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V-Love pflanzisiert die Schweiz.



20.03.23 | 2Migros-Genossenschafts-Bund | Brand Management | ADC: V-Love pflanzisiert die Schweiz.

Summary Erfolgsmessung



Zielsetzungen V-Love 2021 / 2022
Strategischer Markenaufbau mit ambitionierten Bekanntheits- und Wachstumszielen. 
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Awareness

Consideration

Purchase

Loyalty

Advocacy

Ausgangslage Ende 2019: Die Migros startet mit rund 7 Jahren Rückstand auf die Hauptkonkurrenz 
mit dem Aufbau einer Eigenmarke im Bereich Plant-Based. Die Ziele leiten sich aus einem langfristig 
ausgelegten strategischen Markenaufbau ab:

Ziel V-Love KPI Messmethode

§ Top of Mind während «Veganuary
2021), 0.5 Jahre nach Launch

§ Top of Mind während «Veganuary
2022)

§ Bekanntester Brand im Thema Plant-
Based der Schweiz Ende 2022

§ Werbeerinnerung
§ Ungestützte & gestützte 

Markenbekanntheit

§ Kampagnenposttest Feb. 
2021 (Auftragsstudie GfK)

§ Kampagnenposttest Feb 
2022 (Auftragsstudie GfK)

§ Diverse 
Bekanntheitsmessungen 
(Auftragsstudien, GfK)

§ Gewinnen der ZG «Junge» (signif. 
Abstand zu Migros overall)

§ Glaubwürdigkeit im Bereich Plant-
based aufbauen bis Ende 2021 durch 
vielfältige Marken- / Themenzugänge

§ Index Käuferschaft V-
Love vs. Migros overall

§ V-Love= Ankermarke 
an allen relevanten 
Migros Touchpoints

§ AIP, Cumulus-Daten 
Auswertung

§ Anzahl Touchpoints, 
Anzahl Artikel

§ Rückgewinnung Marktanteile im 
Bereich Milch / Halten in Kategorie 
Fleischersatz bis Ende 2022

§ Marktführerin Plant-Based bis Ende 
2022

§ Marktanteile § Nielsen Marktdaten 
(Universum= Plant-Based)



Impact & Resultate V-Love 2021 / 2022
V-Love / Migros ist Marktführerin und Top Of Mind im Bereich Plant-Based. 
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V-Love ist ab Januar 2021 Top 
of Mind im Bereich Plant-Based 
(mit 45% weniger Media 
Spendings als die 
Hauptkonkurrenz) und 
dominiert die Saison 
«Veganuary» im 2021 und 2022.

Awareness Consideration Purchase

Index 235 
«Junge»

(Käuferschaft V-Love vs. 
Migros Overall)

Top of Mind

1
-45% Media 

Spend vs. Haupt-
konkurrenz

V-Love holt eine neue (junge) 
Zielgruppe in den Kanal Migros. 
Und wächst rasant an allen 
Touchpoints (> 150 Produkte).

V-Love trägt signifikant zur 
Rückeroberung der 
Marktführerschaft der Migros 
im Bereich Plant-Based per 
Ende 2021 bei. 

MarktführerinAttraktorin

«V-Love pflanzisiert die Schweiz.»

Ebene Kommunikationsleistung Ebene Markenleistung Ebene Marktleistung

2.5 Jahre nach Launch
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Insight & Strategie



Insight: Die Zielgruppe lässt sich nichts vorschreiben. 
Sie will mehr Optionen, kein Verzicht, schreibt ihre eigenen Regeln und handelt inkonsequent.
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Flexitarier* und Reduzitarier*Innen lassen sich nichts vorschreiben. Sie schreiben ihre Regeln selber 
und lassen sich nicht schubladisieren, schon gar nicht in Richtung Vegetarier*/Veganer*Innen. Für sie 
steht der Genuss im Vordergrund und sie wollen etwas Gutes tun: für sich, für die Umwelt oder für 
das Tierwohl. Dabei handeln sie inkonsequent und das ist OK. Dabei wollen sie sich nachhaltig 
engagieren, aber ohne Kompromisse. Und sie wollen mehr Vielfalt, nicht mehr Verzicht. 



Strategie: Mission von V-Love
V-Love pflanzisiert die Schweiz und ist Ambassadorin einer selbstbestimmten Ernährung.  
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Wer ist V-Love? Warum gibt es V-Love? Wie tritt V-Love auf?

V-Love ist eine sympathische 
Rebellin. Sie ist  die augen-
zwinkernde Ambassadorin
einer selbstbestimmten, 
pflanzenbasierten Ernährung. 

V-Love ist die 1. Anlaufstelle für 
alles rund um die pflanzenbasierte 
Ernährung. V-Love pflanzisiert die 
Schweiz. 

