1.

Kampagnens titel: The Add-On Calendar
Kunde: Lotto/Danske Spil

Produkt: Det Store Jule Lotto

2.
Ar shortlistet/vundet ved CCA: 2022
Belgnning (guld, sglv, bronze, shortliste): SOLV + SHORTLISTE

3.

Executive summary:

Casen beviser at staerke produktinnovationer godt kan ga hand i hand med en
gennemtaenkt lanceringsstrategi, hvor alle marketing-veerktajskassens vaerktgjer tages
i brug pé relevant vis. For det var netop cocktailen af ny spilmekanik, nyt julekoncept,
ny indpakning, staerk idé, steerk lanceringsplan, gennemfart CRM-strategi, massiv
retail-aktivering og en 8-sporet digital content-strategi, der skabte en fantastisk
december for Lotto og som har lagt kimen til en ny juletradition, der kan udvikles
yderligere de kommende &r. Kampagnen skabte en meromsaetning pa 26,2 mio kr.
udover budgettet i december => ROMI pa 1:4,18 (Uge 51: Starste omsaetning i 8 ar)

4,

Har du tidligere indsendt denne kampagne i Creative Effectiveness/Creative
Impact?

Nej

S.
Hvad var malssetningen for kampagnen?

Baggrund for kampagnen

Lotto blev lanceret i Danmark i 1989 og var fra dag 1 noget, der for alvor samlede
danskerne rundt om TV-skaermene, hvor man live fulgte treekningerne. Siden er der
sket meget, men spillet er i bund og grund det samme. Derfor gnskede Lotto at tilfare
ny energi til maerket og med platformen 'Del Glaeden' var det oplagt, at knytte sig taet
op af julen, hvor man jo for alvor deler juleglaeden.

| 2019 og 2020 tog Lotto de farste spadestik’, men kampagnerne var ikke integreret i
selve Lotto-spillet. 1 2021 tog Lotto skridtet fuldt ud ift. at skabe en egentlig ny
juletradition - Nemlig at lancere en helt ny spilmekanik markedsfart under navnet 'Det
store Jule Lotto'. Det var en kompleks kommunikationsopgave med mange budskaber,
der skulle udrulles i en reklamens hajsseson, hvor det hele bogstaveligt talt bimler og
bamler med julekommunikation, inkl. kommunikation af den traditionsrige julekalender
fra s@sterbrandet Quick.



Der skulle for ferste gang i mange &r udvikles en helt ny spilmekanik, som skulle
fungere i bade retail og app. Spilmekanikken var, at alle spillede raekker i december
var med i lodtraekningen om 12 x 1 million, der blev udtrukket ved en seerlig
lodtraekning d. 25/12. En dato, som Lotto fremadrettet vil ssette sig pa. Det var en
massiv investering, hvorfor det ogsa var vigtigt at f4 s3 mange danskere som muligt til
at spille Lotto - ikke bare i forbindelse med den 25/12 - men gennem hele december.
Sa helt ny spilmekanik, nyt navn, ny saerlig julelodtraekning, ambitizse salgsmal og
massiv 'jule-stgj' fra andre brands var den sveere cocktail Lotto stod overfor.

Et staerkt salg var den vigtigste KPI

For mange Lotto spillere var det at spille Lotto en fast vane, men det var ogsa blevet
lidt kedeligt og forudsigeligt. Det Store Jule Lotto handlede derfor i hgj grad om at
tilfere brandet energi og fa mange til at spille med i labet af december. Derfor var
salget af kuponer i december ogsad kampagnens ultimative uber-KPI. Vejen til et staerkt
salg skulle skabes gennem en opmaerksomhedsskabende kampagne, en steerk retail-
aktivering teet pa salget og en staerk CRM-kampagnerettet mod eksisterende spillere.
For at vanskeliggere opgaven yderligere, skulle alt sammen eksekveres simultant pa
en meget kort fireugers periode. Lotto kunne nemlig pga. af kannibalisering af Quick-
julekalenderen ikke ga i gang far uge 48 og julen flytter sig af gode grunde ikke. Det
var derfor vigtigt med praecise delmal og en forstaelse af hvilke tiltag, der skabte
hvilke effekter. Denne sammenhaeng mellem de enkelte delmal er skitseret i denne
oversigt og uddybet nedenfor:

OBJECTIVE #1 - PURCHASE

Salg: Der var budgetteret med 144 millioner kroner salg i kampagneperioden og man havde et gnske
om at digitale kanaler skulle performe over benchmark.

