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Przedmowa

Questionmark

Supermarkety maja ogromny wptyw na to, co trafia na nasze talerze,a w
konsekwencji — na kondycje naszej planety. Dzieki projektowi Superlist w
Questionmark chcemy zadbac o to, by ten wptyw byt wykorzystywany w
odpowiednim kierunku: mierzac, poréwnujac i motywujac sieci handlowe do
przyspieszenia transformacji w strone bardziej zrdbwnowazonego, opartego
na roslinach systemu zywnosciowego. To pierwsze w Europie zestawienie
tego typu obejmuje osiem krajow i ocenia 27 najwiekszych supermarketow.
Jego celem jest nadanie tempa zmianom w kazdym kraju oraz wzbudzenie
zdrowej, miedzynarodowej konkurencji, ktéra sktoni supermarkety do podej-
mowania realnych, przejrzystych dziatan.

Jestem ogromnie wdzieczna naszym partnerom - WWF Holandia, ProVeg
International i Madre Brava - za to, ze podzielajg te misje oraz za ich zaufanie
i wspotprace. Dziekuje takze cztonkom naszej Rady Naukowej za ich wiedze
i wskazoéwki, a zaangazowanym sieciom handlowym za ich wktad. Dzieki
nim wszystkim nasz zespdt moégt przygotowac oparte na dowodach opraco-
wanie pokazujace, gdzie supermarkety sg dzis — i co musi sie wydarzyé, by
zmniejszy¢ dystans miedzy ambicjami a realnym wptywem.

Cieszy mnie, ze coraz wiecej supermarketéw podejmuje dziatania w obszarze
klimatu i biatka. Nadal jednak réznica miedzy deklaracjami a praktyka jest
duza, a namacalne redukcje emisji wcigz przed nami. Mam nadziejg, ze w
niedalekiej przysztosci europejskie supermarkety przetoza swoje zobowig-
zania na widoczne postepy — i poprowadza nas w strone systemu zywno-
Ssciowego, ktéry naprawde stuzy ludziom i planecie.

ProVeg Polska

Raport krajowy Superlist Environment Europe 2026 pokazuje wyraznie, ze
przysztos¢ polskiego systemu zywnosciowego zalezy od odwagi w dziataniu.
Diety bogate w produkty roslinne sg niezbedne, by osiaggnac cele klima-
tyczne i zdrowotne, a jednoczesnie stanowig ogromna szanse dla rozwoju
rynku. Polska znajduje sie dzi$ w kluczowym momencie - coraz wiecej mowi
sie o zrbwnowazonej zywnosci, lecz realne zmiany wymagaja zaangazowania
wszystkich uczestnikdéw taricucha dostaw.

W Fundacji ProVeg postrzegamy sieci handlowe jako kluczowych ambasa-
doréw zmiany, ktérzy maja moc ksztattowania srodowiska zywnosciowego

i nawykéw konsumenckich tak, by odzwierciedlaty przysztos¢ lepsza dla

ludzi, zwierzat i planety. Prawdziwa transformacja nastapi wtedy, gdy ambicje
klimatyczne, dywersyfikacja zrédet biatka i wspierajace polityki spotkaja sie,
napedzajac potrzebna zmiane systemowa.

Dazymy do tego, by pierwsze kroki przerodzity sie w zasadniczy impuls do
dziatania, wspierajgc wszystkie sieci handlowe w przyjmowaniu jasnych
celéw dotyczacych dywersyfikacji zrédet biatka oraz w redefiniowaniu ich roli
w transformacji systemu zywnosciowego.
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Fundacja WWF Polska

Fundacja WWF Polska angazuje sie w promowanie zdrowej diety w harmonii
Z natura. Jednak przyroda i klimat sg pod presja. Wspdtczesny system zywno-
Sciowy stanowi duze obcigzenie dla ekosystemdw naturalnych i znaczaco
przyczynia sie do kryzysu klimatycznego i utraty réznorodnosci biologicznej,

a jednoczesdnie nie zaspokaja potrzeb zywieniowych wszystkich ludzi. Sieci

Jakub Milczarek detaliczne w Europie odgrywaja kluczowa role w systemie zywnosciowym
Dyrektor Dziatu — stanowig ogniwo tgczace producentdéw z konsumentami, decyduja jakie
Ochrony Przyrody wymagania stawiajg swoim dostawcom i jakie produkty zamawiaja. Przez

w Fundacji swoje decyzje dotyczace oferty produktdw, promocji i cen, wptywaja na to, co
WWF Polska trafia do koszyka zakupowego i jak duzy jest slad weglowy naszej diety.

Niektdrzy europejscy detalisci wyznaczyli sobie cele w zakresie redukcji emisji
gazdw cieplarnianych i wspierania tzw. transformacji biatkowej — przejscia

na wiekszy udziat roslinnych zrédet biatka w swoim asortymencie. Niniejszy
raport przyczynia sie do zwiekszenia przejrzystosci tych inicjatyw i dotych-
czasowych postepdw. Mamy nadzieje, ze dzieki temu zainspirujemy innych
uczestnikdw rynku do okreslenia kluczowych celéw do 2030 roku, a lideréw
do utrzymania kursu na tej drodze.

Ambasador raportu: RoslinnieJemy

Globalne rekomendacje naukowe w zakresie zywienia i strategii zywno-
sciowych dla Europy w ograniczonym stopniu znajdujg odzwierciedlenie
w naszych nawykach oraz dziataniach biznesu spozywczego.

Punktem stycznym miedzy producentami zywnosci a konsumentem jest

Maciej Otrebski retail. Sieci handlowe sg odpowiedzialne za oddziatywanie na pozostate
Head of ogniwa zywnosciowego tancucha wartosci. Nim w zycie wejda unijne
Development, obowiazki w zakresie niefinansowego raportowania, retailerzy moga podej-
RoslinnieJemy mowac pionierskie i mierzalne dziatania, by aktywnie redukowac emisje,

wspierac lepsze decyzje konsumenckie oraz podnosi¢ branzowe standardy
— chociazby przez realizacje rozmaitych polityk dotyczacych dobrostanu
zwierzat. Raport Superlist Environment Europe 2026 stanowi zaproszenie do
miedzysektorowej rozmowy o wspdlnej wizji zywnosci w Polsce.

tatwo dostepna i smaczna zywnosc roslinna to scenariusz, w ktérym
retailerzy odgrywaja kluczowa role. RoslinnieJemy od lat podejmuje wysitki,
by ta wizja byta blizsza rzeczywistosci. Wspieramy dziatania wszystkich,
ktdrzy czuja odpowiedzialnos¢ za przysztos¢ naszego spoteczenstwa, wierzac,
ze jedzenie jest jednym z jego fundamentdw. Ta publikacja to iskra do podej-
mowania Smiatych decyzji, teraz jest najlepszy czas.
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Wstep

Sieci handlowe odgrywaja kluczowa role

W naszym codziennym zyciu i stanowig
nieodzownga czes¢ zycia wspodtczesnego
spoteczenstwa. Okoto 70 procent codziennej
zywnosci kupowanej przez europejskich
konsumentéw pochodzi wtasnie z sieci
handlowych(1). Maja réwniez znaczacy wptyw
zardwno na sposob produkcji zywnosci przez
dostawcdw, jak i na decyzje zakupowe swoich
klientéw. Ta pozycja daje sieciom handlowym
wyjatkowa mozliwos¢ wptywania na system
zywnosciowy — moga zachecac¢ dostawcow do
stosowania bardziej zréwnowazonych metod
rolniczych oraz promowac wsréd konsu-
mentow diety sprzyjajace zdrowiu i sSrodo-
wisku. Silna pozycja rynkowa sieci handlowych,
w potaczeniu z faktem, ze w kazdym kraju
dominujg zazwyczaj nieliczne, czesto miedzy-
narodowe sieci, zapewnia im wyjatkowa

site oddziatywania w catym taricuchu
zywnosciowym.

