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Die Schweizer Politik hat nach der Ratifikation des Übereinkommens von Paris in 

2017, der daran ansetzenden Energiestrategie 2050 sowie des im Juni 2023 an der 

Urne angenommenen Klima- und Innovationsgesetzes klare und umfassende Instru-

mente und Anreize für die Minderung von Emissionen auch für Schweizer Unterneh-

men implementiert. Seit 01.01.2024 ist die Verordnung zur Klimaberichterstattung des 

Bundesrats, die für zahlreiche Unternehmen Gültigkeit hat, in Kraft. Daneben wird die 

Klimakrise in der öffentlichen Wahrnehmung längerfristig einen hohen Stellenwert bei-

behalten, trotz vermehrter geopolitischer Krisen (Ukraine, Naher Osten) oder Themen 

wie das der Inflation. 

Es ist aus diesen Gründen wichtig, dass Unternehmen mit einer effektiven und glaub-

würdigen Klima-Kommunikation auf den öffentlichen und politischen Druck reagieren. 

Viele Schweizer Unternehmen haben folgerichtig begonnen, ihren emissionsbezoge-

nen Fussabdruck zu bilanzieren, Klimaziele und -massnahmen zu definieren und ihre 

Anstrengungen in einem regelmässigen Nachhaltigkeitsbericht auszuweisen. Das 

Center for Research & Methods der HWZ Hochschule für Wirtschaft Zürich hat in der 

vorliegenden Untersuchung die Klimakommunikation Schweizer Unternehmen recher-

chiert und beurteilt. 

Die vorliegende Studie bewertet für verschiedene inhaltliche Kategorien, welche Un-

ternehmen eine vorbildliche Klimakommunikation haben, welche einem Risiko für 

Greenhushing, d.h. dem Unterschlagen relevanter Informationen aus Furcht vor Re-

putationsschäden, ausgesetzt sind und welche Unternehmen ein Risiko zu Green-

washing, d.h. einer verzerrten, irreführenden und beschönigenden Darstellung ihrer 

Klimaanstrengungen, aufweisen. Im Falle von Greenhushing macht sich ein Unterneh-

men in der Öffentlichkeit am meisten angreifbar, weil sich Vorwürfe und Behauptungen 

anderer Akteure ungebremst und unwidersprochen in der öffentlichen Diskussion fest-

setzen können. Verdacht auf Greenwashing ist ebenfalls ein Reputationsrisiko, da sich 

Unternehmen in diesem Fall potenziell Manipulations- und Vertuschungsvorwürfen 

stellen müssen. 

Was die Studie nicht beabsichtigt, ist eine Überprüfung und Evaluation des tatsächli-

chen klimaspezifischen Fussabdrucks eines Unternehmens. Die folgenden Ergeb-

nisse sind deshalb keine Beurteilung, wie gut und intensiv die Unternehmen einen Bei-

trag zum Klimaschutz leisten, sondern eine Einschätzung, wie glaubwürdig, nachvoll-

ziehbar und wesentlich sie zum Klimaschutz kommunizieren. 
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Generell sehr grosse Reputationsrisiken in den sozialen Medien 

Die 46 Unternehmen weisen generell sehr tiefe Einstufungen bei ihrer Klimakommuni-

kation in den sozialen Medien auf (vgl. Abb. 1 und Abschnitt Daten und Methode). In 

der Kommunikation in den Unternehmensberichten erzielen viele der untersuchten Un-

ternehmen insgesamt bereits höhere Einstufungen, die meisten haben aber trotzdem 

noch Verbesserungspotenzial.  

Drei Leistungsgruppen in der Klimakommunikation 

Aufgrund der in den Unternehmensberichten gezeigten Kommunikationsleistung las-

sen sich die untersuchen Unternehmen in eine obere, mittlere und untere Leistungs-

gruppe einteilen (vgl. Abb. 1). Entsprechend gross ist das Risiko für Greenwashing 

und -hushing in der unteren Leistungsgruppe. 

Kein Zusammenhang mit allgemeiner Reputation gemäss Ranking 

Die Leistung in Bezug auf die Klimakommunikation unabhängig ist davon, welche all-

gemeine Reputation eine Unternehmensmarke gemäss dem Swiss Reputation Ran-

king in der Öffentlichkeit besitzt (vgl. Abb. 2). Es gibt also keinen eindeutigen Zusam-

menhang zwischen der spezifischen Kommunikationsleistung für den Klimaschutz und 

der öffentlichen Reputation einer Unternehmensmarke. 

Zusammenfassende Beurteilung und Implikationen der Studie 

Bis auf die Vorreiter Holcim und zu einem geringeren Masse auch Swiss Re, SGS, 

Sika und Nestlé sind die Handlungsanweisungen in Bezug auf die Klimakommunika-

tion klar. Es braucht präzisere und umfassendere Informationen sowohl in den sozialen 

Medien und Unternehmensberichten (mehr Qualität) gepaart mit deutlich gesteigerter 

Intensität der Kommunikation zum Klimaschutz (mehr Quantität) in den sozialen Me-

dien. Nur so lassen sich die akutesten Reputationsrisiken verhindern. 
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In dieser Studie wurde die Klimakommunikation von Schweizer Unternehmen erfasst 

und beurteilt. Da der Fokus auf der Klimakommunikation liegt, wurden anderweitige 

Aspekte der Nachhaltigkeit (bspw. gesellschaftliche Diversität oder Arbeitsbedingun-

gen) für diese Studie ausgeklammert. Als Schweizer Unternehmen wurden 46 der 50 

im Swiss Reputation Ranking (GfK, 2023) aufgeführten Unternehmen in die Untersu-

chung einbezogen. Nespresso, Postfinance, Jumbo und Interdiscount mussten aus-

geschlossen werden, da sie Tochterunternehmen von in der Stichprobe aufgeführten 

Unternehmen sind und über keine eigene Berichterstattung im Nachhaltigkeitsbereich 

verfügen. Diese Stichprobe enthält stark in der Öffentlichkeit präsente Unternehmen 

und erlaubt zudem Vergleiche über verschiedene Branchen und Unternehmenstypen 

(öffentliche, börsenkotierte, genossenschaftliche und private Unternehmen). Die fol-

genden Unternehmen konnten in der Untersuchung berücksichtigt werden: 

• Transport & Kommunikation: Amag, Swiss, Swisscom, Post, SBB, SRG 

• Pharma & Medizin: Alcon, Lonza, Givaudan, Novartis, Roche, Hirslanden 

• Luxusgüter: Richemont, Swatch, Rolex, Victorinox 

• Technik & Baustoffe: ABB, Geberit, Holcim, Sika, Logitech 

• Detailhandel & andere Dienstleistungen: Coop, Migros, Denner, Landi, Manor, Otto’s, Securitas 

• Nahrungsmittel: Bell, Ricola, Rivella, Nestle, Lindt, Zweifel 

• Banken: Zürcher Kantonalbank, Credit Suisse, UBS, Raiffeisen 

• Versicherung & Beratung: Helvetia, Zürich Versicherung, Mobiliar, Swiss Re, Swiss Life, AXA, 
Suva, SGS 

Von diesen Unternehmen haben wir, so umfassend wie möglich, eine Sammlung der 

direkten Kommunikation von März 2022 bis März 2023 durchgeführt. Sekundärquellen 

wie Tageszeitungen liegen nicht im Erfassungsbereich dieser Studie, weil nicht die 

Aussenperspektive, sondern nur, was Unternehmen über ihre Aktivitäten selbst schrei-

ben, berücksichtigt wird. Diese Primärquellen umfassen Webseiten, Unternehmens-

berichte sowie Posts auf drei sozialen Medien (Facebook, LinkedIn und X, vormals 

Twitter; vgl. Tabelle 1). 
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Tabelle 1: Datengrundlage der Annotation 
 

Unternehmen Geschäftsbericht Nachhaltigkeitsbericht Website Facebook LinkedIn X (Twitter) 