Salg skabes aof loyalty * Salg skabes af consideration *

OBJECTIVE #2: LOYALTY OBJECTIVE #3: CONSIDERATION

CRM-kampagnen skulle fastholde og mersaelge til
eksisterende online og PLUS abonnements-Lotto-
spillere i kundebasen, rekruttere nye PLUS
abonnenter samt indhente nye, vaerdifulde
permissions via engagerende DirectMail-aktivitet.

Digital aktivering: Skabe impact over Lotto
benchmark med 8-sporet content-strategi. Fysisk
aktivering: Der skulle uddeles minimum 100.000
kalenderforlsengere i retail.

Consideration skabes af awareness 4

OBJECTIVE #4: AWARENESS

Kendskab: Skabe et kendskab til Det Store

Julelotto pa 10% blandt alle danskere. Kvalificeret
kendskab: 40% kendskab til mekanik,
traekningsdato og ekstra lodtraekning om 12x1
million




6.
Hvad var strategien bag det kreative arbejde?

Lotto var blevet lidt stavet og forudsigeligt. Tanken bag hele lanceringen var derfor at
gere Lotto sjovt igen og starte en ny juletradition op, som kunne bygges stserkere ar
for ar. Kampagne skulle vaere med til engagere danskerne i Lotto, afstave brandet og
selvfglgelig ikke mindst skabe et salg ud over det ssedvanlige.

Der var to relevante malgrupper:

Lightspillere:

Lotto skulle have fat i den yngre del af Lotto malgruppen. Dvs. folk, der ikke var
afvisende over for Lotto, i alderen 35-45 ar. Det var light-spillere, der ikke spiller Lotto
fast, men godt kunne finde p3, at spille med, hvis det lige slog dem. Kommunikationen
til denne malgruppe skulle bade fa Lotto mere pa radaren og ikke mindst fa dem til at
kabe jule-kuponer og dermed ligge grundstenene til en ny juletradition. Denne
gruppe skulle primeert fanges gennem eksterne medier og i retail.

Medium- og heavy spillere

Eksisterende medium- og heavy-Lotto-spillere - inklusive Lotto PLUS-abonnenter- er
en vigtig del af malgruppen. De skulle se det nye Jule Lotto-spil som en mulighed for
at tilfere julen ekstra spesending og kabe flere raekker, der hver isaer fungerer som
lodder i traekningen den 25/12. Denne gruppe blev primaert aktiveret gennem egne
kanaler som CRM-basen og direct mail.

KOMMUNIKATIONEN: Forste juledag er 'stilhed efter stormen’

Som tidligere naevnt var et af Lotto's @nsker at starte en ny juletradition, hvor der
hvert ar skulle udtraekkes ekstra jule Lotto millionaerer den 25. december. Rent
kommunikativt var det derfor centralt, at denne dato stod meget tydeligt frem. En af
produktindsigterne i selve Lotto spillet, er at Lotto i den grad kan bringe spsending
med sig og altsa tilfere spaending til mere kedelig sider af julen. Det havde vi brugt
som omdrejningspunkt i 2019, hvor vi med 'Lotto Christmas Collection' tilfgjede
spaending til kedelige gaver. Man kunne f.eks. kebe underbukser, der ogsa fungerede
som Lotto kuponer. Vi tog grundindsigten med at tilfere noget kedeligt i julen
spaending i lanceringen af Det Store Jule Lotto.

Kort sagt er hele december jo en lang spaendningsopbygning frem mod d. 24/12, hvor
flere maneders hype skal udlases, nar gaverne skal uddeles. Herefter opstar der en
slags 'stilhed efter stormen'. Vi kender alle falelsen af “"dagen derpa" efter juleaften.
Hele december er bygget op mod denne dag, og med ét er det hele over. Opvasken
star stadig, gavepapiret flyder, og en kedelig julefilm spiller i baggrunden.



Spaendingen er pa sit lavpunkt farste juledag. Det var denne indsigt, vi byggede
kampagnen op omkring. lllustreret af denne helt uvidenskabelige graf:

Juleaften

Forste juledag

Start december

DEN STRATEGISKE GRUNDTANKE:
Med Det Store Jule Lotto kan du tilfere spaending til hele december og til den
kedelige 25/12 i seerdeleshed.