Czym jest Superlist?

Superlist to miedzynarodowy program
badawczy i rzeczniczy prowadzony przez
organizacje Questionmark - think tank
dziatajacy na rzecz zdrowszego, bardziej
zrownowazonego i sprawiedliwego systemu
zywnosciowego. Przez badania oparte na
faktach zacheca detalistéw, producentéw
zywnosci oraz rzady do podejmowania dziatan,
wspodtpracy i wprowadzania odpowiednich
regulacji.

Celem programu Superlist jest ukazanie,

w jakim stopniu sieci handlowe przyczy-

niaja sie do budowy zdrowego, zréwnowa-
zonego i sprawiedliwego systemu zywno-
Sciowego, a takze umozliwienie im poréwnania
wiasnych dziatan w zakresie zrGwnowazonego
rozwoju z praktykami konkurentdw, uczenia
sie od najlepszych i wdrazania rekomendacji.
Program realizowany jest w ramach krajowych
projektdw tematycznych, ktére naprzemiennie

koncentruja sie na trzech obszarach: zdrowiu,
Srodowisku oraz prawach cztowieka. W ramach
cyklu Superlist Environment szczegdtowe
tematy obejmuja zwykle klimat, zréwnowazone
rolnictwo i akwakulture oraz opakowania.

O Superlist Environment Europe
Superlist Environment Europe to projekt

Questionmark realizowany we wspotpracy

Z organizacjami spotecznymi WWF Nider-
landy, Madre Brava i ProVeg International, przy
wsparciu ambasadoréw: Changing Markets,
Climate Action Network France, RoslinnieJemy,
Spanish Vegetarian Union oraz The Food
Foundation.

Superlist Environment Europe jest pierwszym
projektem, ktéry opracowuje zestaw bench-
markow dla osmiu krajow europejskich jedno-
czesnie, oferujac takze zbiorcze zestawienie
na poziomie europejskim. Niniejsza edycja
obejmuje 20 najwiekszych sieci handlowych
w Europie oraz ich gtdwnych konkurentéw na
rynkach krajowych —t3cznie 27 sieci dziata-
jacych w osmiu panstwach (petna lista znajduje
sie w aneksie). Biezaca edycja Superlist
Environment koncentruje sie na planach
klimatycznych i transformacji zrédet biatka

w kierunku bardziej zréwnowazonych.

Metodyka badania zostata opublikowana 22
maja 2025 r. po konsultacjach z Rada Naukowa
Questionmark oraz partnerami spotecznymi:
WWEF Niderlandy, Madre Brava i ProVeg Inter-
national. Sieci handlowe objete badaniem
zostaty poinformowane o metodyce, a niektdre
Z nich uczestniczyty w konsultacjach wczesniej-
szych wersji. Dane do raportu zebrano

w okresie od 16 czerwca do 25 lipca 2025 r.

Raport kontekstowy zawiera petny przeglad
danych stanowigcych podstawe niniejszej
analizy.



https://www.thequestionmark.org/download/superlist-report-eu-environment-2026.en.pdf
https://www.thequestionmark.org/download/superlist-environment-europe-research-method-eu-environment-2026-v1.3.en.pdf
https://www.thequestionmark.org/download/superlist-environment-europe-research-method-eu-environment-2026-v1.3.en.pdf
https://www.thequestionmark.org/download/superlist-environment-europe-2026-background-data-eu-2026.en.xlsx
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Jak czytac raport

Sieci handlowe, ktdre osiggnety dobre wyniki

w danym wskazniku badawczym, oznaczone
-.I sa w tekscie ikong to sie liczy umieszczona na

to sie . .
liczy marginesie.

Nie wszystkie dziatania podejmowane przez
sieci handlowe s3g jednak na tyle szeroko
zakrojone, by mogty zosta¢ uwzglednione
’ w rankingu. Mniejsze, ale pozytywne kroki
w dobrym kierunku réwniez zastuguja na

dobry ST .
krok  wyréznienie — oznaczono je ikong dobry krolk.

Kraje oceniane w Superlist Environment Europa 2026

() Francja 2 Hiszpania @ Holandia @ Niemcy
w Polska g Szwecja € Szwajcaria ¥ Wielka Brytania
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Obiecujjce strategie, lecz brak
wyraznych redukcji emisji

Zaangazowanie sieci handlowych w dziatania na rzecz klimatu ma kluczowe

znaczenie, poniewaz okoto jedna czwarta emisji pochodzacych z dziatalnosci

cztowieka zwigzana jest z systemem zywnosciowym. Wsrdd produktow

spozywczych to wiasnie zywnosc pochodzenia zwierzecego najbardziej

przyczynia sie do globalnego ocieplenia. Dlatego zrownowazenie udziatu

biatka w sprzedazy sieci handlowych — przez zwiekszenie roli zrodet biatka

pochodzenia roslinnego — stanowi istotny element skutecznej strategii

klimatycznej.

PODSUMOWANIE WYNIKOW

Kluczowe znaczenie ma
to, aby sieci handlowe publi-
kowaty szczegdétowe plany
dziatan pokazujace, w jaki
sposéb zamierzaja realizowac
cele Porozumienia Pary-
skiego. Siedem sieci opra-
cowato takie plany redukgcji
emisji w perspektywie
krétkoterminowej: Albert
Heijn (NL), Carrefour (ES i FR)
oraz Lidl (DE, ES, NL i PL). To
znaczacy krok naprzéd, choc
potrzebna jest wieksza przej-
rzystoscé, by potwierdzic¢, czy
ich cele sa w petni zgodne
z zatozeniami Porozumienia
Paryskiego, zaktadajacego
ograniczenie globalnego
ocieplenia do 1,5°C. Co
istotne, pozostate 20 sieci
WCigz nie opracowato ani nie
opublikowato szczegdétowych
planéw klimatycznych.

Realna redukcja emis;ji
oraz rzetelne raportowanie
postepdéw w realizacji celéw
s3 niezbedne, by przyczy-
ni¢ sie do osiggniecia celéw
Porozumienia Paryskiego.
Cztery sieci zdotaty juz
obnizy¢ catkowita emisje
od momentu rozpoczecia
raportowania. Jednak emisje
wielu innych europejskich
sieci nadal rosna lub nie
wykazuja wyraznego trendu
spadkowego w ostatnich
latach. W niektérych przy-
padkach ocena trendu
jest niemozliwa, poniewaz
dane nie obejmuja petnych,
corocznych raportéw emisji.