ABB Ja Ja Nein 110 340 648 

Alcon Ja Ja Nein 143 0 281 

Amag Nein Ja Nein 308 149 175 

AXA Ja Nein Ja 160 98 174 

Bell Ja Ja Nein 69 0 0 

Coop Ja Ja Nein 207 852 438 

CS Ja Ja Nein 6 142 668 

Denner Nein Ja Nein 108 0 137 

Geberit Nein Ja Nein 62 671 80 

Givaudan Ja Ja Nein 257 271 500 

Helvetia Nein Ja Nein 158 136 310 

Hirslanden Ja Ja Nein 243 199 396 

Holcim Ja Ja Nein 0 415 1068 

Landi Nein Nein Ja 142 0 117 

Lindt Ja Ja Nein 35 0 76 

Logitech Nein Ja Nein 103 1780 206 

Lonza Ja Ja Nein 66 143 381 

Manor Nein Nein Ja 0 0 260 

Migros Ja Nein Ja 383 2744 35 

Mobiliar Ja Nein Nein 92 57 136 

Nestle Ja Ja Nein 98 78 294 

Novartis Ja (Ja) Nein 162 86 329 

Otto's Nein Nein Ja 320 0 2 

Post Ja Ja Nein 317 1926 0 

Raiffeisen Ja Ja Nein 21 288 438 

Richemont Ja Ja Nein 0 3 266 

Ricola Nein Nein Ja 66 0 122 

Rivella Nein Nein Ja 188 70 75 

Roche Ja Nein Nein 93 153 464 

Rolex Nein Nein Ja 53 326 123 

SBB Ja Ja Nein 99 2077 73 

Securitas Nein Nein Ja 66 0 162 

SGS Ja (Ja) Nein 0 1518 679 

Sika Ja (Ja) Nein 90 285 532 

SRG Ja Nein Nein 536 1086 356 

Suva Nein Ja Nein 174 335 159 

Swatch Ja Ja Nein 65 88 70 

Swiss Nein (Ja) Nein 152 3179 199 

Swisscom Ja Ja Nein 214 1572 464 

SwissLife Ja (Ja) Nein 244 236 460 

SwissRe Ja Ja Nein 0 657 724 

UBS Nein Ja Nein 667 714 1051 

Victorinox Nein Nein Ja 126 279 41 

ZKB Ja Ja Nein 76 525 398 

Zurich Ja (Ja) Nein 113 111 412 

Zweifel Nein Nein Ja 53 54 102 
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Einerseits fokussierten wir auf die aktuellen Nachhaltigkeits- und Geschäftsberichte, 

und andererseits annotierten wir die Unternehmenskommunikation in den sozialen Me-

dien. Nach einer aufwändigen Recherche der gesamten Unternehmenskommunika-

tion auf den Websites der Unternehmen identifizierten wir die Nachhaltigkeits- und Ge-

schäftsberichte als zentrale Dokumente, in denen die Klimakommunikation am umfas-

sendsten und detailliertesten stattfindet. Hier kann von einem Proxy für die Klima-

schutzanstrengungen eines Unternehmens gesprochen werden, weil vielleicht nicht 

alle, so aber doch die wesentliche Information enthalten sein sollte. Einzelne Unter-

nehmen wie zum Beispiel die Migros informieren allerdings ausschliesslich über die 

Website zu Nachhaltigkeitsthemen. In diesen Ausnahmefällen haben wir auch die 

Websites miteinbezogen. Für die sozialen Medien wurde zunächst eine Recherche 

durchgeführt, auf welchen Kanälen die betrachteten Unternehmen systematisch ge-

nug für eine vergleichende Auswertung kommunizieren. Die soziale Medien Instagram, 

Tiktok und Youtube konnten deshalb nicht berücksichtigt werden, weil zu wenige der 

Unternehmen Accounts in diesen Kanälen besitzen und die Publikation vorwiegend 

nicht in Textform, sondern als Bilder oder Filme vorhanden sind. 

Vor der Annotation wurde auf Grundlage einer Literaturrecherche sowie den Regeln 

der qualitativen Inhaltsanalyse (Kuckartz 2018; Mayring 2022) ein Annotationsleitfa-

den erstellt (vgl. Tabelle 2). Der Annotationsleitfaden definiert die Einstufung innerhalb 

der folgenden Kategorien: 

Inhaltliche Einstufung: 

• Bilanzierung: Wird das Treibhausgasinventar transparent und vollständig ausgewiesen? 

• Ziele: Sind Reduktionsziele präsent und ambitioniert? 

• Massnahmen: Gibt es einen klaren Reduktionsmassnahmenplan für die gesamte Wertschöp-

fungskette? 

• Zusätzliche Klimafinanzierung: Inwiefern finanziert ein Unternehmen Klimaschutz ausserhalb 

der eigenen Wertschöpfungskette? 

• Advocacy: Wie engagiert tritt ein Unternehmen im Markt und gegenüber der Öffentlichkeit und 

Politik für den Klimaschutz ein? 

Kommunikative Einstufung: 

• Nachvollziehbarkeit: Inwiefern ist die vorhandene Klimakommunikation konkret, klar verständ-

lich und tiefgreifend? 

• Glaubwürdigkeit: Wie gut stimmen die Ziele und Massnahmen überein, sind externe Prüfungs-

instanzen involviert und gibt es irrführende Begriffsverwendungen? 

• Informationsfülle: Wie intensiv wurde zum Klimaschutz kommuniziert? 

• Wesentlichkeit: Wird über die materiell relevanten Bereiche und auf der Ebene des Gesamtun-

ternehmens berichtet? 

Bei den inhaltlichen Kategorien geht es darum, zu eruieren «was» Unternehmen 

kommunizieren. Im Gegensatz dazu fokussieren die kommunikationsspezifischen 

Kategorien darauf, «wie» berichtet wird. Für beide Kategorie-Arten diente Literatur 

als Basis, die sich mit Modellen zu Kriterien und zur Einschätzung klimabezogener 
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Aktivitäten von Organisationen sowie der Kommunikation dazu beschäftigt (Fengler 

und Russ-Mohl 2008; Frank 2019; Hale et al. 2021; Nemes et al. 2022; WWF 2022). 

 
Tabelle 2: Annotationsleitfaden und Bewertungsraster 
 

 Bilanzierung Reduktionsziele Reduktionsmassnahmen Klimafinanzierung Advocacy 

N
a
c

h
v

o
ll

z
ie

h
b

a
rk

e
it

 

+1   Bilanzierung nach Scope 

1-3 getrennt und inkl. Unter-

kategorien 

+1   periodisches Berichten 

über mehrere Jahre hinweg 

(ab 3 Jahre) 

+1   Reporting über Transpa-

renzinitiativen wie z.B. CDP 

kommuniziert 

Nur Berichte: +1 Informatio-

nen bleiben langfristig ver-

fügbar (unabhängig ob Web-

site oder Bericht) 

Nur soziale Medien: +1 Ver-

weis auf Unternehmensbe-

richte 

+1   Evaluation / Nennung 

bisheriger Ziele 

+1   Konkrete Ziele (d.h. 

messbar und spezifisch) 

+1   Klar, ob Ziele für Ge-

samtunternehmen oder nur 

gewisse Bereiche 

+1   klar, ob wissenschafts-

basierte Ziele  

+1   klar, ob wissenschafts-

basierte Ziele bereits vali-

dierte oder committed 

+1   Evaluation / Nennung 

bisheriger Massnahmen / 

Leistungen 

+1   Massnahmenplan mit 

quantifizierten Reduktionen 

+1   Klar, ob das Unterneh-

men Klimaschutz ausserhalb 

der eigenen WSK finanziert 

+1   Klar, wie Klimaschutz 

ausserhalb der WSK finan-

ziert wird (z.B. Kompensa-

tion, Beitragsmodell, Einzel-

projekte) 

+1   Klar, in welchem Umfang 

das Unternehmen Klima-

schutz ausserhalb der WSK 

finanziert (z.B. nach Sco-

pes/Emissionen. Budget, 

Bepreisung Zertifikate, Fi-

nanzflüsse etc.) 