7.
Beskriv ideen og arbejdet som saddan - og forklar hvilke kanaler, der blev brugt i

eksekveringen

Med baggrund i den strategiske grundtanke om at forlaenge julens spaending til d.
25/12, hvor Det Store Jule Lotto skulle kulminere, havde vi behov for en steerk idé, der
kunne flere ting. Den skulle fungere som bade som blikfang i kampagnen, aktivering
bade digitalt og i retail og ikke mindst skulle den hamre datoen ind i danskernes
bevidsthed. P kort sigt for at minde danskerne om at spille med i december og pa
leengere sigt for at kunne blive en fast og staerk del af danskernes juletraditioner med
fast treekning hvert ar den 25/12.

Idéen tog fat i at 'hacke' noget af det mest julede, der findes: Julekalenderen.
Voksenjulekalenderne eksploderer i disse ar og vi opfandt derfor
'Kalenderforleengeren'. En fysisk ekstra lage, der kunne kleebes pa enhver julekalender
indeholden en julelottokupon. Med solid distribution i retailledet var idéen, at give
Lotto fysisk adgang til hundredetusindvis af danske hjem og samtidig skabe et simpelt
og staerkt blikfang, der kunne skabe synergi pa tvaers af alle kanaler med fuld fokus pa
den 25/12.



Grafik: Kalenderforlaengeren
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Som tidligere naevnt var det en meget kompleks kommunikationsopgave med mange
delmal og kanaler, der skulle aktiveres. Det var derfor vigtigt at grundidéen virkelig
blev rullet ud. Der var syv vigtige ingredienser, der medvirkede til dette og samlet set
hjalp til med, at Kalenderforleengeren og Det Store Jule Lotto gik fra idé pa
tegnebraettet til kommerciel succescase.

#1 Ny underholdende spilmekanik

Selve spilmekanikken i Lotto har stort set veeret urgrt siden lanceringen i 1989. Det er
kraevende at aendre pa spillet ift. spilmyndighederne og det er yderst kraevende ift. IT-
infrastruktur, der ligger bag ved spillet. Den ny spilmekanik med opsamling af lodder
er en steerk overbygning til det eksisterende spil og det har spillet en central rolle.

#2 Ny Indpakning af Lotto

Med ny spilmekanik var det vigtigt, at alle kunne se, at det ikke bare var 'business as
usual’', men at der var sket noget nyt. Der blev udviklet nyt navn: Det Store Jule Lotto,
der blev udviklet nyt 'julet’-logo og seerlig jule-typografi med grafiske referencer til

gamle Disney julefilm. Dette skabte en steerk rad trad pa tveers af alle kanaler og
budskaber.

#3 Opvarmning i de to foregadende ar
Lotto gik allerede i 2019 og 2020 i gang med at knytte Lotto teettere til jul. Ingen tvivl
om, at det har banet vejen for en steerk lancering.



#4 Tydelig medietilstedevaerelse med fokus pa 25/12

Det var ikke bare en taktisk kampagne med fokus pa den nederste del af funnel. Der
blev udviklet opmaerksomhedsskabende kommunikation til bdde TV, Bio og outdoor
med staerkt fokus pa 25/12.

#5 Massiv tilstedevzerelse i retail

Det bimler og bamler til jul i retail (ogséa fra s@sterbrandet Quick) og her var det
afgerende, at Lotto havde en tydelig og gennemtraengende tilstedeveerelse fra den
lille kiosk til den store Bilka. Det blev sikret gennem omfattende POS-pakker.

#6 Sofistikeret digitalt taktisk med otte spor

Der blev udviklet mere end 200 forskellige stykker content rullet ud over otte
kommunikative spor og budskaber, s& det var pa ingen mader en 'one-size fits all'-
l@sning

#7 Omfattende CRM-indsats

Eksisterende Lotto-spillere i CRM-basen blev informerede, engagerede og motiverede
via omfattende CRM-indsats igennem perioden. E-mails optalte fx antal spillede
reekker = lodder i traekning for at motivere til merkgb eller tegning af PLUS
abonnement. Konkurrence i perioden sikrede Igbende engagement. Kreativ DM
indsamlede vaerdifulde permission.

