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AUSGANGSLAGE
Werbung hat einen grossen Einfluss auf die Kaufentscheidungen von Konsum-
ent:innen. Diverse Studien zeigen, dass Werbung zu zusätzlichem Konsum führt.1 
Dies wirkt sich  negativ auf das Klima und die Umwelt aus, weil mehr Ware pro duziert 
werden muss. Es entstehen «werbebedingte Treibhausgasemissionen» – Emis sionen, 
die durch den werbebedingten Anstieg des Konsums verursacht werden.2 Die welt­
weite Werbung für Autos und Flüge im Jahr 2019 verursachte schätzungsweise 200­
600 Millionen Tonnen CO2­Emissionen.3 Werbebedingte Emissionen zu redu zieren 
ist daher wichtig, um die Pariser Klimaziele zu erreichen. Der Weltklimarat nennt 
in seinem neusten Bericht die Regulierung von Werbung als eine mögliche 
Massnahme im Kampf gegen die Klimaerwärmung.4 Das würde bedeuten, Werbung 
zu reduzieren und Werbung für klimaschädliche Produkte zu beenden.
  Einige Länder versuchen bereits, die Emissionen des werbebedingten Konsums 
zu verringern. In Frankreich beispielsweise verbietet das 2021 verabschiedete fran­
zösische Klimagesetz Werbung für fossile Brennstoffe ab dem Jahr 2023, allerdings 
mit weitreichenden Ausnahmen. In der Schweiz wird unter anderem darüber 
debattiert, ob Steuergelder für Fleischwerbung gestrichen werden sollen.5 Insgesamt 
gibt es noch wenige Studien zu werbebedingten Emissionen, und noch keine 
quantitativen Analysen für die Schweiz (eine qualitative Studie führte Greenpeace 
Schweiz 2022 zur Werbung für Tierprodukte durch).6

  Vor diesem Hintergrund hat Greenpeace Schweiz das Forschungs­ und Bera­
tungsbüro Infras beauftragt, den indirekten Einfluss von Werbung auf Treib­
hausgasemissionen und zusätzlich auf die Umweltbelastung im Schweizer Kontext 
erstmals zu analysieren. Dieses Papier fasst die Ergebnisse der Studie7 zusammen.
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WIRKUNGSMODELL UND 
DATENGRUNDLAGE
Um den Einfluss von Werbung auf Emissionen und Umweltbelastung zu analysieren, 
verwendet Infras ein Wirkungsmodell, das auf dem sogenannten «advertised 
emissions»­Ansatz8 aufbaut. Dieser multipliziert drei Parameter (siehe Abbildung 1).
  Der erste Baustein des Wirkungsmodells sind die Werbeausgaben (gemessen 
als Brutto­Werbedruck9). Für die Analyse nutzte Infras Daten des Jahres 2021 vom 
Medien­Beratungsunternehmen Media Focus. Diese Daten beinhalten die Werbe-
kanäle Print, TV, Radio, Kino, Aussenwerbung und digitale Kanäle (Google Ads, 
YouTube). Infras konnte detaillierte Daten auf Branchen­ und Produktebene nutzen. 
Diese Daten sind grösstenteils kostenpflichtig und dürfen nur anonymisiert ver­
öffentlicht werden. Öffentlich verfügbare Daten zeigen, dass in der Schweiz im 
Jahr 2021 knapp 6 000 Mio. Franken für Werbung ausgegeben wurden. Die Detail­
handels branche gibt mit 652 Mio. Franken am meisten für Werbung aus.10 Dabei 
belegen Coop­ und Migros­Supermärkte die Spitzenpositionen, mit 385 Mio. bzw. 
241 Mio. Franken an Werbeausgaben im Jahr 2021.11

Werbebedingte THG-Emissionen  
und Umweltbelastung  
Branche / Unternehmen / Produktgruppe

Werbeausgaben  
(Branchen / Unternehmen /

Produktgruppe)

THG-Emissions-
intensitäten  

Branche / Produktgruppe

Umweltbelastung  
Branche / Produktgruppe

Werbewirk- 
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(ROI x Elastizitäten)
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Abb. 1: Wirkungsmodell zur Analyse werbebedingter Emissionen und Umweltbelastung
Grafik Infras. Basierend auf Purpose Disruptors (2022). 