+1   klar, ob sich das Unter-

nehmen für Klimaschutz ein-

setzt 

+1   klar, was das Unterneh-

men in Advocacy leistet (d.h. 

jenseits von «Gerede») 

G
la

u
b

w
ü

rd
ig

k
e

it
 

+1   externe Überprüfung 

+1   Bilanzierung nach Sco-

pes 1-3 getrennt und inkl. 

Unterkategorien 

 

+1   Ziele sind im Einklang 

mit der Massnahmenpla-

nung 

+1   richtige Verwendung von 

Netto Null 

+1   keine Verwendung von 

klimaneutral (+0.5 sofern der 

Begriff zwar verwendet, aber 

richtig eingesetzt wurde. 

Analog zu Netto Null)  

 

+1   Massnahmen passen zu 

Zielen 

+1   Massnahmen sind spe-

zifisch und messbar 

+1   Unternehmen finanziert 

Klimaschutz ausserhalb der 

eigenen WSK 

+1   Unternehmen gibt an, 

wie es Klimaschutz aus-

serhalb der eigenen WSK fi-

nanziert (z.B. Kompensation, 

Projekte) 

+1   Unternehmen gibt an, in 

welchem Umfang es Klima-

schutz ausserhalb der eige-

nen WSK finanziert (z.B. 

nach Scopes/Emissionen. 

Budget, Bepreisung Zertifi-

kate, Finanzflüsse etc.) 

+1   Unternehmen verwendet 

die richtigen Begrifflichkei-

ten, d.h. kein «klimaneutral» 

+1   setzt sich für strengere 

Regeln mit Bezug zum eige-

nen Unternehmen / Tätigkeit 

ein (z.B. Branche, Konsu-

ment:innen, Lieferant:innen, 

politisch, öffentlich/medial, 

etc.)    

 

W
e

s
e

n
tl

ic
h

k
e

it
 

+1   Bilanzierung für Gesamt-

unter-nehmen 

+1   Scope mit meisten Emis-

sionen bilanziert 

+1   Bilanzierung vollständig 

(alle Scopes und alle Unter-

kategorien) 

+1   Ziele für Gesamtunter-

nehmen 

+1   Ziele für Kernbusiness 

oder Bereiche mit meisten 

Emissionen 

+1   Ziele für Scope 3 

+1   Massnahmen für Ge-

samtunternehmen 

+1   M. für Scope 3 

+1   M. für Scope mit meisten 

Emissionen 

+1   Klimafinanzierung mit 

Bezug zum Gesamtfootprint 

vom Unternehmen 

+1   Klimafinanzierung mit 

Bezug zu relevanten Berei-

chen des Footprints 

+1   setzt sich für explizite 

Änderungen ein, nicht «nur 

Gerede» 

+1   setzt sich für Änderun-

gen in der eigenen Branche / 

Gebiet ein 

In
fo

rm
a

ti
o

n
s
fü

ll
e
 Gewichtung mit dem Verhältnis der klimaspezifischen Kommunikation zur allgemeinen Kommunikation (Anzahl Posts / Webseiten / PDFs). Die tiefste Klimakom-

munikation aller Unternehmen erzielt ein Gewicht von 0.75, die höchste ein Gewicht von 1.25. 

In
h

a
lt

li
c

h
e
 E

in
s

tu
fu

n
g

 

+1   Zusatzpunkte für Trans-

parenzinitiativen wie z.B. 

CDP 

4   Bilanzierung Treibhausin-

ventar inkl.alle relevanten 

Scope 3 

3   Bilanzierung Treibhausin-

ventar inkl. Scope 3 (einige 

Kategorien) 

2   Bilanzierung Treibhaus-

gasinventar Sope 1 + 2  

1   Bilanzierung Treibhaus-
gasinventar, , keine weiteren 
Infos bzgl. Umfang/Scopes 
0   Keine Bilanzierung kom-

muniziert 

 

+3   Wissenschaftsbasierte  

Ziele (d.h. bereits validiert) 

+1   konkrete Ziele (d.h. spe-

zifisch und messbar) auf 

Ebene Unterkategorien 

+1   frühes Netto Null (vor 

2050) 

3   Kurzfristige und langfris-

tige Ziele 

2   kurzfristige Ziele formu-

liert (Zeithorizont bis max. 10 

Jahre) 

1   nur fernes Ziel formuliert 

(2040/2050) 

0   Keine Zielformulierung 

kommuniziert 

+1   Nennung/Fokus von/auf 

Scope mit meisten Emissio-

nen 

4   Roadmap für Gesamtun-

ternehmen  

3   Roadmap/ Massnahmen-

planung für gewisse Berei-

che des Unternehmens 

2   Konkrete Massnahmen 

(d.h. spezifisch und mess-

bar), aber nur vereinzelt 

1   Allgemeine / Ungenaue 

Massnahmen 

0   Keine Massnahmen kom-

muniziert 

 

+3   sehr ambitionierte, fort-

schrittliche Klimafinanzie-

rung (Beitragsmodell und 

hohe CO2-Preise) 

+2 ambitionierte, fortschrittli-

che Klimafinanzierung (Bei-

tragsmodell) 

+1   Nennung des Gesamt-

budgets für Klimafinanzie-

rung  

+1   Nennung der Preise 

(Preis Zertifikat oder interner 

CO2 Preis)  

2   Klimafinanzierung über 

Gesamtfootprint 

1   Klimafinanzierung über 

Teil vom Footprint (d.h. ein-

zelne Bereiche oder Tätig-

keiten) 

0   Keine Klimafinanzierung 

kommuniziert 

+1   setzt sich für strengere / 

ambitioniertere Regeln/Ge-

setze in eigenem Gebiet ein 

(d.h. Branche, Konsu-

ment:innen, Mitarbeiter:in-

nen, Lieferant:innen, etc. 

ein) – wichtig ist, dass es ei-

nen Bezug zur eigenen Tä-

tigkeit gibt. 

+1   Beteiligt sich an Klima-

gesetzgebung 

3   Aktive Advocacy (Mitgrün-

derin, Mitinitiantin, etc.) 

2   Passive Advocacy (Mit-

glied bei Organisationen/Ini-

tiativen, etc.) 

1   Allgemeine Advocacy 

(d.h. sie sagen z.B., dass 

ihnen Klimaschutz wichtig 

ist) 

0   Keine Advocacy  
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Die manuelle Annotation wurde mithilfe der Software Atlas.ti und drei Autor:innen die-

ser Studie durchgeführt. Während der Annotation standen die Codierenden in engem 

Austausch miteinander, wie auch mit den anderen Autor:innen, um das Annotations-

schema weiterzuentwickeln und die Validität sowie die Intercoder-Reliabilität zu ge-

währleisten (Gibbs, 2018; Lombard et al. 2002). 

Im Anschluss an die Annotation wurden zunächst die bei den inhaltlichen Kategorien 

vergebenen Punkte zusammengezählt (vgl. Aggregationsangaben in Tabelle 2). An-

schliessend wurden die Kriterien der kommunikativen Kategorien hinzugefügt und 

schliesslich zu Skalen von 1-5 mit folgender Bedeutung standardisiert:  

1 = «keine Kommunikation» 

2 = «schlechte Kommunikation» 

3 = «eher schlechte Kommunikation» 

4 = «eher gute Kommunikation» 

5 = «gute Kommunikation» 

Die in der Folge präsentierten Ergebnisse können deshalb einheitlich interpretiert wer-

den. Werte von 1 bedeuten, dass bei einer inhaltlichen Kategorie nichts oder praktisch 

nichts kommuniziert wurde und somit ein Risiko für Greenhushing besteht. In der heu-

tigen Aufmerksamkeitsökonomie ist Nicht-Kommunikation die schlechteste Option für 

Akteure wie Unternehmen, welche ihre Reputation in der Öffentlichkeit schützen müs-

sen (Frank 2019). Es konnten demnach keine oder fast keine Informationen gefunden 

werden und entsprechend konnten die Annotierenden nicht ausschliessen, dass rele-

vante Informationen unterschlagen wurden. 