Dywersyfikacja kon-
sumpcji biatka ma kluczowe
znaczenie dla ograniczenia
emisji posrednich w zakre-
sie 3. Dwie trzecie sieci han-
dlowych uznaje swoja role
w promowaniu diet boga-
tych w produkty roslinne,
uwzgledniajac ograniczenie
sprzedazy biatka zwierze-
cego w swoich planach
klimatycznych. Potowa
z nich wyznaczyta konkretne,
mierzalne i krétkoterminowe
cele zwiekszenia udziatu
sprzedazy produktéw beda-
cych zrédtem biatka roslin-
nego.' Jednak dziewiec sieci
w ogole nie odnosi sie do
kwestii przejécia na bardziej
roslinne diety jako sposobu
redukcji emisji.

1 Udziat sprzedazy biatka oznacza proporcje catkowitej sprzedazy zywnosci (wedtug wagi, w kilogramach), jaka pochodzi

z produktow biatkowych pochodzenia roslinnego lub zwierzecego.
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Ranking Superlist Environment Europa 2026

Ktére z badanych supermarketéw dostosowuja swoje plany klimatyczne do Porozumenia
paryskiego i zmieniaja strukture sprzedazy produktéw roslinnych bedacych zrédtem biatka?
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Rysunek 1 Ranking 27 czotowych sieci handlowych w Europie.?®

2 Ocena zostata przeprowadzona na podstawie metodyki Superlist Environment, opublikowanej tutaj.

3 Ze wzgledu na brak dostepnych danych publikowanych na poziomie krajowym, w przypadku niektérych sieci analiza

opiera sie na politykach ich spétek macierzystych.



https://www.thequestionmark.org/download/superlist-environment-europe-research-method-eu-environment-2026-v1.3.en.pdf
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Wynik

PLAN KLIMATYCZNY

Pierwsze strategie sg obiecujace

Siedem sieci handlowych opublikowato
szczego6towe plany dziatan na rzecz klimatu.

oraz

to pierwsze sieci

w Europie, ktdre publicznie przedstawity szcze-
gotowa i mozliwag do wdrozenia strategie
realizacji krétkoterminowych celéw redukgji
emisji (zob. ramka ,Cel krétkoterminowy”
w Stowniczku). Plany te zawierajg konkretne
dziatania przypisane do poszczegdlnych
celéw, z okresleniem ich ilosciowego wkiadu
w osiggniecie ogdlnego celu redukcji emisji.
Najwazniejsze jest jednak to, ze pozostate 20
sieci wcigz musi opracowac i opublikowac
szczegdtowe plany dziatania, ktére przetoza ich
cele w zakresie 3 emisji (Scope 3) na konkretne,
mierzalne dziatania redukcyjne. Strategie te
powinny by¢ w petni zgodne z zatozeniami
Porozumienia Paryskiego.

tacznie 19 sieci handlowych wyznaczyto
krétkoterminowe cele redukcji emis;ji.
Wyznaczenie celu krétkoterminowego to
istotny pierwszy krok w opracowaniu szcze-
goétowego planu klimatycznego zgodnego

z Porozumieniem Paryskim. Sposréd nich

18 sieci, ktore okreslity cele dotyczace

redukcji emisji FLAG (Forestry, Land and
Agriculture), jest zgodnych z celem Porozu-
mienia Paryskiego, zaktadajacym ograni-
czenie globalnego ocieplenia do 1,5°C (zob.
ramka ,Weryfikacja celdw przez Science Based
Targets Initiative — SBTi" w Stowniczku). Jednak
siedem sieci handlowych wciaz nie wyzna-
czyto krétkoterminowych celdw redukcji
emisji w zakresie 3. Priorytetem dla tych sieci
powinno byc¢ okreslenie tych celéw, poniewaz
emisje w zakresie 3 stanowig srednio okoto
90% catkowitego sladu weglowego sieci
handlowych.

Siedem sieci handlowych uwzglednito

w swoich planach klimatycznych bezpo-
$rednie wsparcie finansowe dla dostawcéw
w ramach dziatan na rzecz ograniczenia
emisji posrednich (Zakres 3.). Podczas gdy
wiekszosc sieci oferuje dostawcom wsparcie
w formie szkolen i narzedzi edukacyjnych
online, to bezposrednie inwestycje w tancuch
dostaw oraz finansowanie wdrazania zrobwno-
wazonych praktyk majag znacznie wieksze
znaczenie dla faktycznego ograniczenia
catkowitych emisji. Pierwszymi sieciami
handlowymi, ktére uwzglednity takie dziatania
w swoich planach klimatycznych, sa:

Ograniczanie
posrednich emisji w zakresie 3 ma kluczowe
Znaczenie, poniewaz stanowig one okoto 90 %
catkowitych emisji gazéw cieplarnianych (GHG)
generowanych przez sieci handlowe. Zapew-
nienie sprawiedliwej transformacji w kierunku
zrOwnowazonego systemu zywnosciowego
wymaga rownomiernego podziatu kosztéw
finansowych tej zmiany pomiedzy wszystkie
ogniwa tancucha wartosci.

Supermarkety: zakres 3. odpowiada za
wiekszosé emisji
Zakres 1.: 2.5%
——Zakres 2.: 4.4%

Zakres 3.: 93.1%

Wykres. Udziat poszczegdlnych zakresow
w emisjach supermarketow

Zrédto: McKinsey, 2022
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Pojedyncze przypadki zmniejszenia emisiji, ale

brak wyraznego trendu spadkowego

Ponad dziesie¢ sieci handlowych
odnotowato wzrost catkowitych emisji

w poréwnaniu z wartosciami bazowymi.
Raportowanie postepdéw w realizacji celéw
oraz rzeczywista redukcja emisji sg kluczowe,
by przyczynic sie do realizacji ambicji Porozu-
mienia Paryskiego, zaktadajacej ograniczenie
wzrostu globalnej temperatury do 1,5°C. Cztery
sieci —

— zdotaty w ostatnich latach obnizy¢
swoje catkowite emisje. Cho¢ to pozytywna
obserwacja, zakres tych redukgji jest niepewny:
zadna z sieci nie wykazata spadku wiekszego
niz 1%, nie podata szczegdtowych informacji
o sposobach osiggniecia tych wynikoéw, a lata

RAPORTOWANIE EMISIJI

bazowe rdznia sie miedzy soba. Warto tez
zauwazyc, ze zadna z sieci handlowych nie
opublikowata szczegétowego planu klima-
tycznego. Dodatkowo dane dotyczace emisji
z poprzednich lat sg czesto korygowane

w wyniku nowych interpretacji, definicji lub
zmian zakresu raportowania. Niekiedy sieci
sg zmuszone skorygowac wczesniej podane
wartosci w pézniejszych sprawozdaniach.