Der zweite Baustein ist die Werbewirksamkeit. Diese beschreibt den zusätzlichen 
Konsum, den die Werbung verursacht (z.B. wenn CHF 1 Mio. Werbeausgaben einen 
Mehrkonsum von CHF 5 Mio. auslösen, entspricht dies einer Werbewirksamkeit von 5). 

Die Werbewirksamkeit setzt sich aus zwei Elementen zusammen: 
1. Die Unternehmenssichtweise: Die betriebswirtschaftliche Wirksamkeit einer 

Werbekampagne wird durch den Return on Investment (ROI) angegeben. Der 
ROI ist definiert als werbebedingter Mehrumsatz des werbetreibenden Unter­
nehmens dividiert durch dessen Werbeausgaben. Wenn eine Werbekampagne 
beispielsweise 100 000 Franken kostet und einen Mehrumsatz von 200 000 
Franken generiert, entspricht dies einem ROI=2. Die Ermittlung des ROI ist 
methodisch schwierig und kontextabhängig. In der Literatur sind keine direkt 
für die Schweiz nutzbaren ROI­Daten vorhanden. Infras hat daher drei ver­
schiedene Szenarien der betriebswirtschaftlichen Werbewirksamkeit generiert 
(geringe Werbewirk samkeit: ROI=4, mittlere Werbewirksamkeit: ROI=7, hohe 
Werbewirksamkeit: ROI=10). Diese Werte hat Infras unter konservativen 
Annahmen aus der Literatur abgeleitet (Details siehe Grundlagenbericht). 

2. Die Branchensichtweise: Werbung kann sowohl zu Mehrkonsum (Vergrösserung 
des gesamten Umsatzes) als auch zu einer Verschiebung der Marktanteile 
zwischen Unternehmen führen. Je nach Branche wirken diese Effekte unter-
schiedlich stark und hängen davon ab, wie stark die Nachfrage nach einem 
Produkt auf Werbung reagiert (Nachfrage­Elastizität). Diese Nachfrage­Elas­
tizität ist immer kleiner als 100 Prozent und lässt sich am besten anhand eines 
Beispiels illustrieren: Angenommen, die Werbung des Unternehmens X in der 
Lebensmittelbranche führt im Unternehmen zu einem Mehrumsatz von 1 Mio. 
Franken. Eine Elastizität von 30 Prozent bedeutet, dass der Mehrkonsum durch 
die Werbung 30 Prozent dieses Mehrumsatzes (also 0.3 Mio Franken) verursacht. 
Die restlichen 70 Prozent (0.7 Mio Franken) werden – ebenfalls infolge der 
Werbung – von den anderen Unternehmen der Lebensmittelbranche zugunsten 
von Unternehmen X verschoben. Infras nimmt an, dass sich die Elastizitäten je 
nach Branche unterscheiden (Niedrige Nachfrage­Elastizität = 0.3, mittlere 
Nachfrage­Elastizität = 0.6, hohe Nachfrage­Elastizität = 0.9). 

Der dritte Baustein ist die Analyse der Klima- und Umweltwirkung von verschiedenen 
Wirtschaftsbranchen und Produktkategorien. Die Klimawirkung wird mittels Emis­
sionsintensitäten berechnet und gibt an, wie viele Treibhausgasemissionen pro 
von Konsument:innen ausgegebenen Schweizer Franken entstehen. Beispielsweise 
führt ein Schweizer Franken, der für Geflügel ausgegeben wird, zu ca. 0.3 kg CO2-
Äquivalenten (CO2­eq). Die Umweltwirkung wird auf Basis der Methode der 
ökologischen Knappheit im Rahmen einer Ökobilanzierung von Emissionen, Res­
sourcennutzungen und Abfällen analysiert.12 Diese Methode errechnet sogenannte 
Umweltbelastungspunkte (UBP) pro ausgegebenem Schweizer Franken. 
  Dies ist die erste Studie für die Schweiz, welche quantitative Abschätzungen 
der werbebedingten Emissionen und Umweltbelastung macht. Vor allem für den 
zweiten Baustein der Werbewirksamkeit liegen allerdings noch wenig empirische 
Daten vor. Die vorliegende Studie schätzt daher anhand von Annahmen in trans­
parenter Weise die mögliche Grössenordnung des Effektes. Weitere Forschung und 
Untersuchungen zum Thema sind notwendig.
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RESULTATE:  
WERBE BEDINGTE EMISSIONEN 
UND UMWELTBELASTUNG
Schweizer Werbemarkt 