Werte von 2 oder 3 signalisieren ein Risiko für Greenwashing, weil die Informationen 

in diesem Bereich meistens irreführend oder mit unklarem Wahrheitsgehalt versehen 

waren (Nemes et al. 2022). Die Annotierenden hatten deshalb qualitativ zu wenig gute 

Informationen aufgefunden, um den Verdacht auf verzerrende oder verfälschende In-

formationen entkräften zu können. Darunter fallen unter anderem auch ungenaue Aus-

sagen und unzureichende Definitionen von Begriffen wie klimaneutral und Netto-Null. 

Werte von 4 oder 5 bedeuten, dass nur ein geringes, bis kein Reputationsrisiko auf-

grund von Greenwashing oder Greenhushing besteht. In diesem Wertebereich kann 

deshalb von einer guten Kommunikationsleistung ausgegangen werden (Fengler und 

Russ-Mohl 2008), welche sich durch eine transparente und umfassende Kommunika-

tion über das Wesentliche zum Klimaschutz definieren lässt.  
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In Abbildung 1 ist zunächst ein Überblick über die Kommunikationsleistung der 46 Un-

ternehmen in den Geschäfts- und Nachhaltigkeitsberichten (x-Achse) sowie den sozi-

alen Medien (y-Achse) dargestellt. Grundsätzlich lässt sich aus dem Abschneiden in 

den sozialen Medien etwas über die Öffentlichkeitswirksamkeit der Klimakommunika-

tion ablesen, weil sie Zielgruppen informieren, welche nicht direkt mit den jeweiligen 

Unternehmen verbunden sind. Unternehmensberichte werden hingegen eher von Ex-

pert:innen und Shareholdern beachtet. In diesem Kommunikationskanal lassen sich 

deshalb die vollständigsten und detailliertesten Informationen finden, was die tiefgrei-

fendste Überprüfung der Klimakommunikation ermöglicht. 

 

Abbildung 1: Klimakommunikation in den zwei Kanälen 

Einstufung der Unternehmen nach Klimakommunikation in Geschäfts- und Nachhaltigkeitsberichten und soziale Me-

dien. 1 = «keine Kommunikation», 2 = «schlechte Kommunikation», 3 = «eher schlechte Kommunikation», 4 = «eher 

gute Kommunikation», 5 = «gute Kommunikation». 

 
 
Generell ist die Leistung in Bezug auf die Klimakommunikation in den Geschäfts- und 

Nachhaltigkeitsberichten deutlich besser als in den sozialen Medien. Einzig Holcim 

erzielt auch in den sozialen Medien einen guten Wert (über 4) und ist somit das einzige 

der untersuchten Unternehmen, welches eine Vorbildfunktion im Bereich Klimakom-

munikation für Schweizer Unternehmen einnehmen könnte. 

 

Zudem lassen sich anhand der Unternehmensberichte drei Leistungsgruppen unter-

scheiden (vgl. blaue Linien in Abb. 1). Die obere Leistungsgruppe erreicht hier Werte 

über 4, was bedeutet, dass ihre Klimakommunikation in diesen für die Expert:innen 
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und Shareholdern wichtigen Kanälen eher gut bis gut ausfällt. Deshalb kann hier auch 

davon ausgegangen werden, dass die Reputationsrisiken durch fehlende (Green-

hushing) sowie irreführende (Greenwashing) Informationen vergleichsweise gering 

sind. Die meisten dieser Unternehmen, vor allem UBS, Swisscom, Givaudan, Credit 

Suisse und Amag, machen aus Sicht dieser Studie aber dennoch nicht genug für die 

an die breitere Öffentlichkeit gerichtete Klimakommunikation in den sozialen Medien. 

 

Die mittlere Leistungsgruppe erzielt Werte zwischen 3 und 4 bzw. zwischen einer eher 

schlechten und eher guten Kommunikation. Die Betroffenheit von Reputationsrisiken 

kann demnach als mittel eingestuft werden. Hier gibt es deshalb Handlungsbedarf, 

auch was die Geschäfts- und Nachhaltigkeitsberichte betrifft. Mit Ausnahme der Post 

müssen diese Unternehmen aber vor allem in der Kommunikation ihrer Klimaziele, 

Klimamassnahmen und Klimabilanzierungen über die sozialen Medien noch deutlich 

zulegen. Bei einzelnen Unternehmen wie Swatch und Lindt fehlt diese für die Informa-

tion der allgemeinen Bevölkerung zentrale Kommunikation sogar gänzlich. 

 

Die untere Leistungsgruppe erreicht Werte in einem ungenügenden Bereich von 1-3 

in den Geschäfts- und Nachhaltigkeitsberichten und schneidet auch in den sozialen 

Medien am schlechtesten ab. Bei diesen Unternehmen fehlen die relevanten Informa-

tionen zum Klimaschutz in den meisten Fällen. Und wenn sie vorhanden sind, sind sie 

oft irreführend. Für diese Unternehmen muss von einem akuten Reputationsrisiko 

durch Greenhushing und Greenwashing ausgegangen werden.  

 

Abbildung 2 zeigt neben unserem Leistungsranking der Klimakommunikation (lila und 

blaue Balken) auch das GfK-Ranking der allgemeinen Reputation der 

Unternehmensmarken in der Schweizer Bevölkerung (grüne Linien). Es wird klar, dass 

es keinen eindeutigen Zusammenhang zwischen der spezifischen 

Kommunikationsleistung für den Klimaschutz und der öffentlichen Reputation einer 

Unternehmensmarke gibt.  

 

Umgekehrt bedeutet das auch, dass die breite Bevölkerung die Klimakommunikation 

der Unternehmen nicht mit der allgemeinen Wahrnehmung eines Unternehmens 

verbindet. So befindet sich der Spitzenreiter im GfK-Ranking, die Migros, lediglich im 

Mittelfeld in unserem Klimakommunikationsranking. Und der Spitzenreiter im 

Klimakommunikationsranking, Holcim, belegt in der allgemeinen Einschätzung durch 

das GfK-Ranking den zweitletzten Platz1. 

 

 

1 Zudem ist in Abbildung 2 ersichtlich, dass das in dieser Studie neu entwickelte Ranking eine viel grössere Unterscheidung 

zwischen den Unternehmen erlaubt, während das GfK-Ranking in einer vergleichsweise kleinen Bandbreite schwankt. Dies ist 
teilweise sicher auch den unterschiedlichen Erhebungsmethoden (Inhaltsanalyse in unserer Studie, Befragungen im GfK-Ran-
king) geschuldet, deutet aber auch darauf hin, dass die Kommunikation über den Klimaschutz in den meisten Unternehmen noch 
in den Kinderschuhen steckt. 
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Unabhängig vom GfK-Ranking ist ausserdem erkennbar, dass sich in Abb. 1 

verschiedene grosse international tätige Unternehmen in der oberen Leistungsgruppe 

bzgl. Klimakommunikation befinden (z.B. Holcim, Nestlé, Swiss Re). Im nationalen 

Kontext bekannte Unternehmen befinden sich häufig in der mittleren Gruppe (z.B. 

Mobiliar, ZKB, Coop). In der mittleren und unteren Leistungsgruppe befinden sich aber 

auch verschiedene mittelgrosse Unternehmen mit national und international hoher 

Bekanntheit, die eigentliche Brands sind (z.B. Rolex, Zweifel, Victorinox, Lindt). 

Möglicherweise hat dies u.a. damit zu tun, dass einige dieser Unternehmen andere 

Nachhaltigkeitsthemen aufgrund ihrer spezifischen Situation stärker priorisieren (z.B. 

Tierwohl, Beschaffung von Rohstoffen aus dem globalen Süden etc.) oder, dass sie 

bzgl. Klima bereits einen grundsätzlich guten Ruf haben (z.B. SBB). Verschiedene 

Unternehmen der untersten Leistungskategorie folgen jedoch nicht diesem Muster, 

weswegen ihre niedrige Klimakommunikation damit nicht begründet werden kann. 