W efekcie wnioski dotyczace wzrostu lub
spadku emisji moga ulegac zmianie w miare
aktualizacji danych. Jedno jest jednak pewne:
branza jako catos¢ nie wykazuje jeszcze
trwatego trendu spadkowego emis;ji.

Wiekszos¢ sieci handlowych raportuje emisje,

cho¢ poziom szczegétowosci jest zr6znicowany

Prawie wszystkie sieci handlowe przed-
stawiaja w jakiejs formie dane dotyczace
swojego sladu weglowego. Jednak poziom
szczegotowosci tych raportow rozni sie
znaczaco. tacznie 22 sieci handlowe rozdzielaja
swoje emisje na zakresy, przy czym emisje
posrednie w zakresie 3 stanowig okoto 90 %
lub wiecej catkowitych emisji sieci handlowych
(zob. ramka ,Emisje bezposrednie i posrednie”
w Stowniczku). Potowa sieci oferuje bardziej
szczegdtowe dane dotyczace emisji posrednich
w zakresie 3, rozrdzniajac je na emisje zwigzane
z rolnictwem i emisje przemystowe. Na szcze-
g6lna uwage zastuguje fakt, ze

jako pierwszy supermarket w Europie
zaczat raportowac emisje metanu i wyznaczyt
konkretny cel ich ograniczenia — co jest

istotnym krokiem, bioragc pod uwage, ze

metan jest drugim najbardziej szkodliwym dla
klimatu gazem cieplarnianym (4, 5). Dla poréw-
nania, E.Leclerc (FR) i Mercadona (ES) raportuja
jedynie catkowita emisje, bez rozbicia na
zakresy (Scope), natomiast Aldi Nord (DE), Coop
(SE) i Sainsbury's (UK) raportuja tylko czesc
swoich emisji. Sieci te powinny rozpoczac petne
raportowanie wszystkich emisji, aby zapewnic¢
przejrzystos¢ w zakresie realizacji celéw, zrédet
emisji oraz mozliwosci ich ograniczania.

n


https://www.zotero.org/google-docs/?rIdi3U

Superlist Environment Europe 2026

Osiem sieci handlowych publikuje dane
dotyczace emisji zwigzanych z rolnictwem
w podziale na kategorie zywnosci. Liczenie

i raportowanie tych zrédet emisji stanowi
kluczowy krok w opracowaniu konkretnego
planu ich ograniczania. Do sieci, ktére juz
prezentuja taki poziom szczegdtowosci, naleza:

DIETA BOGATA W ROSLINY

. Zgroma-
dzone dane potwierdzajg, ze produkty bedace
zrédtem biatka pochodzenia zwierzecego maja
najwiekszy slad weglowy sposréd wszystkich
kategorii zywnosci, co podkresla koniecznosé
przejscia na diety bogatoroslinne.

Niewiele sieci handlowych wykorzystuje

potencjat zywnosci roslinnej do ograniczania

emisji

Jedna trzecia sieci handlowych nie odnosi
sie do kwestii sprzedazy produktéow
bedacych zrédtem biatka zwierzecego. To
zaskakujace, poniewaz to wiasnie produkty
zawierajace biatko zwierzece stanowia gtéwne
zrédto emisji gazdw cieplarnianych zwigzanych
z rolnictwem w dziatalnosci sieci handlowych.
Sieci te powinny zatem uwzgledni¢ zmiane
struktury sprzedazy produktdw zawierajgcych
biatko w swoich planach klimatycznych, aby
ograniczy¢ emisje posrednich w zakresie 3. Aby
utrzymac system zywnosciowy w zaleceniach
diety planetarnej, przecietna dieta do roku
2050 powinna sktadac sie w 74% z produktow
roslinnych i w 26% z produktéw pochodzenia
zwierzecego (zob. ramka ,Zrownowazenie
sprzedazy biatka jako sposdb przeciwdziatania
zmianom klimatu” w Stowniczku) (6, 7). Jesli
wzig¢ pod uwage jedynie produkty bogate

w biatko, proporcja ta powinna wynosi¢ 60:40
(zob. ramka ,Pomiar proporcji biatka"). Dziewiec
sieci handlowych albo w ogéle nie wspomina
o potrzebie przejscia na diety roslinne jako
sposobie ograniczania emisji, albo jeszcze

nie uznaje tego za swojg odpowiedzialnosé

w kontekscie struktury sprzedazy. Naleza do
nich: Aldi Nord (DE), Asda (UK), Biedronka

(PL), Coop (CH i SE), Dino (PL), E.Leclerc (FR),
Mercadona (ES) oraz Willys/Hemkop (SE).

Dwanascie sieci handlowych rozpoczeto
raportowanie udziatu produktéw bedacych
Zrédtem biatka roslinnego i zwierzecego

w sprzedazy (tzw. protein split). Osiem z nich
podaje ten wskaznik dla catkowitej sprzedazy,
cztery ograniczaja sie do dwdch kategorii:
Jprodukty bogate w biatko” oraz ,produkty
mleczne i jego roslinne alternatywy”, a pie¢
raportuje zaréwno dla sprzedazy ogdtem, jak

i dla kategorii produktéw bogatych w biatko.
Mierzenie proporcji biatka (tzw. protein split)
oznacza udziat biatka roslinnego w stosunku
do biatka zwierzecego w catkowitej sprzedazy
zZywnosci (zob. ramka ,Pomiar proporcji biatka”
w Stowniczku). Jest to kluczowy wskaznik,
ktoéry pozwala sieciom handlowym monito-
rowac ten istotny obszar emisji posrednich w
zakresie 3. Niemniej jednak niezbedne jest, aby
pozostatych pietnascie sieci rowniez rozpo-
czeto raportowanie proporcji biatka zaréwno
w odniesieniu do catkowitej sprzedazy, jak i w
grupach produktéw bogatych w biatko.

Osiem sieci handlowych opublikowato
konkretne cele dotyczace struktury
sprzedazy biatka, a cztery z nich wyznaczyty
cele zgodne z zaleceniami diety planetarnej.*
Do sieci, ktére wyznaczyty swoje cele zgodnie

z zaleceniami diety planetarnej, naleza:

4 Nalezy zauwazyc, ze podziatdow biatka i celow nie mozna bezposrednio poréwnywac ze wzgledu na stosowanie dwoch

roznych metodologii. Zobacz ,Rebalancing protein sales to address climate change” w stowniku, aby uzyskac wyjasnienie

dotyczace podziatu biatka potrzebnego do spetnienia wymogow Diety Zdrowotnej Planety.



Trzy holenderskie sieci dgza do osiggniecia
60% udziatu biatka roslinnego w catkowitej
sprzedazy do roku 2030.

wyznaczyt ponadto cel zwiekszenia udziatu
produktéw roslinnych w catkowitej sprzedazy
0 20% do 2030 roku. dazy do
osiggniecia 60% udziatu biatka roslinnego do
2035 roku, a - 50% do 2040 roku.
Warto jednak zaznaczy¢, ze nie
opublikowat danych bazowych dla swoich
celdw, co uniemozliwia potwierdzenie, czy sa
one w petni zgodne z zatozeniami diety plane-
tarnej. Na podstawie raportu z 2024 r. mozna
jednak oczekiwac, ze Lidl (DE i ES) osiggnie
proporcje biatka mieszczaca sie w granicach

planetarnych okreslonych przez zalecenia diety

planetarnej do 2050 roku.