Werbebedingte Emissionen Schweiz

Im Jahr 2021 war der werbebedingte Mehrkonsum mit ca. 8 Mio. t CO2­eq für bis zu 
7 Prozent der Gesamtemissionen der Schweiz (inklusive Import) verantwortlich, 
unter Annahme einer hohen Werbewirksamkeit (ROI = 10, branchenspezifische 
Elastizitäten). 8 Mio. t CO2­eq entsprechen etwa den inländischen Emissionen aller 
Schweizer Haushalte, eine relevante Grössenordnung für die Schweizer Treibhaus­
gas-Bilanz. Sogar wenn Infras eine geringe Werbewirksamkeit (ROI=4) annahm, 
verantwortete Werbung knapp 3,3 Mio. t CO2­eq, rund 3 Prozent der Schweizer 
Gesam temissionen. Die Ergebnisse zeigen, dass die Branchen Mobi lität, Haushalts­
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Freizeit und Gastronomie
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Geringe Mittlere Hohe Werbewirksamkeit

Abb. 2: Werbebedingte Emissionen in der Schweiz, nach Branchen, 2021
Lesebeispiel: Unter Annahme einer geringen Werbewirksamkeit war die Branche Mobilität für ca. 0.8 Mio. t CO2-eq 
verantwortlich, unter Annahme einer mittleren Werbewirksamkeit für ca. 1.4 Mio. t CO2-eq, unter Annahme einer 
hohen Werbewirksamkeit für ca. 2 Mio. t CO2-eq.

Werbebedingte Emissionen in der Schweiz, 2021 Summe der Emissionen  
in Tonnen CO₂-Äquivalenten

3.3 MIO. 
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5.7 MIO. 
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bedarf und Digital sowie Ernährung schweizweit für die meisten werbebedingten 
Emissionen verantwortlich waren (Abbildung 2). Unter Annahme einer hohen 
Werbewirksamkeit verursachte Werbung für Mobilität zwei Mio. t CO2-eq. Das ist 
über 6.5­mal so viel wie die Verkehrse missionen der Stadt Zürich im Jahr 2020.13

Werbebedingte Umweltbelastung Schweiz

Bei der Umweltbelastung sind die Grössenordnungen ähnlich. Bei einer hohen 
Werbewirksamkeit führte werbebedingter Mehrkonsum in 2021 zu 21 000 Mia. UBP. 
Insgesamt wird die Umweltbelastung der Schweizer Haushalte auf 220 000 Mia. UBP 
geschätzt. Werbebedingter Mehrkonsum verursachte also bis zu 10 Prozent der 
Schweizer Umweltbelastung (Abbildung 3). Zur Veranschaulichung: Dies entspricht 
in etwa der Umweltbelastung durch die Versorgung der Schweizer Bevölkerung mit 
Baumwoll­T­Shirts während 60 Jahren.14 Auch hier gilt: Selbst bei einer geringen 
Werbewirksamkeit ist die werbebedingte Umweltbelastung relevant und war 2021 
für ca. 4 Prozent der Umweltbelastung der Schweiz verantwortlich.
  Auch die werbebedingte Umweltbelastung war in den drei Branchen Mobilität, 
Haushaltsbedarf und Digital sowie Ernährung am höchsten. Allerdings belastete 
die Ernährungsbranche die Umwelt mit bis zu 5 400 Mia. UBP am stärksten (Ab­
bildung 3). Dies entspricht etwa der Umweltbelastung durch die Versorgung der 
Schweizer Bevölkerung mit Baumwoll­T­Shirts während mehr als 15 Jahren. 