Umgekehrt ist in dieser Argumentation für Unternehmen mit hohen CO2-Bilanzen im 

Kerngeschäft die Klimakommunikation sehr zentral, exemplarisch hierfür ist Holcim: 

der CO2-Ausstoss ist bei Holcim sehr hoch, weshalb dessen Klimakommunikation 

einen hohen Stellenwert innehat. Ob diese potenzielle Begründung tatsächlich zutrifft, 

scheint naheliegend, wurde in dieser Studie aber nicht geprüft und müsste separat 

untersucht werden. 

 

Abbildung 2: Vergleich Klimakommunikation und GfK-Ranking 

Die Einstufung der Klimakommunikation wurden in beiden Kanälen normalisiert (Skala 1-5) und addiert (Skala 2-10). 

Werte von 2 bedeuten keine Klimakommunikation in beiden Kanälen, ein Wert von 10 bedeutet eine gute Kommuni-

kation in beiden Kanälen. Die grünen Linien stellen die Bewertung der GfK-Umfrage dar (Skala 0-100).  
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Für die Kommunikationsleistung im Bereich des Klimaschutzes ist schliesslich auch 

die Unternehmensform nicht entscheidend. So befinden sich öffentliche und genos-

senschaftlich organisierte Unternehmen beispielsweise in der unteren (z.B. SRG, SBB, 

Landi) und mittleren (z.B. Post, Migros) Leistungsgruppe, Familienunternehmen in der 

unteren (Manor) und oberen (Amag) Leistungsgruppe sowie börsenkotierte Unterneh-

men in allen Leistungsgruppen. 
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In Abbildung 3 ist zunächst ein Vergleich der Klimakommunikation der Unternehmen 

in der oberen Leistungsgruppe angelegt. Es geht nun um die einzelnen inhaltlichen 

Kommunikationskategorien. Die Kommunikationsleistungen in den sozialen Medien 

sind in den Spider-Grafiken jeweils blau eingefärbt, die Unternehmensberichte sind 

rosa markiert. Die allgemeine Situation, d.h. die durchschnittliche Kommunikationsleis-

tung über alle Unternehmen, ist in den Flächen dargestellt, und die Werte für jede 

Branche sind mit den Linien bezeichnet. Alle Unternehmen dieser Gruppe schneiden 

bei allen inhaltlichen Kommunikationskategorien überdurchschnittlich ab, während das 

Bild bei der Kommunikation in den sozialen Medien durchzogener ist. 

Die während dem Untersuchungszeitraum noch eigenständige Credit Suisse und die 

UBS bilanzieren ihr Treibhausgasinventar vorbildlich und erreichen auch bei den an-

deren Kategorien Werte von deutlich über 3. In Bezug auf die Kommunikationsleistung 

der beiden Grossbanken in den sozialen Medien ist augenfällig, dass nur die Credit 

Suisse bei der Bilanzierung, den Reduktionsmassnahmen und bei der Advocacy deut-

lich überdurchschnittlich abschneidet (vgl. Abb. 3). Die Amag und Swisscom weisen in 

ihren Nachhaltigkeits- und Geschäftsberichten eine bis auf die Kategorie Advocacy 

(das öffentliche und politische Engagement für den Klimaschutz, welches über die ei-

gene Wertschöpfungskette hinausgeht) gute Kommunikation auf, und zeigen auch in 

den sozialen Medien zu den Reduktionszielen, Reduktionsmassnahmen und Klimafi-

nanzierung eine überdurchschnittliche klimaspezifische Publikationsleistung. 

Givaudan verbucht in den Berichten bei vier der fünf inhaltlichen Kategorien ein gutes 

Prädikat (Werte über 3, vgl. Abb 3). Allerdings ist die Kommunikationsleistung in Bezug 

auf Advocacy in den Unternehmensberichten die schlechteste in dieser oberen Leis-

tungsgruppe. In den sozialen Medien kommuniziert Givaudan bezüglich der Bilanzie-

rung, den Reduktionszielen und der Advocacy überdurchschnittlich, aber immer noch 

knapp ungenügend (Werte unter 3). Auch Nestlé sticht im Vergleich zu den meisten 

Unternehmen bei allen Kategorien in beiden Kommunikationskanälen heraus. Die Tat-

sache, dass Nestlé als internationales Schwergewicht schon seit Jahrzehnten unter 

scharfer Beobachtung von zivilgesellschaftlichen Akteuren steht, hat sicherlich Druck 

aufgesetzt, auch im Klimabereich eine gute Kommunikationskultur zu etablieren. 
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Abbildung 3: Klimakommunikation der oberen Performancegruppe 

Durchschnittswerte über die Einstufung der Unternehmen nach den fünf inhaltlichen Kriterien 
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Swiss Re und SGS gehören ebenfalls zu den Unternehmen mit der besten Klimakom-

munikation in den Berichten, und weisen auch eine meist gute Kommunikation in den 

sozialen Medien auf. Sika und vor allem Holcim ragen schliesslich in beiden Kommu-

nikationskanälen mit meist deutlichem Abstand aus den anderen Unternehmen in die-

ser Untersuchung heraus. Insbesondere Holcim hat in den sozialen Medien vieles rich-

tig gemacht. Einerseits lässt diese hohe Kommunikationsleistung sicher den Schluss 

zu, dass der Umfang und die Verminderung von CO2-Emissionen für diese Unterneh-

men in der gesamten Wertschöpfungskette relativ leicht zu beziffern ist. Andererseits 

hat im Speziellen Holcim turbulente Jahre mit einigen Klimaklagen vor und hinter sich. 

Dieser öffentliche Druck trägt sicher auch dazu bei, dass die beiden Unternehmen pro-

aktiv versuchen, die öffentliche Meinung zu beeinflussen. 

Bei der Bilanzierung in den Unternehmensberichten besteht in dieser Gruppe mit ge-

ringem Reputationsrisiko grundsätzlich kein Risiko für Greenwashing oder Green-

hushing mehr, und hinsichtlich der Reduktionsziele und -massnahmen sowie der Kli-

mafinanzierung kommunizieren diese Unternehmen auch genügend umfangreich, um 

das Greenwashing-Risiko zu reduzieren (Werte von 3-4, vgl. Abb. 3). Den grössten 

Nachholbedarf haben diese Unternehmen beim Thema Advocacy, in welchem sie sich 

meist nicht deutlich vom Durchschnitt abheben.  

Die Ergebnisse für die sozialen Medien weisen darauf hin, dass die Unternehmen der 

oberen Leistungsgruppe zwar meistens genug Informationen zu ihren Klimaanstren-

gungen publizieren (d.h. kein Risiko für Greenhushing aufweisen), aber immer noch 

nicht genug glaubwürdig, wesentlich und nachvollziehbar kommunizieren, um die Ri-

siken zu Greenwashing abzuwenden. Ein treffendes Beispiel dafür ist der eher lockere 

Umgang mit zentralen Begriffen wie «zero-carbon» im aufgeführten Post in Abbildung 

4. Eine solche Verwendung impliziert einen kompensationsfreien Absenkpfad auf null 

Emissionen, ohne dass auch mindestens ein Teil der Implikationen für Leser:innen 

überprüfbar wäre. 
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Abbildung 4: LinkedIn-Post der UBS mit Erwähnung von «zero-carbon»  
 

   
Ein positives Gegenbeispiel zur allgemein noch nicht genug entwickelten Klimakom-

munikation in den sozialen Medien ist der in Abbildung 5 gezeigte LinkedIn-Post der 

Amag, welcher sowohl auf eine unternehmensweite Gesamtstrategie in Bezug auf die 

Klimaschutzmassnahmen, auf Advocacy innerhalb des Wirtschaftsverbands 

Swisscleantech und auch auf Reduktionen in den verschiedenen Bereichen der Wert-

schöpfung Bezug nimmt. 

Abbildung 5: LinkedIn-Post der Amag 
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Eine zweite Gruppe, die Unternehmen mit mittleren Reputationsrisiken, sind über weite 

Strecken mit ihrer klimaspezifischen Kommunikation im Durchschnitt aller Unterneh-

men (vgl. Abb. 6). Hier ist die Dringlichkeit, präventiv allfälligen Vorwürfen zu Green-

washing und -hushing den Wind aus den Segeln zu nehmen, für die Berichte moderat, 

für die sozialen Medien aber hoch. 