Trzy sieci handlowe wyznaczyty cele
zwiekszenia sprzedazy biatka roslinnego.
naleza
do tej grupy, jednak nie deklaruja ambicji
ograniczenia sprzedazy biatka zwierzecego.
Aby transformacja biatkowa byta skuteczna,
sieci musza taczyc¢ oba podejscia — zwiekszac
sprzedaz zywnosci roslinnej i ograniczac

sprzedaz produktéw zwierzecych, tak by realnie

wptywac na zmiane wzorcow konsumpcji.

Wydanie Polska
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Zalecenia europejskie

Niniejszy rozdziat przedstawia uzupetniajace
rekomendacje dla poszczegdlnych krajow,
majace na celu wsparcie sieci handlowych

w budowaniu bardziej zrbwnowazonego
systemu zywnosciowego. Ponizsze rekomen-
dacje dotycza wszystkich sieci ocenionych

w ramach badania Superlist Environment
Europe 2026.

PLAN KLIMATYCZNY

- Wyznaczy¢ krétkoterminowe cele
redukcji obejmujace catkowity slad
weglowy, a takze osobny cel dla emis;ji
w zakresie 3. Cel dotyczacy zakresu 3 ma
kluczowe znaczenie, poniewaz obejmuje
zdecydowana wiekszos¢ emisji genero-
wanych przez supermarkety. Cele powinny
zostac okreslone najpdzniej do roku 2035,
aby skutecznie ograniczy¢ biezace emisje
i zapewnic rozliczalno$¢ w dazeniu do
osiggniecia neutralnosci klimatycznej do
2050 roku, zgodnie z celami Unii Europej-
skiej, Szwajcarii i Wielkiej Brytanii. Cele te
powinny byc¢ spdjne z ambicjami Porozu-
mienia paryskiego, zaktadajgcymi ograni-
czenie globalnego ocieplenia do 1,5 °C.
Nastepnie nalezy opracowac i opublikowac
plany dziatania prowadzace do realizacji
celéw krétkoterminowych. Plany te powinny
zawierac¢ konkretne dziatania redukcyjne
wraz z oszacowanym wkiadem kazdego
Z nich w realizacje celu, co zapewni przejrzy-
stos¢ i wiarygodnosé catego planu.

- Nalezy nadac¢ priorytet wdrazaniu tych
celéw, ktére maja najwiekszy potencjat
ograniczenia catkowitych emisji. Do

inwestowac w swoje taricuchy dostaw
oraz udziela¢ wsparcia finansowego, aby
umozliwi¢ wdrozenie zrownowazonych
praktyk.

- Emisje posrednie w zakresie 3 nalezy
raportowa¢ corocznie i szczegétowo.
Emisje powinny by¢ raportowane z rozréz-
nieniem na zrédta FLAG i non-FLAG
w podziale na grupy zywnosci (np. mieso,
nabiat, owoce i warzywa, napoje). Taki
poziom szczegdtowosci pozwala na przej-
rzyste monitorowanie postepow w reali-
zacji kréotkoterminowych celdw reduk-
cyjnych oraz utatwia pordwnania miedzy
supermarketami.

TRANSFORMACIJA BIALKOWA

- Uwzgledni¢ transformacje biatkowa
w planie klimatycznym jako kluczowy
element ograniczania emisji posrednich
w zakresie 3. Strategia ta ma szcze-
go6lne znaczenie dla redukcji emisji FLAG
w zakresie 3, poniewaz produkty pocho-
dzenia zwierzecego odpowiadajg za okoto
potowe emisji zwigzanych z zywnoscia.

- Mierzy¢ i publikowac¢ proporcje sprzedazy
produktéw bedacych zrédtem biatka
pochodzenia roslinnego i zwierzecego co
roku:

e Udziat biatka lub produktéow roslinnych
w catkowitym wolumenie sprzedazy lub
zakupow, zgodnie z metodyka The Protein
Tracker oraz WWF Planet-Based Diets (7,
8).

e Udziat biatka lub produktéw roslinnych
w kategoriach produktéw bogatych

kluczowych obszardw naleza: zrdbwnowa-
zenie sprzedazy biatka, transport w tancu-
chach dostaw, uzytkowanie produktow
przez konsumentéw oraz ich utylizacja

po zakonczeniu cyklu zycia. Oprécz ofero-
wania dostawcom szkolen i narzedzi online,
sieci handlowe powinny bezposrednio

w biatko —raportujac udziat w kategoriach
.Plant-based Core” i ,Animal Core” wedtug
The Protein Tracker lub w kategoriach
~produkty bogate w biatko” oraz ,produkty
mleczne i zamienniki” wedtug metodyki
WWEF Planet-Based Diets.



- Wyznaczaé mierzalne, okreslone w czasie
cele zwiekszenia udziatu sprzedazy biatka
roslinnego i ograniczenia sprzedazy
biatka zwierzecego. Cele te powinny
obejmowac co najmniej grupy zywnosci
bogatej w biatko, a najlepiej takze catkowity
wolumen sprzedazy we wszystkich grupach
zywnosci. Wszystkie cele powinny by¢
zgodne z zatozeniami diety planetarnej
okreslonymi w ramach EAT-Lancet.

Wydanie Polska
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M 5oLsKA

W porownaniu z Lidl Polska,
Biedronka i Dino znajdujj sie na
wczesniejszym etapie rozwoju
strategii klimatycznych

i biatkowych

NAJWAZNIEJSZE WNIOSKI

Plany dziatan Postepy Transformacja biatkowa

klimatycznych Zadna z sieci handlowych nie Lidl Polska to jedyna badana
Biedronka i Lidl Polska odnotowata spadku catko- W niniejszym raporcie sie¢
wyznaczyty krétkoterminowe witego sladu weglowego od handlowa w Polsce, ktéra
cele redukcji emisiji. Lidl rozpoczecia raportowania. uwzglednia transformacje
Polska opublikowat szcze- biatkowa w swojej strategii,
goétowy plan do realizacji raportujac podziat biatka
swojego celu. i wyznaczajac cel na rok 2030

zgodny z zatozeniami diety
planetarnej.

Superlist Environment Europa 2026 - Polska

Plan klimatyczny Transformacja biatkowa

O uad I <5 I, 7%

© Biedronka s 0%
® Dino | 3 0%

Rysunek 2 Ranking trzech sieci handlowych w Polsce.