Abb. 2-3: Grafik INFRAS. Datenquellen: BAFU 2022;15 ESU-Services 2023;16 Media Focus 2021,17 eigene Berechnungen.
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Abb. 3: Werbebedingte Umweltbelastung in der Schweiz, nach Branchen, 2021
Abb. 2–3: Grafik Infras. Datenquellen: BAFU 2022;15 ESU-Services 2023;16 Media Focus 2021,17 eigene Berechnungen. 
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Abb. 4: Werbebedingte Emissionen der Coop-Gruppe, nach Branchen, 2021
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Coop-Gruppe 

Die Coop­Gruppe tätigte im Jahr 2021 schweizweit die 
 höchsten Werbeausgaben. Alleine die Coop­Super märkte 
gaben 385 Mio. Franken für Werbung aus.18 Die Coop-
Supermärkte verursachten entsprechend mit Abstand die 
grössten werbebe dingten Emissionen und Umwelt belas-
tung, gefolgt von Interdiscount, Dipl. Ing. Fust, Microspot 
und Coop City.19 

Werbebedingte Emissionen der Coop-Gruppe

Abbildung 4 zeigt die werbebedingten THG­Emissionen der gesamten Coop­Gruppe 
im Jahr 2021. Die Coop­Gruppe verursachte, je nach angenommener Werbe-
wirksamkeit, zwischen 300 000 und 760 000 t CO2­eq, also bis zu 9 Prozent der 
Gesamtwerbeemissionen der Schweiz. Das ist mehr als doppelt so viel, wie die 
Verkehrsemissionen der Stadt Zürich im Jahr 2020. 
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534 935 
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Abb. 5: Werbebedingte Umweltbelastung der Coop-Gruppe, nach Branchen, 2021
Abb. 4–5: Grafik Infras. Datenquelle: ESU-Services 2023; Media Focus 2021, eigene Berechnungen.
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Werbebedingte Umweltbelastung der Coop-Gruppe

Der werbebedingte Konsum von Produkten der Coop­Gruppe verursachte, je nach 
angenommener Werbewirksamkeit, im Jahr 2021 zwischen 1 000 und 2 500 Mia. UBP 
(Abbildung 5). Das sind bis zu 12 Prozent der schweizweiten werbebedingten 
Umwelt belastung. Zum Vergleich: Damit wäre die Schweizer Bevölkerung mehr 
als 7 Jahre lang mit Baumwoll­T­Shirts versorgt.
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Abb. 6: Werbebedingte Emissionen der Migros-Gruppe, nach Branchen, 2021
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Migros-Gruppe

Die Migros­Gruppe tätigte im Jahr 2021 schweizweit die 
zweithöchsten Werbe ausgaben. Die Migros­Super märkte 
alleine gaben 241 Mio. Franken aus.20 Wie bei der Coop­
Gruppe, sind bei Migros die Supermärkte mit Abstand die 
grössten Treiber der werbebedingten Emissionen und  
der Umweltbelastung, gefolgt von Digitec/Galaxus, Denner, 
SportXX, Migrolino und melectronics.21 

Werbebedingte Emissionen der Migros-Gruppe

Insgesamt verursachte die Migros­Gruppe im Jahr 2021 zwischen 215 000 und 
540 000 t CO2­eq ( je nach angenommener Werbewirksamkeit), also bis zu 7 Prozent 
der schweizweiten Werbeemissionen (siehe Abbildung 6). Im Vergleich zur Coop­
Gruppe waren die werbebedingten Emissionen der Migros­Gruppe etwas geringer, 
aber in der gleichen Grössenordnung.



Summe der  
Umweltbelastungspunkte 
in Milliarden

Abb. 7: Werbebedingte Umweltbelastung der Migros-Gruppe, nach Branchen, 2021
Abb. 6–7: Grafik Infras. Datenquellen: ESU-Services 2023; Media Focus 2021, eigene Annahmen.
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Werbebedingte Umweltbelastung der Migros-Gruppe