Novartis, Alcon, Swiss, Post, und Lonza weisen in den Unternehmensberichten mit 

drei Kategorien über dem Wert 3 noch eine Mehrheit im guten Kommunikationsbereich 

auf. Allerdings ist die Klimakommunikation in den sozialen Medien bei diesen fünf Un-

ternehmen im besten Fall durchschnittlich. Bei Swatch und Lindt ist die Kommunikation 

zum Klima in den Berichten durchschnittlich und in den sozialen Medien inexistent, 

während Richemont in den Berichten mehrheitlich gut und in den sozialen Medien 

durchschnittlich kommuniziert. ABB, Geberit und Logitech kommunizieren in ihren Be-

richten, d.h. gegenüber ihren Shareholdern und der Experten-Community, ebenfalls 

gut zum Klimaschutz. Ihre Klimakommunikation in den sozialen Medien weist aber mit 

mehrheitlich nur durchschnittlichen Werten einiges Verbesserungspotenzial auf. 

Die Grossverteiler Coop, Denner und Migros zeigen ein unterschiedliches Kommuni-

kationsprofil, zumindest was die Berichte betrifft. Während Denner auf dem Durch-

schnitt aller Unternehmen bleibt, haben es Migros und Coop ausser bei der Kategorie 

Advocacy bereits mindestens auf einen Mittelwert zwischen 3 und 4 geschafft.  

Auch die Unternehmen der Banken-, Versicherungs- und Beratungsbranche, Helvetia, 

Mobiliar, AXA, Zürcher Kantonalbank, Raiffeisen und Suva, bewegen sich oft nahe am 

Durchschnitt der Kategorien. Die Handlungsanweisungen hier wären deshalb die Glei-

chen wie bei den meisten Unternehmen. Genauere Informationen in beiden Kanälen 

und deutlich mehr Kommunikation in den sozialen Medien zu den tatsächlich getätig-

ten Klimaschutzbestrebungen sind notwendig, um die gravierendsten Reputationsrisi-

ken abzuwenden. Zurich sowie Swiss Life können schliesslich ebenfalls noch zu den 

Unternehmen mit einer soliden Kommunikationsleistung gezählt werden, weil sie in 

den Geschäfts- und Nachhaltigkeitsberichten durchgängig überdurchschnittlich sowie 

in den sozialen Medien mehrheitlich durchschnittlich zum Klimaschutz publizieren. 

In dieser Gruppe besteht deshalb sicherlich noch Handlungsbedarf, aber das Reputa-

tionsrisiko ist vergleichsweise moderat, weil in den Geschäfts- und Unternehmensbe-

richten einiges auch bereits vorhanden ist. Alle Unternehmen dieser Gruppe sollten 

allerdings die grosse Lücke zwischen den Kategorien der Unternehmensberichte und 

sozialen Medien zu schliessen versuchen, um auch die Öffentlichkeit besser zu errei-

chen. 
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Abbildung 6: Klimakommunikation der mittleren Leistungsgruppe 

Durchschnittswerte über die Einstufung der Unternehmen nach den fünf inhaltlichen Kriterien 
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Das direkte Ansprechen der Öffentlichkeit über die sozialen Medien ist in der heutigen 

Aufmerksamkeitsökonomie besonders wichtig. Die Unternehmen in dieser Gruppe ge-

ben sich durchaus Mühe in dieser Hinsicht, aber wie die Posts von Denner und der 

Zürcher Kantonalbank in Abbildung 7 beispielhaft aufzeigen, fehlt es oft an konkreten, 

detaillierten Informationen zur Verbindung einer einzelnen Massnahme mit den Klima-

anstrengungen des gesamten Unternehmens. In den Beispielen ist unter anderem un-

klar, inwiefern es um eine Reduktions- oder doch nicht eher um eine Kompensations-

massnahme geht und wie gross der Beitrag des Projekts zur Verminderung des ge-

samten Fussabdrucks der Unternehmen oder der Schweiz ist. 

Abbildung 7: Posts von Denner und der Zürcher Kantonalbank 

 
 

 

 

Ein weiterer häufiger Fallstrick in der Kommunikation zum Klimaschutz sind die Be-

grifflichkeiten für die Beschreibung eines Absenkpfades auf null Emissionen («carbon 
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neutral», «net zero» etc.), welche mittlerweile wohl die Mehrheit der Bevölkerung nicht 

mehr wie im Post in Abbildung 8 mit Kompensationen, sondern mit tatsächlichen Re-

duktionen verbindet. 

Abbildung 8: LinkedIn-Post der Swiss zur CO2-Kompensation 
 

 

 

Besser ist die Verwendung von «net-zero» in den Posts in Abbildung 9. Es wird unmit-

telbar klar, dass der Begriff auf null Emissionen bis 2050 bedeutet. Allerdings muss 

hier angemerkt werden, dass mit der im Post enthaltenen Information nicht klar wird, 

was mit dem CO2-neutralen Fond bis 2050 genau gemeint ist (mit oder ohne Kompen-

sation).  
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Abbildung 9: LinkedIn-Post der Zürcher Kantonalbank und der Zurich 
+ 

    
Sinnbildlich für die durchzogene Bilanz in dieser Gruppe zeigt der Post in Abbildung 

10 schliesslich Licht und Schatten der Kommunikation. Die quantifizierte Einsparung 

(15'000 Tonnen CO2) sowie die Kommunikation einer Zielerreichung sind als positive 

Aspekte zu werten. Die Verwendung der Begrifflichkeit «Netto null» im Zusammen-

hang mit Reduktionsmassnahmen nur im Scope 1 und 2 (die «eigene Geschäftstätig-

keit») ist hingegen verwirrend oder eventuell gar irreführend, weil die Emissionen in 

der Wertschöpfungskette unberücksichtigt bleiben. 

Abbildung 10: Linkedin-Post von Swiss Life mit positiven und negativen Aspekten 
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In der dritten Leistungsgruppe mit den schlechtesten Resultaten finden sich mit der 

Agrargenossenschaft Landi, dem Sicherheitsdienstleister Securitas, den Kaufhäusern 

Manor und Otto und dem Nahrungsmittelhersteller Zweifel augenfällig verschwiegene 

Unternehmen, was die Klimakommunikation in beiden Kanälen betrifft (vgl. Abb. 12). 

Die Unternehmen dieser Branche kommunizieren im Durchschnitt zu wenig, um eine 

valide Annotation durchzuführen. Weil wir deshalb in den Unternehmensberichten wie 

auch den sozialen Medien fast keine auf den Klimaschutz bezogene Kommunikation 

aufgefunden haben, sind diese Unternehmen besonders auf Kritik an ihren Klima-

schutzanstrengungen anfällig. Vor allem dem Vorwurf des Greenhushing, dass für die 

Öffentlichkeit und die Shareholder wichtige Informationen zurückgehalten werden, ha-

ben sie wenig entgegenzusetzen. Stellvertretend dafür ist der einzige Post von Securi-

tas mit Bezug zum Klimaschutz in Abbildung 11 aufgeführt. Wenn die einzige Kommu-

nikation in den sozialen Medien innerhalb eines Jahres darin besteht, eine Ankündi-

gung für eine Veranstaltung weiterzuleiten, scheint der Handlungsdruck, mehr und 

besser über die eigenen Treibhausgasemissionen und Reduktionsanstrengungen zu 

informieren, entsprechend hoch. 

Abbildung 11: LinkedIn-Post der Securitas zur Veranstaltung von «Spirit of Bern» 
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Die weiteren Unternehmen in dieser Gruppe (Rolex, Victorinox, SRG, Ricola, Hirslan-

den, Roche, SBB, Bell und Rivella) erfüllen zwar punktuell, d.h. bei Kategorien, die 

Minimalansprüche einer Kommunikation ohne Reputationsrisiko, haben aber im 

Durchschnitt ein schlechtes Klimakommunikationsprofil in beiden Kanälen. Es ist 

durchaus möglich, dass einige Unternehmen aufgrund ihrer Kerntätigkeit ihre Prioritä-

ten in einem anderen Bereich der Nachhaltigkeits(-kommunikation) haben. Das Repu-

tationsrisiko im Klimabereich bleibt dennoch bestehen. 