RYNEK POLSKI

Wielkosé rynku Sieci objete raportem
Rynek polski jest drugim co Biedronka, Lidl i Dino tworza
do wielkosci sposréd osmiu 74% rynku sieci detalicznych

rynkéw ocenionych w tym
raporcie (9, 1).
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PLAN KLIMATYCZNY

Strategie

opublikowat szczegétowa
strategie prowadzaca do osiggniecia krétko-
terminowego celu redukcji emisji. Sie¢
opracowata zaréwno krétko-, jak i dtugoter-
minowa strategie, w ktdrej cele przetozono
na konkretne dziatania majace doprowadzic¢
do redukcji emisji do 2034 i 2050 roku. Dla
kazdego z dziatan Lidl oszacowat przewi-
dywany efekt redukcyjny. Oprécz krétko-
terminowych plandw dziatania, Lidl Polska
opracowat takze plan osiggniecia neutralnosci
klimatycznej do 2050 roku. Pomimo deklaracji
dotyczacych ograniczenia sladu weglowego,
sie¢ Dino nie wyznaczyta zadnych celéw
redukcji emisji.

Biedronka réwniez wyznaczyta krétko-
terminowy cel redukcji emisji. Zaréwno
Jjaki wyznaczyty cele
redukcyjne obejmujace wszystkie zakresy
emisji, a takze osobne cele dla emisji FLAG
i non-FLAG w ramach zakresu 3. Ich krétkoter-
minowe cele dotyczace emisji FLAG sg zgodne
z zatozeniami Porozumienia paryskiego, zakta-
dajacymi ograniczenie globalnego ocieplenia
do 1,5 °C (zob. ramka ,Weryfikacja celow
przez Science Based Targets initiative (SBTi)"”
w Stowniczku).

jest jedyna polska siecia
handlowa badana w niniejszym raporcie,
ktéra wyraznie zadeklarowata osiggniecie
neutralnosci klimatycznej do 2050 roku.
Cho¢ Biedronka wyznaczyta cele redukgji
emisji FLAG i non-FLAG do 2050 roku, nie
zobowigzata sie wprost do osiggniecia neutral-
nosci klimatycznej w tym terminie. Kluczowe
jest, by zaréwno Biedronka, jak i Dino ztozyty
takie zobowigzania, by ich strategie klima-
tyczne byty spdjne z celami Unii Europejskiej
i rzadu polskiego, co pozwolitoby na skoordy-
nowanga transformacje.

Wydanie Polska

Postepy

Zadna z trzech sieci handlowych nie
odnotowata spadku catkowitych emisji
gazow cieplarnianych od rozpoczecia rapor-
towania. Mimo, ze wszystkie trzy sieci uznaja
swojg odpowiedzialnos¢ w realizacji celu
Porozumie-

nia paryskiego, jakim jest ograniczenie wzrostu
temperatury do 1,5 °C, catkowite emisje kazdej
Z nich wzrosty od momentu rozpoczecia rapor-
towania. Catkowite emisje Lidl Polska wzrosty
w stosunku do wartosci wyjsciowej. Pomimo
niewielkiego spadku w latach 2023-2024,
emisje w zakresie 3 Biedronki ogdtem wzrosty
w poréwnaniu z poziomem wyjsciowym.

Dino po raz pierwszy zgtosito swoje emisje

w zakresie 3 w 2024 roku, przez co trudno
ocenié, czy catkowite emisje sieci wzrosty, czy
spadty. Co wiecej, raportowanie postepdw
wobec celdw oraz faktyczna redukcja emisji

s3 kluczowe dla realizacji ambicji Porozu-
mienia paryskiego. Zadna z analizowanych
sieci handlowych nie zapewnia obecnie
wsparcia finansowego dla dostawcéw w celu
wdrazania zrownowazonych praktyk rolni-
czych, ktére mogtyby obnizy¢ emisje. Bezpo-
srednie inwestycje w tancuchy dostaw

i finansowe wsparcie dziatan na rzecz zréwno-
wazonej produkgcji sg niezbedne, by ograniczyc¢
catkowite emisje.

wykazuje najwieksza przej-
rzystos¢ w raportowaniu swojego sladu
weglowego. Sie¢ ujawnia zaréwno emisje
FLAG, jak i non-FLAG, a takze podziat emis;ji
FLAG wedtug grup produktéw oraz non-FLAG
wedtug zrédet emisji. Dane potwierdzaja, ze
najwiekszy udziat w emisjach maja sprze-
dawane produkty, zwtaszcza zrédia biatka
zwierzecego. Dlatego kluczowe jest, by
Biedronka i Dino rozpoczety raportowanie
podziatu emisji wedtug zakreséw oraz kategorii
FLAG i non-FLAG, co zwiekszy przejrzy-
stos¢ i pozwoli lepiej identyfikowac obszary,
w ktérych mozna dokonac¢ redukgcji.

17
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TRANSFORMACIJA BIALKOWA

jest jedyna badana w niniejszym
raporcie siecig handlowa w Polsce, ktéra
uwzglednia transformacje biatkowa
W swojej strategii. Sie¢ raportuje proporcje
biatka wedtug metodyki WWF, wskazujac, ze
produkty roslinne stanowig 56 procent catko-
witej sprzedazy®. Lidl Polska wyznaczyt cel
zwiekszenia udziatu grup zywnosci bedacych
zrodtem biatka roslinnego w sprzedazy o 20
procent do 2030 roku®, zgodnie z zatoze-
niami diety planetarnej’. Dodatkowo, Lidl
Polska okreslit cele wzrostu do 2030 roku
w dwdch kategoriach zywnosci: 0 15 procent
w produktach bogatych w biatko i 0 8 procent
w produktach mlecznych oraz jego roslinnych
alternatywach, co jednak nie jest w petni
zgodne z zatozeniami diety planetarnej.

Biedronka i Dino nie uwzgledniaja trans-
formacji biatkowej w swoich strategiach.
Dino nie wspomina o produktach roslinnych

W swojej strategii, natomiast Biedronka
koncentruje sie na rozwijaniu oferty produktéw
roslinnych, aby odpowiadac¢ na potrzeby
konsumentéw. Nie wykazuje jednak ambicji,
by zwiekszac sprzedaz biatka roslinnego przy
jednoczesnym ograniczaniu sprzedazy biatka
zwierzecego. Zrownowazenie sprzedazy

biatka stanowi kluczowy element strategii,
ktoéry Biedronka i Dino powinny wdrozy¢,

aby ograniczy¢ konsumpcje produktow
zwierzecych i pomadc utrzymacd system zywno-
Sciowy w granicach planetarnych.

5 Sprzedaz biatka w Lidl Polska w 2024 r. stanowita 88% catkowitej sprzedazy firmy.

6 Cel ten zostat wyznaczony przez Lidl International i opublikowany rowniez przez Lidl Polska na krajowej stronie internetowej.

7 Szacunek ten opiera sie na prognozowanym udziale biatka w 2050 roku, uzyskanym przez ekstrapolacje obecnej proporcji

biatka z wykorzystaniem wspodtczynnika wzrostu liniowego miedzy poziomem bazowym z 2023 roku (dla wszystkich grup

produktow) a oczekiwang proporcja w 2030 roku, zgodnie z celem wyznaczonym na ten rok.



Wydanie Polska

Rekomendacje dla poszczegdinych

sieci handlowych

Biedronka @
: . Biedronka
Pozycja w rankingu: 19/27 Codsionnie niskie cony

- Opracowac i opublikowa¢ strategie zgodna
z zatozeniami Porozumienia paryskiego,
przektadajaca krotkoterminowy cel dla
Zakresu 3 na konkretne, mierzalne dziatania
redukujace emisje.