V-Love ist bold, laut, einzigartig, 
mutig, einfach, ernergiegeladen, 
konsistent und vertrauenswürdig. 
V-Love hebt sich von der Migros 
Tonalität und Look & Feel ab. 
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Idee



Idee: V-Love feiert alle Ernährungsstile.
V-Love positioniert sich im «Team Pflanzen». Kein Fingerzeig, sondern «Eat more Plants».
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Verzicht, Dogma, Vegis gegen Ominvor:innen, Veganer als das Gallische Dorf, Körnlipicker, Friday for
Future, Vegan für das Klima, das Tierwohl. Fleischersatz = ungesund, warum müssen vegane 
Fleischerzeugnisse Würste heissen oder Steak?

Es ist kompliziert. Die Fronten sind verhärtet. Und 
das trotz grossem Bewusstsein für das Problem. 
Darum: 

V-Love propagiert einen unkomplizierten, spielerischen und positiven Umgang mit dem 
Thema. Denn ganz egal wie Du es für dich handhabst – V-Love you. Und da das eine 
Haltung und nicht nur ein Markenclaim ist, spricht V-Love in der Kampagne alle an, die sich 
für eine pflanzenbasierte Ernährung interessieren: auch Metzger*Innen, Laktosetolerante 
oder Personen, die nur ihr Vegi-Date beeindrucken wollen. Mit V-Love zeigen wir nicht mit 
dem Finger, moralisieren nicht und grenzen niemanden aus. Wir feiern alle Ernährungsstile, 
bauen Brücken auf und Barrieren ab. Die Kampagne ist so konzipiert, dass sie nicht noch 
mehr Öl in’s Feuer giesst, sondern mit sympathischem Stupsen der Zielgruppe den Spiegel 
vorlegt. 





Kreation V-Love: einzigartig, laut, bold und konstistent.
Der Markenauftritt ist auf wenige Elemente beschränkt und damit effizient in der Umsetzung. 
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Erfolgsmessung



Marktleistung: Marktanteile (1/2)
Die Migros übernimmt nach mehreren Jahren wieder die Marktführerschaft. 
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Quelle: Nielsen Reporting. PB Markt definiert als: Milch- / Fleischersatz und Tiefkühlprodukte, abgerufen am 13.03.2023

Marktwachstum vs. Migros 
Performance

(MAT Dezember 202)

Marktanteile Migros
(Menge/Stk., MAT Juni 2020 vs. MAT Dezember 2022)

Markt
+3.0% 

+8.5%

Juni 2020
46.4%

August 2021
49.1%

Marktführerschaft 
Plant-Based

Im August 2021 
übernommen 

+ 5.5% + 2.7%

Seit Launch V-Love: Die Migros 
wächst über Markt, 

gewinnt Marktanteile und konnte dadurch die 
Marktführerschaft im Teilmarkt 
Plant-Based wieder übernehmen.

1

Ausgangslage 2019: Die Migros verliert seit Jahren Marktanteile im Bereich Plant-Based (und die 
Marktführerschaft). Insbesondere im Bereich Milchersatz ist die Migros unter Fair Share. 



Marktleistung: Marktanteile (2/2)
Das Wachstum der Migros stark über V-Love generiert.
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Quelle: Nielsen Reporting. PB Markt definiert als: Milch- / Fleischersatz und Tiefkühlprodukte, abgerufen am 6.3.2023
MAT= laufendes Jahr

Marktanteile MAT Juni 2020
(Menge/Stk.)

43.6%
Marktanteile MAT Dezember 2022
(Menge/Stk.)

46.9%

Milchersatz Fleischersatz

+ 3.3%

Migros outperformed den stark wachsenden 
Milchersatzmarkt und wird Marktführerin

und kann die Marktführerschaft gleichzeitig im 
Bereich Fleischersatz auf hohem Niveau verteidigen. 

1

Marktanteile MAT Juni 2020
(Menge/Stk.)

53.0%
Marktanteile MAT Dezember 2022
(Menge/Stk.)

53.0%
+0.0%

1



Kommunikationsleistung: Markenbekanntheit und Mediaspendings
V-Love mit 7 Jahren Rückstand und 45% weniger Mediaspendings ab Ende 2021 Top of Mind!
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Mediaspendings seit Launch 
bis zur Aufholung der 
Hauptkonkurrenz Ende 20211

+ 45%

V-Love ist seit Ende 2021 Top of Mind im Bereich Plant-Based und das bei geringeren 
Werbespendings als die 
Hauptkonkurrenz und 7 
Jahren Rückstand.

vs.