Rolex und Victorinox beispielsweise verfügen im Bereich der Herstellung von Luxus-

gütern über Marken von Weltruf und müssten deshalb, so ist anzunehmen, ein essen-

zielles Interesse an der Vermittlung von glaubwürdigen, nachvollziehbaren und umfas-

senden Informationen zu ihren Klimaschutzanstrengungen haben.  

Bei der SBB, SRG und Hirslanden kommt die Einstufung in keiner Kategorie der bei-

den Kommunikationskanäle (ausser der Bilanzierung in den Berichten) über drei zu 

liegen. Meistens bewegt sie sich unter zwei, womit das Risiko von Vorwürfen zu Gre-

enwashing und -hushing hier sehr gross ist. 

Rivella schneidet bei den Kategorien Advocacy und Klimafinanzierung in den sozialen 

Medien besser ab als Bell, zeigt aber bei der Bilanzierung und Advocacy in den Be-

richten Schwächen. Bei Ricola und Roche schliesslich ist die Klimakommunikation so-

wohl in den Berichten wie auch auf den sozialen Medien überraschend inexistent. Für 

Unternehmen mit einer international sehr sichtbaren Marke scheint eine ausbleibende 

Kommunikation zum Klimaschutz ein Spiel mit dem Feuer gegenüber sicherlich für 

Klimafragen stark sensibilisierten Shareholdern und Öffentlichkeit.  
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Abbildung 12: Klimakommunikation der unteren Leistungsgruppe 

Durchschnittswerte über die Einstufung der Unternehmen nach den fünf inhaltlichen Kriterien 
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Um das Risiko von Greenwashing und -hushing zu minimieren, ist es wichtig, dass 

Unternehmen transparent und umfassend über das Wesentliche zum Klimaschutz in-

formieren. Der Folgende Leitfaden ist aus der vorliegenden Untersuchung abgeleitet 

und dient als Checkliste für Unternehmen, um zu überprüfen, ob ihre Publikationen 

zum Klimaschutz den Anforderungen einer zeitgemässen Klimakommunikation ent-

sprechen. Der Leitfaden betrifft vor allem inhaltlichen Kriterien, bei denen aber immer 

die Kommunikationsleistung mitbeachtet werden muss. Alle Informationen müssen 

klar und umfassend aufbereitet und kommuniziert werden. 

 

Bilanzierung Ziele Massnahmen Finanzierung Advocacy 

✓ Ausweisung der 
Treibhaus-
gasemissionen 
nach allen Sco-
pes 

✓ Ausrichtung an 
Transparenzinitia-
tiven 

✓ Externe Überprü-
fung des Berichts 

✓ Periodisches Be-
richten über meh-
rere Jahre hinweg 

✓ Bilanzierung des 
Gesamtunterneh-
men 

 

✓ Validierung der 
Ziele nach SBTi 

✓ Kurzfristige und 
langfristige Ziele 
definieren 

✓ Bisherige Ziele eva-
luieren 

✓ Die Bezeichnung 
«Netto-Null» nur im 
Zusammenhang mit 
der Reduktion aller 
Emissionen (d.h. 
Scope 1-3) verwen-
den 

 

 

 

✓ Bisheriger Mass-
nahmen evaluieren 

✓ Spezifische und 
überprüfbare Mass-
nahmen definieren 

✓ Massnahmen mit 
quantifizierten Re-
duktionen auswei-
sen 

✓ Langfristige Mass-
nahmenplanung er-
stellen, die aufzeigt, 
wie die Ziele er-
reicht werden 

 

✓ Kompensation 
von nichtvermeid-
baren Emissionen 
ausweisen 

✓ Umfang der Fi-
nanzierung offen-
legen (CO2-Be-
preisung, 
Klimabudget, 
etc.) 

✓ Angabe der un-
terstützten Pro-
jekte und Unter-
nehmen  

✓ Anderweitige In-
vestitionen aus-
weisen (z.B. in 
Forschung) 

✓ Auf das Wort 
«Klimaneutralität» 
vollständig ver-
zichten 

✓ Mitgliedschaft in 
klimarelevanten 
Verbänden, Initia-
tiven, etc. 

✓ Abkehr von klima-
destruktiven Stim-
men 

✓ Stakeholder mo-
bilisieren (z.B. 
Kunden, Lieferan-
ten) 

✓ Für strengere 
Vorschriften in 
der eigenen Bran-
che einsetzen 
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ABB: Integrierter Geschäftsbericht 