- Raportowac emisje corocznie, z podziatem
na zakresy i zrédta (tj. FLAG i non-FLAQG).
Jest to niezbedny krok w tworzeniu
spdéjnego planu klimatycznego i monito-
rowaniu postepoéw w realizacji celu
krétkoterminowego.

- Uwzgledni¢ transformacje biatkowa
w planie klimatycznym w celu ograniczenia
emisji posrednich w zakresie 3.

e Ujawniac¢ proporcje biatka (udziat biatka
pochodzenia roslinnego i zwierzecego)

w catkowitej sprzedazy oraz w grupach
produktéw bogatych w biatko, zgodnie
Z metoda najczesciej stosowana przez
supermarkety w Polsce.

* Wyznaczy¢ cel zwiekszenia udziatu biatka
roslinnego i zmniejszenia udziatu biatka
zwierzecego w sprzedazy ogdtem oraz
w produktach bogatych w biatko. Cel ten
powinien by¢ zgodny z zatozeniami diety

zgodny z zatozeniami Porozumienia
paryskiego, przektadajacy cel krétko-
terminowy dla zakresu 3 na konkretne,
mierzalne dziatania redukcyjne.

- Raportowac emisje corocznie, z podziatem

na zakresy i zrodia (tj. FLAG i non-FLAG).
Jest to niezbedny krok w tworzeniu
spdjnego planu klimatycznego i monito-
rowaniu postepow w realizacji celu
krétkoterminowego.

- Uwzgledni¢ transformacje biatkowa

w planie klimatycznym w celu ograniczenia

emisji posrednich w zakresie 3.

* Ujawniac¢ proporcje biatka (udziat biatka
roslinnego i zwierzecego) w catkowitej
sprzedazy oraz w grupach produktdw
bogatych w biatko, zgodnie z metoda
najczesciej stosowang przez supermarkety
w Polsce.

* Wyznaczy¢ cel zwiekszenia udziatu biatka
roslinnego i zmniejszenia udziatu biatka
zwierzecego w sprzedazy ogdtem oraz
w produktach bogatych w biatko. Cel ten
powinien by¢ zgodny z zatozeniami diety
planetarnej i okreslony w perspektywie
krétkoterminowej, aby umozliwi¢ szybkie
wdrozenie dziatan.

Lidl Polska

Pozycja w rankingu: 2/27

planetarnej i okreslony w perspektywie
krétkoterminowej, aby umozliwié¢ szybkie
wdrozenie dziatan.
- Nadac priorytet srodkom ograniczajagcym
® emisje zawartym w harmonogramie dziatan,
Dino dll‘lo
Pozycja w rankingu: 23/27

ktére w krétkim terminie maja najwiekszy
spodziewany efekt w redukcji catkowitych
emisji. Obejmuje to m.in. zrbwnowazenie

- Wyznaczy¢ krétkoterminowy cel redukgji sprzedazy produktéw biatkowych oraz

emisji zakresu 3 najpdzniej do 2035 roku,
zgodny z Porozumieniem paryskim.
Opracowac i opublikowac plan dziatania

dziatania zwiazane z koncem cyklu zycia
sprzedawanych produktéw (np. poprzez
ograniczenie opakowan produktéw).
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- Zapewnic¢ wsparcie finansowe wszystkim
dostawcom w celu ograniczenia emisji
posrednich w zakresie 3 w catych tancu-
chach dostaw.

- Uwzgledni¢ w planie klimatycznym rapor-
towanie i wyznaczanie celdéw dotyczacych
emisji metanu. Pomiar i ograniczanie emisji
metanu moze wspierac transformacje
biatkowa, poniewaz produkcja zwierzeca
odpowiada za wiekszos¢ tych emis;ji.

Jak sieci handlowe w Polsce wypadaja na tle

innych w Europie?

Lidl Polska nalezy do siedmiu europejskich
lideréw, ktérzy opracowali plan dziatania
umozliwiajacy realizacje krétkoterminowych
celéw redukcji emisji. Biedronka nalezy do
wiekszosci europejskich sieci, ktore wyzna-
czyty krétkoterminowe cele, ale nie opubli-
kowaty jeszcze szczegdtowych plandow ich
realizacji. Z kolei Dino znajduje sie wsrod
osmiu sieci, ktdre nie wyznaczyty dotad
krétkoterminowych celéw redukcyjnych.
Podobnie jak wiekszos¢ europejskich sieci
handlowych, zadna z polskich nie wykazata
dotychczas spadku catkowitych emisji od
momentu rozpoczecia raportowania.

Lidl Polska jest rowniez w gronie jedenastu
europejskich lideréw, ktérzy publikuja dane
dotyczace proporcji biatka i wyznaczyli

cel zwigkszenia udziatu biatka roslinnego

w catkowitej sprzedazy. Nalezy do zaledwie
czterech sieci, ktorych cele sg potwierdzone

jako zgodne z zatozeniami diety planetarnej.
Natomiast Biedronka i Dino znajdujg sie w
grupie dziewieciu sieci handlowych, ktdre nie
uznaja jeszcze swojej roli w procesie transfor-
macji biatkowej i nie wtaczyty zrwnowazenia
sprzedazy produktéw bedacych zrodtem
biatka do swoich planéw klimatycznych jako
narzedzia ograniczania emisji posrednich w
zakresie 3.



Wydanie Polska
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Stowniczek

Cel krétkoterminowy

Cel krétkoterminowy to cel redukgji emis;ji
wyznaczony na rok 2035 lub wczesniej. Stanowi
on kluczowy element w opracowaniu szczego-
towej strategii dziatan klimatycznych. Wyzna-
czenie takiego celu jest niezbedne, aby sieci
handlowe mogty rozpoczaé realne dziatania na
rzecz ograniczenia emisji juz teraz i ponosity
odpowiedzialnos¢ za osiggniecie neutralnosci
klimatycznej do roku 2050 - zgodnie z zatoze-
niami Unii Europejskiej, Szwajcarii i Wielkiegj
Brytanii. Ustalenie krétkoterminowego celu
jest pierwszym krokiem do opracowania szcze-
goétowego planu klimatycznego zgodnego

z Porozumieniem paryskim.

Emisje bezposrednie i posrednie

Protokdét gazdw cieplarnianych (Greenhouse
Gas Protocol) wyréznia trzy kategorie emisji

w zaleznosci od ich Zrédta i stopnia kontroli, jaki
ma nad nimi firma. Zakres 1. (Scope 1) obejmuje
emisje bezposrednie ze zrédet bedacych
witasnoscia lub pod kontrolg supermarketu,
takich jak spaliny z pojazdéw czy gazy chtod-
nicze. Zakres 2. (Scope 2) obejmuje emisje
posrednie zwigzane z wytwarzaniem energii
zakupionej przez supermarket, np. energii
elektrycznej. Zakres 3. (Scope 3) to wszystkie
pozostate emisje posrednie (nieujete w Zakresie
2), wystepujace w tancuchu dostaw super-
marketu — zaréwno upstream (np. w rolnictwie
lub w wyniku wylesiania), jak i downstream

(np. zwigzane z utylizacjg odpaddw po
konsumpgji). W przypadku sieci handlowych
emisje z Zakresu 3 powinny by¢ dzielone na:
FLAG (Forestry, Land Use and Agriculture) —
emisje zwigzane z rolnictwem, uzytkowaniem
gruntéw i laséw, non-FLAG — emisje pocho-
dzace z dziatalnosci przemystowej.