2013

2020

2021

2022

2014

Feb

Okt

Jun

Nov

48%

17%

Markenbekanntheit gestützt & ungestützt (Plant-Based Brands)

Marke Markenbekanntheit2
Gestützt Ungestützt

Feb 
2021

Nov 
2021

Feb 
2022

Feb 
2021

Nov 
2021

Feb 
2022

V-Love 37% 48% 53% 14% 17% 19%
Karma 55% 51% 47% 15% 11% 16%

1Quelle: Media-Focus, Report Media Mix Standard KW1.2013 – KW52.2021, erstellt am 2.05.2022
2Quelle: GfK Switzerland AG, Treiberanalyse Vegane / vegetarische Produkte 2021 (November); GfK Switzerland AG, Kampagnen Posttest KW4-5.2021;  GfK 
Switzerland AG, Ergänzungsumfrage Q4.2020, GfK Switzerland AG, Kampagnen Posttest KW1-2.2022,  im Auftrag von Migros-Genossenschafts-Bund

Konkurrent A



Markenleistung: Werbeerinnerung Veganuary 2021
V-Love ist bei erstmaligem Kampagnen-Flight während Veganuary Top of Mind.
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1Quelle: GfK Kampagnen-Posttest. Werbeerinnerung. Durchführung: Februar 2021

In der für Plant-Based Brands wichtigsten Saison Veganuary war V-Love trotz erstmaligem 
Auftritt mit dem neuen Look & Feel bereits Top of Mind im Jahr 2021.
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GWB [M]: Für welche der folgenden Marken für vegetarische oder vegane (pflanzenbasierte) Produkte haben Sie in den letzten Wochen Werbung gesehen 
oder gehört?

Werbeerinnerung1

Keine



Markenleistung: Werbeerinnerung Veganuary 2022
V-Love ist bei erstmaligem Kampagnen-Flight während Veganuary Top of Mind.
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1Quelle: GfK Kampagnen-Posttest. Werbeerinnerung. Durchführung: Februar 2022

In der Veganuary Ausgabe 2022 war die Migros Top of Mind mit der Ankermarke V-Love 
als treibende Kraft. 
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GWB [M]: Für welche der folgenden Marken / Anbieter für vegetarische oder vegane (pflanzenbasierte) Produkte haben Sie in den letzten Wochen Werbung 
gesehen oder gehört?

Werbeerinnerung1

Keine



Markenleistung: Beschreibung Käuferschaft V-Love
V-Love holt eine neue Zielgruppe in den Kanal. 
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Betrachtungszeitraum: 1.1. – 31.12.2021
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V-Love holt neue Kunden in 
die Migros,
-> Migros Entdecker geben keinen oder 
nur einen kleinen Teil ihres Warenkorbs 
in der Migros aus. 

die überdurchschnittlich jung 
sind
-> in Käuferschaft der Migros im 
Vergleich zur Konkurrenz untervertreten

und das Kaufmotiv Nachhaltigkeit 
& Anspruch verfolgen. 
-> steigendes Kundenbedürfnis / Megatrend

Quelle: AIP (internes Datensystem Migros), Cumulus Daten, abgerufen am 13.05.2022

Lesehilfe: ggü. der durchschnittlichen Käuferstruktur der Migros befinden sich in der Käuferschaft der Marke V-Love 91% mehr Personen im Alter von 19-26 Jahren



Markenleistung: Glaubwürdigkeit im Bereich Plant-Based erarbeiten
360 Grad Massnahmen-Mix an allen Migros-Touchpoints (Umsetzungszeitraum: 1.2021-10.2022)
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Inspiration

Information Interaction

Incentive

• Podcast Sponsoring «No Beef» in Zusammenarbeit mit der Veganen 
Gesellschaft Schweiz

• V-Love x iMpuls: Gesundheits-Plattform Content
• Produkte PR
• Medienmitteilungen
• Website migros.ch/v-love
• Nachhaltigkeits-Kommunikation Social Media

• V-Love Burgermenu in Migros Gastro national
• V-Love Vegi Metzg in Genossenschaft Basel
• V-Love Food Corner in Genossenschaft Genf
• Filialsamplings
• Bahnhofsamplings
• Famigros Lagerfeuer Nacht (Cervelat Tasting)
• Gratis Produktetests (via Migipedia)
• Product Co-Creation mit Community (V-Love Happytizers)

• V-Love x Migusto: Rezepte Plattform Content
• Social Media Grundrauschen inkl. Rezepte
• Influencer Kampagne (diverse Kanäle)
• Migusto Rezeptbroschüren
• Produkte PR
• V-Love Kochkurse mit Migros Klubschule

• Gesamtsortiments-Aktionen inkl. Aktivierungskampagnen
• Stempelkarten Migros App
• Teilsortiment-Aktionen
• Neuheitenkommunikation (diverse Kanäle)
• Flächenschwerpunkte inkl. 2.-Aufzug in Filialen
• Wettbewerbe (z.B. Veganuary Starter-Kit)



Markenleistung: Glaubwürdigkeit im Bereich Plant-Based aufbauen
Sortiment: Ausbau auf über 150 Artikel, inkl. 2 Weltneuheiten und 1 Co-Creation.
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Sortiment (Dezember 2022):
- Sortiment auf über 150 Artikel 

ausgebaut, inkl. Saisonalitäten, davon 
ca. 80% durch Migros Eigenindustrie 
erstellt. Zielsetzung klar übertroffen. 