Die werbebedingte Umweltbelastung der Migros­Gruppe lag, je nach Werbe wirk­
samkeit, im Jahr 2021 zwischen 630 und knapp 1 600 Mia. UBP. Das sind bis zu  
7 Prozent der werbebedingten Umweltbelastung der Schweiz (Abbildung 7). Mit 
der gleichen Umweltbelastung wäre die Schweizer Bevölkerung während 4,5 
Jahren mit Baumwoll­T­Shirts versorgt. 
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Tierprodukte und vegane Ersatzprodukte
Lebensmittel­Werbung verursacht in der Schweiz (unter Annahme hoher Werbe-
wirksamkeit) jährlich bis zu 1,45 Mio. t CO2-eq. Die Coop­ und Migros­Gruppen 
verwenden den grössten Teil ihrer Werbe ausgaben für Lebensmittel. 2021 
stammten über die Hälfte der  werbebe dingten Emissionen (59 Prozent) bzw. zwei 
Drittel der werbebedingten Umweltbelastung (66 Prozent) der Migros­ und Coop­
Gruppen aus Werbung für Nahrungsmittel. Davon waren ca. 16 Prozent der 
Emissionen und 13 Prozent der UBP auf Werbung für Tierprodukte zurückzuführen 
(siehe Abbildung 8). Hierbei handelt es sich um konservative Schätzungen.22 

Emissionen durch Werbung für Tierprodukte

Bei einer hohen Werbewirksamkeit verursachte die Tierprodukt­Werbung von 
Migros und Coop 2021 zusätzlich bis zu 125 000 t CO2-eq. Jeder Schweizer Franken, 
den die beiden Unternehmensgruppen für Tier produkt­Werbung ausgaben, 
verursachte Emissionen in Höhe von 1,8 kg CO2­eq. Das ist viermal mehr als bei 
einem Werbefranken für vegane Ersatzprodukte. Im Jahr 2021 steckte die Coop­
Gruppe rund sechsmal mehr Geld in Werbung für Tierprodukte als für vegane 
Ersatzprodukte, die Migros­Gruppe ungefähr dreimal mehr.

Umweltbelastung durch Werbung für Tierprodukte

Die Werbung für Tierprodukte von Migros und Coop führte 2021 zu einer Umwelt­
belastung von bis zu 368 Mia. UBP, unter Annahme einer hohen Werbewirksamkeit. 
Dies entspricht in etwa der Umweltbelastung durch die Versorgung der Schweizer 
Bevölkerung mit Baumwoll­T­Shirts während einem Jahr.

Die Rolle von Proviande und Swissmilk

Migros und Coop verkaufen in ihren Läden den Grossteil der in der Schweiz gekauften/
konsumierten (tierischen) Lebensmittel. Sie profitieren darum direkt von den 
Werbeaktivitäten von Branchenorganisationen wie Proviande und Swissmilk. Die 
Genossenschaft Proviande ist die Werbeplattform der Schweizer Fleischwirtschaft 
und erhielt im Jahr 2021 5,5 Mio. Franken vom Bund. Swissmilk ist die Vereinigung 
Schweizer Milchproduzenten und wurde im selben Jahr mit 8,2 Mio. Franken vom 
Bund unterstützt.23 Berücksichtigt man deren Werbeaktivitäten, steigen die werbe­
bedingten Emissionen und Umweltbelastung durch Tierprodukte (Abbildung 9). 
Unter Annahme einer hohen Werbewirksamkeit verursachten Proviande und 
Swissmilk mit ihrer Werbung rund 28 000 und 16 000 t CO2­eq bzw. jeweils ca. 90 und 
45 Mia. UBP. 
  Würden die Migros­ und Coop­Gruppen sowie Proviande und Swissmilk 
keine Werbung mehr für Tierprodukte machen, könnten jährlich bis zu 167 956 t 
CO2­eq eingespart werden. Das entspricht mehr als der Hälfte der Verkehrs­
emissionen der Stadt Zürich. Unter Berücksichtigung langfristiger Werbeeffekte 
dürften diese Werte noch deutlich höher ausfallen.
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Werbebedingte Emissionen durch  
Lebensmittel und Tierprodukte der  
Coop- und Migros-Gruppen  

Werbebedingte Umweltbelastung durch 
Lebensmittel und Tierprodukte der Coop- 
und Migros-Gruppen  

Vergleichende Betrachtung werbebedingter Emissionen 
und Umweltbelastung durch Tierprodukte

Die Coop-Gruppe steckte rund 
sechsmal mehr Geld in Werbung  
für Tierprodukte als für vegane 
Ersatzprodukte.