1,5 °C a ,,znacznie ponizej 2 °C”
Porozumienie paryskie, podpisane w 2015 roku,
zobowiazuje jego sygnatariuszy do ,ograni-
czenia wzrostu sredniej globalnej temperatury
do poziomu znacznie ponizej 2 °C wzgledem
epoki przedindustrialnej oraz do podjecia
wysitkdw na rzecz ograniczenia tego wzrostu
do 1,5 °C" (18). Naukowcy podkreslaja jednak, ze
ograniczenie ocieplenia do 1,5 °C, a nie 2 °C, jest
kluczowe ze wzgledu na nieodwracalne skutki
zmian klimatu (19, 20). Dodatkowo, ustalenia
szczytu COP28 potwierdzity koniecznosé
dazenia do ograniczenia wzrostu temperatury
wiasnie do 1,5 °C, a nie do ,,znacznie ponizej 2
°C" (21, 22). W zwiazku z tym, niniejszy raport
Superlist definiuje kréotkoterminowy cel super-
marketu jako zgodny z ambicjg Porozumienia
paryskiego, czyli ograniczeniem globalnego
ocieplenia do1,5°C.

Weryfikacja celéw przez Science Based
Targets initiative (SBTi)

Science Based Targets initiative (SBTi) to
globalna inicjatywa, ktéra pomaga firmom
przektada¢ naukowe zatozenia Porozumienia
paryskiego na wiarygodne cele redukcji emisji.
Wiele sieci supermarketdw przesyta swoje
plany klimatyczne do SBTi w celu ich weryfi-
kacji. Status walidacji planéw mozna znalez¢é
w SBTi Target Dashboard (23). Weryfikacja
celéw zgodnych z poziommem 1,5 °C obejmuje
cele redukcji emisji dla Zakreséw 1i 2 oraz dla
emisji FLAG w Zakresie 3. Model opracowany
przez SBTi wymaga przyjecia roku bazowego
2015 lub pdZniejszego. Na ten moment organi-
zacja nie moze jeszcze potwierdzic, czy cele
redukcji emisji non-FLAG w Zakresie 3 sg
zgodne ze scenariuszem 1,5 °C — trwajg prace
nad rozwigzaniem tego problemu (24). Do
czasu jego opracowania SBTi weryfikuje cele
w Zakresie 3 wzgledem scenariusza ,znacznie
ponizej 2 °C" (25).



Wspolny rok bazowy

Rok 2019 jest najczesciej przyjmowany jako rok
bazowy do mierzenia postepdéw w realizacgji
celdw Porozumienia paryskiego. Nie wszystkie
firmy ujawnity jeszcze swoje emisje bazowe

z 2019 roku. Cho¢ nigdy nie jest za pézno,

aby rozpocza¢ raportowanie, brak poréw-
nania do wspdlnej bazy utrudnia oceneg, czy
dotychczasowe redukcje sg wystarczajace,

aby osiggnac¢ cele wyznaczone przez IPCC

w scenariuszu 1,5 °C ,bez lub z ograniczonym
przekroczeniem”.

W wiekszosci przypadkéw firmy moga obliczy¢
emisje za rok 2019 retrospektywnie. Jesli przed-
siebiorstwo przeszto istotne zmiany struktu-
ralne (np. fuzje lub przejecia), Greenhouse Gas
Protocol przewiduje zasady tzw. rebaseliningu,
czyli ponownego ustalenia punktu odniesienia.
Mozna prowadzi¢ go réwnolegle z dziataniami
redukcyjnymi.

Zréwnowazenie sprzedazy biatka jako
sposéb przeciwdziatania zmianom klimatu
Produkty pochodzenia zwierzecego
odpowiadajg za okoto potowe wszystkich
emisji zwiazanych z produkcja zywnosci (26).
Dlatego zréownowazenie sprzedazy produktow
bedacych Zzrédtem biatka stanowi kluczowy
element strategii redukcji emisji w sieciach
handlowych. Wedtug zalecen diety plane-
tarnej optymalna proporcja produktow
bogatych w biatko to 60% biatka roslinnego

i 40% biatka zwierzecego, co pomaga utrzymac
system zywnosciowy w zaleceniach plane-
tarnych. W odniesieniu do catej diety proporcje
te wynosza odpowiednio 74% produktow
roslinnych i 26% produktéw zwierzecych (6,

7). Celem nie jest catkowite zastgpienie biatka
zwierzecego roslinnymi — przecietna europejska
dieta juz dzis dostarcza wiecej biatka, niz
wynika to z granic planetarnych (27). Transfor-
macje biatkowa nalezy wiec postrzegac jako
element szerszej zmiany w kierunku bardziej
zZrownowazonego sposobu odzywiania.

Pomiar proporcji biatka

Wskaznik proporcji biatka pokazuje udziat
biatka roslinnego w catkowitej sprzedazy
produktéw lub w sprzedazy produktéw
bogatych w biatko. Do zywnosci bogatej

w biatko zalicza sie m.in. mieso, ryby, jaja,
produkty mleczne, rosliny straczkowe, orzechy,
hummus, roslinne zamienniki miesa oraz
roslinne alternatywy produktéw mlecznych.
Istniejg dwie gtdwne, opublikowane metodyki
stuzagce do pomiaru tego wskaznika: Planet-
-Based Diets Retail Methodology opracowana
przez WWF oraz The Protein Tracker, stworzony
przez Green Protein Alliance i ProVeg Inter-
national. Obie organizacje zachecaja firmy
spozywcze do monitorowania proporcji biatka
roslinnego i zwierzecego oraz do wyznaczania
celéw w zakresie zrbwnowazenia sprzedazy
zywnosci zgodnie z zatozeniami diety plane-
tarnej. Cho¢ WWF i GPA/ProVeg daza do
ujednolicenia metod, obecnie poréwnywanie
wynikéw miedzy nimi nie jest mozliwe ze
wzgledu na réznice w jednostkach pomiaru (7,
8). W diecie opartej na zaleceniach diety plane-
tarnej proporcje wynosza: 60% produktow
roslinnych i 40% zwierzecych —w przypadku
skupienia sie na grupie produktéw bogatych
w biatko (metoda WWEF) oraz ok. 70% biatka
roslinnego i 30% zwierzecego — gdy analizie
podlega cata zywnosé, jak w metodzie The
Protein Tracker (6). Dla zapewnienia porédwny-
walnosci pomiedzy supermarketami kluczowe
jest spdjne stosowanie jednej metodyki
pomiaru w obrebie danego kraju.
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