Alcon: Geschäftsbericht, Nachhaltigkeitsbericht 

Amag: Nachhaltigkeitsbericht 

AXA:  Geschäftsbericht, Website 

Bell: Geschäftsbericht, Nachhaltigkeitsbericht  

Coop:  Geschäftsbericht, Nachhaltigkeitsbericht 

Credit Suisse:  Geschäftsbericht, Nachhaltigkeitsbericht 

Denner: Nachhaltigkeitsbericht 

Geberit:  Nachhaltigkeitsbericht  

Givaudan: Geschäftsbericht, Nachhaltigkeitsbericht 

Helvetia: Nachhaltigkeitsbericht 

Hirslanden:  Geschäftsbericht, Nachhaltigkeitsbericht 

Holcim:  Geschäftsbericht, Nachhaltigkeitsbericht, Klimabericht 

Landi:  Website 

Lindt:  Geschäftsbericht, Nachhaltigkeitsbericht 

Logitech: Nachhaltigkeitsbericht 

Lonza:  Geschäftsbericht, Nachhaltigkeitsbericht 

Manor:  Website 

Migros:  Geschäftsbericht, Website 

Mobiliar:  Geschäftsbericht 

Nestlé:  Geschäftsbericht, Nachhaltigkeitsbericht 

Novartis:  Integrierter Geschäftsbericht 

Otto’s: Website 

Post:  Geschäftsbericht, Finanzbericht 

Raiffeisen:  Geschäftsbericht, Nachhaltigkeitsbericht 

Richemont:  Geschäftsbericht, Nachhaltigkeitsbericht 

Ricola: Website 

Rivella:  Website 

Roche:  Geschäftsbericht 

Rolex:  Website 

SBB:  Geschäftsbericht, Nachhaltigkeitsbericht 

Securitas:  Website 

SGS: Integrierter Geschäftsbericht 

Sika:  Integrierter Geschäftsbericht 

SRG:  Geschäftsbericht 

Suva:  Nachhaltigkeitsbericht 

Swatch:  Geschäftsbericht, Nachhaltigkeitsbericht 

Swiss:  Nachhaltigkeitsbericht 

Swisscom:  Geschäftsbericht, Nachhaltigkeitsbericht 

Swiss Life:  Integrierter Geschäftsbericht 

Swiss Re:  Geschäftsbericht, Nachhaltigkeitsbericht 

UBS:  Nachhaltigkeitsbericht 

Victorinox:  Website 

ZKB:  Geschäftsbericht, Nachhaltigkeitsbericht 

Zürich Versicherung:  Integrierter Geschäftsbericht 

Zweifel:  Website 

https://search.abb.com/library/Download.aspx?DocumentID=9AKK108467A8466&LanguageCode=de&DocumentPartId=&Action=Launch&_ga=2.141392699.809738000.1689586179-1376465623.1689586179
https://s1.q4cdn.com/963204942/files/doc_financials/2022/ar/Alcon-2022-Annual-Report.pdf
https://alcon.widen.net/s/kqj8nqc7vt/social-impact-and-sustainability-report-2022
https://www.amag-group.ch/content/dam/amag-group/verantwortung/Nachhaltigkeitsbericht_AMAG_Group_AG_2022.pdf
https://www.axa.ch/de/ueber-axa/unternehmen/portraet/axa-schweiz.html
https://www.axa.ch/
https://www.bellfoodgroup.com/en/downloads/#annual-report
https://www.bellfoodgroup.com/en/downloads/#sustainability-report
https://report.coop.ch/app/uploads/Coop_GB22_de.pdf
https://sustainable.coop.ch/wp-content/uploads/2023/06/FINAL_Assurance-Report_Coop-2022_DE_combined_signed.pdf
https://www.credit-suisse.com/about-us/en/reports-research/annual-reports.html
https://www.credit-suisse.com/sustainability/en/reporting-disclosure.html
https://www.denner.ch/fileadmin/user_upload/content/50_nachhaltigkeit/Nachhaltigkeitsberichte/NHB_2021_DE_ES_220711.pdf
file://///fhhwz.intra/dfs/Daten_fh$/Fachstelle%20Wissenschaftsmethodik/5_Forschungsprojekte/@RM/2023/WWF-Greenwashing/Abgabe/%20https/assets.geberit.com/local-media/files/downloads/publications/2023-4/ar-2022/gb-2022-nachhaltigkeit-de.pdf
file://///fhhwz.intra/dfs/Daten_fh$/Fachstelle%20Wissenschaftsmethodik/5_Forschungsprojekte/@RM/2023/WWF-Greenwashing/Abgabe/%20https/www.givaudan.com/sites/givaudanweb.int/files/2023-02/GIV_2022_IntegratedAnnualReport_0.pdf
https://www.givaudan.com/sites/givaudanweb.int/files/2023-01/GIV_2022_SustainabilityReport_0.pdf
https://www.helvetia.com/content/dam/os/ch/investment-foundation/de/home/informationen/documents/reporting-news/nachhaltigkeitsbericht.pdf
https://www.hirslanden.ch/content/dam/corporate/images/content/about-us/jahresr%C3%BCckblick-2022-2023/kennzahlen/Annual%20consolidated%20financial%20statements%202023.pdf
https://www.hirslanden.ch/content/dam/mediclinic-com/downloads/en/documents/mci-sustainable-development-report.pdf
https://annual-report.holcim.com/fileadmin/user_upload/2022/pdf/24022023-finance-holcim-fy-2022-report-de-4040655968.pdf
https://annual-report.holcim.com/fileadmin/user_upload/2022/pdf/24022023-sustainability-holcim-fy-2022-report-en-3114693266.pdf
https://www.holcim.com/sites/holcim/files/documents/holcim_net_zero_journey_booklet.pdf
https://www.landi.ch/
file://///fhhwz.intra/dfs/Daten_fh$/Fachstelle%20Wissenschaftsmethodik/5_Forschungsprojekte/@RM/2023/WWF-Greenwashing/Abgabe/%20https/www.lindt-spruengli.com/amfile/file/download/id/7621/file/Gesch%25C3%25A4ftsbericht-2022-DE.pdf
https://reports.lindt-spruengli.com/geschaeftsbericht-2022/_assets/downloads/entire-lindt-sr22.pdf
https://www.logitech.com/content/dam/logitech/en/sustainability/pdf/resources/fy22-impact-report-portrait.pdf
https://www.lonza.com/annualreport/2022/documents/Lonza_2022_Annual_Report.pdf
file://///fhhwz.intra/dfs/Daten_fh$/Fachstelle%20Wissenschaftsmethodik/5_Forschungsprojekte/@RM/2023/WWF-Greenwashing/Abgabe/%20https/www.lonza.com/annualreport/2022/documents/Lonza_2022_Sustainability_Report.pdf
https://www.manor.ch/
https://report.migros.ch/2022/app/uploads/Migros_Report_22_de.pdf
https://corporate.migros.ch/de/nachhaltigkeit
https://report.mobiliar.ch/2022/app/uploads/mobiliar_gb22_de.pdf
https://www.nestle.com/sites/default/files/2023-03/2022-annual-review-de.pdf
https://www.nestle.ch/sites/g/files/pydnoa506/files/2023-04/creating-shared-value-sustainability-report-2022-en.pdf
https://www.novartis.com/sites/novartiscom/files/novartis-integrated-report-2022.pdf
https://www.ottos.ch/
https://geschaeftsbericht.post.ch/22/ar/app/uploads/DE_Post_Jahresbericht_2022.pdf
https://geschaeftsbericht.post.ch/22/ar/app/uploads/DE_Post_Finanzbericht_2022.pdf
https://report.raiffeisen.ch/cms/wp-content/uploads/2023/04/Raiffeisen_Gruppe_Geschaeftsbericht_2022.pdf
https://report.raiffeisen.ch/cms/wp-content/uploads/2023/04/Raiffeisen_Gruppe_TCFD_2022.pdf
https://www.richemont.com/media/pead1wrd/richemont-fy22-annual-report-en-2.pdf
https://www.richemont.com/media/agondiwh/richemont-sustainability-report-2022-1.pdf
https://www.ricola.com/
https://www.rivella-group.com/
https://assets.roche.com/f/126832/x/802a28e34f/ar22d.pdf
https://newsroom.rolex.com/
https://company.sbb.ch/content/dam/internet/corporate/de/medien/publikationen/geschaeftsbericht/SBB-Geschaeftsbericht-2022.pdf.sbbdownload.pdf
https://company.sbb.ch/content/dam/internet/corporate/de/medien/publikationen/geschaefts-nachhaltigkeitsbericht/SBB-Nachhaltigkeitsbericht-2022.pdf.sbbdownload.pdf
https://www.securitas.ch/
https://www.sgs.com/en/-/media/sgscorp/documents/corporate/reports-and-presentations/2020s/2022/sgs-2022-integrated-report-en.cdn.en.pdf
https://www.sika.com/content/dam/dms/corporate/media/glo-ar-2022-sika-business-year.pdf
https://gb.srgssr.ch/fileadmin/dam/pdf/Download-Center/SRG-GB-2022-de.pdf
https://suva-p-001.sitecorecontenthub.cloud/api/public/content/cbe28adbca0f4f7397b056fed47ccfdd?v=af9d0a69&download=true&download=true
https://www.swatchgroup.com/sites/default/files/media-files/SwatchGroup_RDG22_DE_web.pdf
https://www.swatchgroup.com/sites/default/files/media-files/SwatchGroup_SR22_D.pdf
file://///fhhwz.intra/dfs/Daten_fh$/Fachstelle%20Wissenschaftsmethodik/5_Forschungsprojekte/@RM/2023/WWF-Greenwashing/Abgabe/%20https/www.lufthansagroup.com/media/downloads/de/verantwortung/LH-Factsheet-Nachhaltigkeit-2022.pdf
https://reports.swisscom.ch/download/2022/de/swisscom_geschaeftsbericht_gesamt_2022_de.pdf
https://reports.swisscom.ch/download/2022/de/swisscom_nachhaltigkeitsbericht_gesamt_2022_de.pdf
https://reporting.swisslife.com/download/2022AR/de/FY2022_AnnualReport_DE.pdf
file://///fhhwz.intra/dfs/Daten_fh$/Fachstelle%20Wissenschaftsmethodik/5_Forschungsprojekte/@RM/2023/WWF-Greenwashing/Abgabe/%20https/www.swissre.com/dam/jcr/d3ee9ceb-a10d-411a-8fc4-933561d3e56b/2022-business-report-doc-en.pdf
https://www.swissre.com/dam/jcr:5d88bdd8-8aa1-42da-ae69-028a45da60ae/2022-sustainability-report-doc-en.pdf
https://www.ubs.com/global/en/investor-relations/financial-information/annual-reporting.html
https://www.victorinox.com/
https://www.zkb.ch/media/zkb/dokumente/investor-relations/geschaeftsbericht_2022.pdf
https://www.zkb.ch/media/zkb/dokumente/publikationen/nachhaltig_engagiert_2022.pdf
https://www.zurich.com/-/media/project/zurich/dotcom/investor-relations/docs/financial-reports/2022/annual-report-2022-de.pdf?rev=de833885a4fe49d2b2390d80c29b5714
https://www.zweifel.ch/