Grafikker - Eksempler fra kampagnen

Massiv kampagne pa tveers af alle medier
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UDRULNING AF KAMPAGNEN

Kommunikationsopgaven var kompleks med mange elementer, mange medier og
mange budskaber. Hver mediekanal og eksekvering havde forskellige roller. Der blev
arbejdet ud fra nedenstdende model og der blev bl.a. udviklet felgende:

OPMARKSOMHED: Reklamefilm (TV & Digitalt): Fokus pa 12x1 million, lodtraekning
25/12 og Kalenderforlsengeren

TAKTIK: Flere elementer: Fokus pa salg af kuponer i hele december, fokus pa at kebe
saerlig kupon 25/12 og fokus pa at forklare ny spilmekanik

AKTIVERING: Uddeling af Kalenderforlaengere i retail + Aktivering af eksisterende
brugere med julekonkurrence via CRM

EVENT: Seerlig digital spiloplevelse i app'en

CRM

Kampagne overblik

OVERORDNET TEMA: TILF@R JULEN SPANDING OG DEL JULEGLADEN

FORMAL: SKABE EN NY JULETRADITION => REVITALISER LOTTO + SKAB MASSIVT JULESALG
MALGRUPPE: ALLE DANSKERE | JULEHUM@R

OPMARKSOMHED TAKTIK AKTIVERING

R JULEN EKSTRA SPANDING e
FA TILF@RT FORNYE
MED KALENDERFORLANGEREN ATILEORTIEORY
TILJULEN | LOTT
OG DEL JULEGLADEN MED DEM, LVE) C

DU HOLDER AF.
PP *

"FED IDE SKAL MED PA
JULEKALENDEREN"

8.
Hvad var kampagnens umiddelbare kreative impact?

40% bedre digitalt content



De +200 stykker jule-indhold havde en bedre performance end standard
Lottokommunikation: Cost-Per-Action var pa kun 204 kr. vs standarden pa 336 kr. Det
var med andre ord 40% billigere at opna foruddefinerede actions som f.eks. salg, app-
download etc.

Grafik: Graf fra Danske Spils interne evaluering af kampagnen.
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CRM bidrog effektivt til kampagnesucces
e Aktivering af CRM-base via e-mails og Direct Mail: +230.000 deltagere i
konkurrenceaktivitet over 6-ugers periode (benchmark +160.000 Lotto-
fedselsdag 2019)
e 48% af alle PLUS-abonnenter og 41% online-spillere engagerede sig i JuleLotto.
e Konvertering alene fra DM (= antal deltagere): 49,7 %
e +13.000 nye permission (KPI = +10.000)

Kendskab og kvalificeret kendskab: +100% over malssetningerne

En postkampagne analyse fra MarketWatch viste, at kampagnen havde genereret et
kendskab pa 20% svarende til ca. 66% af de danskere, der spiller Lotto. Det
kvalificerede kendskab blandt, dem der kendte til Lotto var hgjt: Mekanik 83%,
traekningsdato 79%, ekstra traekning 80% (98-107% over mal) og kampagnen var i top
3 over Danmarks mest effektive jule-kommunikation (Kantar: Christmas Creative
Effectiveness Award 2021)



Omkring 80% kendskab til de forskellige budskaber i
kampagnen, blandt alle dem der kender til Det Store Jule Lotto

Der traekkes lod blandt alle, der har spillet med i Lotto i Traekningen er d. 25. december Der trazkkes lod om ekstra 12x1 millioner
december

Kalenderforlaengere, der blev revet vaek

Fysisk blev der sendt et farste rul til butikkerne pa 189.000 Kalenderforleengere. De
blev revet vaek og en ny sending blev sendt afsted. Alt i alt blev der uddelt 315.000
Kalenderforlaengere, mere end 200.000 over malsaetningen

9.
Hvilken kommerciel effekt/vaerdi loftede kampagnens kreative impact?

26 millioner i meromsaetning. Sterste uge-omsaetning i 8 ar.

Salgsmeessigt blev kampagnen en forrygende succes. Der blev skabt hele 26 millioner
kroner i meromsaetning og man skal tilbage til 7. september 2013 for at finde en starre
uge end uge 512021, Vel og maerke i en uge med en vinderpulje pad de minimale 7
millioner, s& eneste forklarende faktor var Det Store Jule Lotto. Der var en raekke
delresultater, der farte til dette mal:

e Lotto app aktivitet |1a i index 116 over kampagneperioden

e 27% sterre kabseffekt online pa Lotto jul kreative elementer end standardLotto
indhold

e @ge salg via Lotto App op til lodtraekning 25/12: indeks 12

e 53% hgjere online indskud ift. 2020

e 70% flere online spillere ift. 2020

e Forudsalgiuge 51: 21% (Stigning pa 75% ift. benchmark)

e Antal besag i kuponscanner 25/26-12 var i indeks 196

Grafik: Udklip fra Markedfering Januar 2022



: Lotto satte omsaetningsrekord
Z med julekampagne

ROMI'en for kampagnen kan udregnes til at 1:4,18

Ved at holde meromsaetningen op mod den samlede kampagneinvestering. Altsa fik
Danske Spil mere end 4 kroner ekstra ind pr. investerede krone.