- Grösster Plant-Based Brand der 
Schweiz (Fokus: Ersatzprodukte!).

- Abgedeckte Haupt-Kategorien: Fleisch-
/ Fisch- / Milchersatz, Süsswaren, 
Snacks, Ready to eat / cook, Dessert, 
Brot, Tiefkühl, Beilagen, usw. 

Weltneuheiten:
- Vegurts auf Kichererbsen-Basis. 

Mittlerweile Version 2.0 auf dem Markt 
als «V-Love Creamium» in 
Kombination mit Hafer (extra crèmig). 
Entwickelt durch Migros Eigenindustrie. 

- Erste vegane Alternative zu einem 
hartgekochten Ei. Riesige 
(internationale) Media-Coverage. 
Entwickelt durch die Migros 
Eigenindustrie.

Product Co-Creation:
- Während dem Veganuary 2021 wurden 

wir von der Veganen Gesellschaft 
Schweiz darauf hingewiesen, dass sie 
seit längerem vegane Schinkengipfeli
wünschen. 

- 11 Monate (Dezember 2021) später 
haben wir sie in Zusammenarbeit (Co-
Creation für Naming, Degustationen, 
usw.) mit ihnen lanciert (Entwicklung 
durch Migros Eigenindsutrie):.

- Erfolgreichster Instagram Post der 
Veganen Gesellschaft Schweiz seit 
Gründung. 

- Die Halbjahresmenge «Happytizers» 
war nach 4 Wochen ausverkauft. 
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Auszug Kreation



Vom Produktefokus zur Etablierung und Aktivierung einer Haltung
V-Love pflanzisiert die Schweiz. 
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2020 20222021

Launch Sortimentausbau
Etablierung Haltung

Erlebbarmachung
Abbau Konsumbarrieren



Imagekampagne (Auszug)
Diverse Formate
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Imagekampagne (Auszug)
F12
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Imagekampagne (Auszug)
F200
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Megaposter (2021 – 2022)
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Basel Genf

Zürich

LocarnoLausanne Luzern Bern

St. Gallen Bern Zürich HB Lausanne



Ab 2022: Foodporn Videos

20.03.23 | 27Migros-Genossenschafts-Bund | Brand Management | ADC: V-Love pflanzisiert die Schweiz.

Zum Video

Zum Video

Zum Video

Zum Video

https://www.youtube.com/watch?v=V_pl-33gn70
https://www.youtube.com/watch?v=ZLFyhIjkV58
https://www.youtube.com/watch?v=IkJeZChxQm8
https://www.youtube.com/watch?v=GXgxFvXa-tM


2 Aktivierungskonzepte 2022 live

Ab 2022: Markeninszenierungen in den Filialen und Malls (1/2)
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V-Love Filialumsetzung (Pop Up Konzept) 

V-Love Bahnhofaktivierung

Zielsetzungen der Konzepte:

Die Welt von V-Love erlebbar machen und Brand 
Awareness steigern durch: 

- Aktivierung (Gewinnspiel)
- Abbau Barrieren (Samplings, Degu)
- Inspiration (Migusto)
- Content Creation (div. Instagrammable Sujets)

2 Konzepte 
verschiedene Nutzungsmöglichkeiten:

- Modularer Aufbau
- Standgrössen individuell veränderbar
- Einsatz von Theke, Aktivierungen, Samplings, Kühlern je 

nach Bedürfnis
- In / Out of Store Umsetzungen möglich

Zum Video

Zum Video

https://youtu.be/LOtwJOfPNo0
https://youtu.be/VQ2oeg1SLbc


Impressionen Konzepte

2022: Markeninszenierungen in den Filialen und Malls (2/2)
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Auszug Social Media Grundrauschen
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Diverse Platzierungen (Auszug)
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LKW GM Luzern

OLMA 2022 Vegipass 2021 Valentinstag 2021 Aushang Eigenindustrie



Z.B. über Migusto Booklet, Januar 2022

Inspiration
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V-Love 3x ausgezeichnet

Gewinner Swiss Vegan Awards 2022
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Testimonial Ryan Regez Ski-Cross Olympiasieger 2022
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Zum Werbemittel: Migros (@migros) • Instagram-Fotos und -Videos

https://www.instagram.com/p/Cc4xuvAAl-T/