Abb. 8: Anteil werbebdingte Emissionen und Umweltbelastung durch Tierprodukte an werbebedingten Emissionen 
und Umweltbelastung durch Lebensmittel der Coop- und Migros-Gruppen, 2021 
Grafik Infras. Datenquelle: ESU-Services 2023; Media Focus 2021, eigene Berechnungen.
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Abb. 9: Werbebedingte Emissionen und Umweltbelastung durch Tierprodukte der Coop- 
und MIgros-Gruppen sowie Swissmilk und Proviande, 2021 
Grafik Infras. Datenquelle: ESU-Services 2023; Media Focus 2021, eigene Berechnungen.
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SCHLUSSFOLGERUNGEN  
UND FORDERUNGEN VON 
GREENPEACE SCHWEIZ
Die Ergebnisse zeigen, dass Werbung, selbst unter konservativen Annahmen zur 
Werbewirksamkeit und mit Fokus auf kurzfristigen Mehrkonsum, eine wichtige 
Stellschraube für Klima­ und Umweltschutz darstellt. Der werbebedingte Mehr-
konsum in der Schweiz ist für einen signifikanten Anteil der Treibhausgasemissionen 
und Umweltbelastung verantwortlich. Besonders relevant sind die Branchen Mobi­
lität, Haushaltsbedarf und Digital, sowie Ernährung. Die grössten Werbetreibenden 
sind die Unternehmensgruppen Coop und Migros. Gemeinsam verursachten sie im 
Jahr 2021 werbebedingte Emissionen von bis zu 1,3 Mio. Tonnen CO2­Äquivalenten, 
das entspricht 16 Prozent der werbebedingten Emissionen schweizweit. Aus 
Umweltperspektive, waren sie gemeinsam für bis zu 19 Prozent der werbebedingten 
Umweltbelastung schweizweit verantwortlich. Betrachtet man nur die Tierprodukt­
Werbung von Migros und Coop, so ist auch deren Anteil an Emissionen und 
Umweltbelastung signifikant und die negative Auswirkung pro ausgegebenen Werbe-
franken deutlich höher als für andere Produkte. Diese Ergebnisse sind als konservativ 
zu betrachten, auch unter Berücksichtigung der durch Steuergelder finanzierten 
Werbung von Provi ande und Swissmilk, von der die Coop­ und Migros­Gruppen 
massgeblich profitieren. Insbesondere angesichts der langfristigen Werbeeffekte 
auf den Konsum, bspw. die Normalisierung von Fleischkonsum, dürften die negativen 
Auswirkungen der Tier produkt­Werbung auf Klima und Umwelt in der Realität noch 
deutlich höher ausfallen.
 

Mit Blick auf die vorliegenden Ergebnisse sind die überproportional hohen 
Wer beausgaben der Migros­ und Coop­Gruppen für Tierprodukte – im 
Vergleich zur Werbung für vegane Ersatzprodukte – nicht zu verantworten.

Wir fordern Coop und Migros erneut dazu auf, umfassende und 
verbindliche Werbereglemente für die Unternehmens gruppen 
zu erlassen, welche die Werbung für klima- und umwelt schäd-
liche Produkte unterbinden.24
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Weitere Akteure sollen Verantwortung übernehmen und ihren Beitrag zur 
Reduktion der werbebedingten Emissionen und Umweltbelastung leisten:

 – Wir fordern alle Unternehmen dazu auf, Verantwortung  
zu übernehmen und ihre Werbetätigkeit mit Blick auf die 
negativen Auswirkungen auf Umwelt und Klima zu 
reduzieren. 

 – Von der Politik fordern wir, keine weiteren Steuergelder 
für Werbung für Tier produkte auszugeben.

 – Städten und Gemeinden legen wir nahe, in der Ausschreib-
ung der Konzes sionsvergabe für Plakatwerbung auf 
öffentlichem Grund Kriterien festzulegen, die das Bewerben 
von klima- und umweltschädlichen Produkten und 
Dienst leistungen verhindern.

 – Die Werbebranche rufen wir dazu auf, die werbebe-
dingten Emissionen (Teil ihrer Scope 3 Emissionen25) in 
ihren Klima schutzbemühungen zu berücksichtigen und 
entsprechend keine Aufträge mehr für klima- und umwelt-
schädliche Produkte und Dienstleistungen zu tätigen.
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