
dans I'ensemble des sous-groupes sociodémo-
graphiques. Ces valeurs sont supérieures a

la moyenne PPI® avec 42 GRP par % de mémo-
risation, soit une campagne trés efficace.

Attribution a la marque: 63 pour cent
Principalement des hommes et des classes
d'age plus jeunes ont attribué la campagne a
la bonne marque. Dans ce domaine, la Suisse
alémanique a obtenu de meilleurs résultats
que la Suisse romande. Les valeurs globales
sont supérieures a la moyenne PPI®.

Appréciation: 61 pour cent

La campagne a atteint des valeurs constantes
et ce, dans tous les sous-groupes sociodémo-
graphiques. Celles-ci sont dans la moyenne
PPI®.

Conclusion

Sachant qu'il s'agit d'une nouveauté,

«Ali Kebap» a atteint de trés bonnes valeurs.
Celles-ci sont supérieures a la moyenne
PPI®.

* GRP (Gross Rating Point)
Ce terme est issu de la
planification média. Il sert
de référence a la pression
publicitaire et présente
la pénétration brute en pour-
centage au sein du groupe
cible potentiel.

Poster Performance Index
PPI®

L'étude menée par la SGA
examine |'impact publicitaire
des campagnes d'affichage
nationales. Mémorisation,
attribution a la marque et
appréciation sont étudiées
dans un post-test soumis

a la population suisse. Les
données disponibles dans

la branche permettent ainsi
une comparaison avec des
valeurs moyennes — appelées
«benchmarks» (indices de
références)




Ali élu «personnalité montante» de [‘année 2009
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