Beskriv sammenhaengen mellem kampagnens kreative effekt og
marketingmalsaetningerne - og disses effekt/veerdi for forretningen og/eller
kategorien.

Kampagnens samlede resultater holdt op mod malsaetningerne kan opsummeres i
denne model:



RESULTAT #1: PURCHASE

OBJECTIVE #1 - PURCHASE

Salg pa 170,2 mio kr, dvs. en meromszetning pa 26,2
mio kr. udover budgettet =>ROMI pa 1:4,18.
Salg: Der var budgetteret med 144 millioner kroner salg i kampagneperioden og

man havde et enske om at digitale kanaler skulle performe over benchmark. Uge 51: Starste omszetning i 8 ar

Salg skabt af consideration & loyalty *

OBJECTIVE #2: LOYALTY RESULTAT #2: Loyalty

Aktivering af 230.000 Lotto-spillere via DirectMail /e-
CRM-kampagnen skulle fastholde mails til CRM-kundebase. CTA til online-spil eller
og merszelge til eksisterende online PLUS-abonnements-kab.
og PLUS abonnements-Lotto-
spillere i kundebasen, rekruttere nye
PLUS abonnenter samt indhente

nye, vaerdifulde permissions via
engagerende DirectMail-aktivitet. OBJECTIVE #3: CONSIDERATION

1 alt 70 % flere online-spillere i december 2021 end
2020.

- S s RESULTAT #3: CONSIDERATION
Digital aktivering: Skabe impact

over Lotto benchmark med 8- P .
sporet content-strategl. Fysisk Digitalt performede Lotto Jul 40% bedre ift. Cost Per

aktivering: Der skulle uddeles Action end Lotto benchmarks.

minimum 100.000

kalenderforlaengere i retail. | retail blev der udleveret 315.000
Kalenderforlaengere efter udsolgt af flere omgange

Consideration skabt af awareness *
OBJECTIVE #4: AWARENESS RESULTAT #4: AWARENESS
Kendskab: Skabe et kendskab til Det Kendskab: Opndet 20% (100% over mal).
Store Julelotto pa 10% blandt alle
danskere. Kvalificeret kendskab: 40% Kvalificeret kendskab: Mekanik 83%, Traekningsdato

Lz ety dllilelly il e 79%, Ekstra traekning 80% (98-107% over mal)
og ekstra lodtraekning om 12x1 million

Top 3 over mest effektive jule-kommunikation.

10.
Er der andre faktorer, som kan have haft indflydelse pa den kommercielle
effekt/vaerdi eller den forretningsmaessige udvikling?

Oppe mod sgsterbrand Quick

Lotto er ikke Danske Spils eneste brand. Man var pa en made oppe mod en af ens
egne i kampen om opmaerksomhed og folks pengepung. Her er Quick
juleskrabekalender en naermest jule institution hos danskerne og markedsferingen af
denne er massiv i de sidste uger af november op mod 1. december.

Puljer i den gode ende i december, men ikke i rekordugen

Der er heller ingen tvivl om, at puljestarrelse spiller ind pad omsaetningen. Det kan man
se i salgsmodelleringer, men denne effekt er noget mindre pa Lotto end Vikinglotto
og Eurojackpot, hvor vinderpuljerne kan vaere mange gange hajere (op til 750
millioner i Eurojackpot). Puljerne i december 13 pa hhv. 16, 19, 22 og 7 millioner, som
samlet set er i midterfeltet, sd det har sikkert pavirket omsaetningen i positiv retning.
Men det er vaerd at bemaerke at den bedste uge i 8 ari uge 51, var i en uge med den
lavest mulige vinderpulje pd 7 millioner, hvilket understreger Det Store Jule Lottos
effekt pa omsaeetningen.

11.
Skubbede arbejdet til graenserne for, hvordan kreativitet kan give impact pa



forretningen?

Skubbede til graenserne er maske at tage munden for fuld, men kampagnen
understregede, at man godt bade kan puste liv i et gammelt stavet brand og skabe en
staerk taktisk kampagne pa en gang. Og sé beviste kampagnen, at en skaev kreativ
aktivering som 'Kalenderforleengeren' godt kan vaere omdrejningspunktet ift. at skabe
opmaerksomhed i en juleperiode, hvor alle brands keemper om ikke bare din tid, men
ogsa din pengepung.



