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Förord

Questionmark 
Dagligvaruhandeln har ett enormt inflytande över vad som hamnar på 
våra tallrikar och, i slutändan, över vår planets hälsa. Med Superlist vill vi på 
Questionmark bidra till att detta inflytande används på ett bra sätt: genom 
att mäta, jämföra och motivera dagligvaruhandelsföretag att påskynda 
övergången till ett mer hållbart och växtbaserat livsmedelssystem. Denna 
europeiska benchmark, som är den första i sitt slag, omfattar åtta länder 
och utvärderar 27 stora dagligvaruhandelsföretag. Med den vill vi skapa 
momentum i varje land och väcka en sund konkurrens över gränserna – som 
driver dagligvaruhandeln att vidta meningsfulla, transparenta åtgärder.

Jag är djupt tacksam mot våra partners – WWF Nederländerna, ProVeg 
International och Madre Brava – för att de delar denna mission och för deras 
förtroende och samarbete. Jag vill också tacka medlemmarna i vårt veten-
skapliga råd för deras vägledning och expertis, samt de deltagande dagligva-
ruhandlarna för deras bidrag. Tack vare dem alla kunde vårt team leverera en 
evidensbaserad bedömning av var dagligvaruhandeln står idag och vad som 
krävs för att överbrygga klyftan mellan ambitioner och verklig påverkan.
Det är inspirerande att se att fler och fler dgligvaruhandelsföretag tar grepp 
om klimat-
och proteinfrågorna. Fortfarande är dock klyftan mellan ambition och hand-
ling stor, och konkreta utsläppsminskningar har ännu inte skett. Min förhopp-
ning är att Europas dagligvaruhandlare inom en snar framtid kommer att 
omsätta
sina åtaganden i synliga framsteg – och visa vägen mot ett livsmedelssystem
som verkligen är hållbart för människor och planeten.

Charlotte Linnebank 

Direktör  

Questionmark

Superlist Environment Europe 2026
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World Wide Fund for Nature Netherlands (WWF-NL)
På WWF arbetar vi för att säkerställa att hälsosam kost går hand i hand med 
en blomstrande planet. Men naturen och klimatet är utsatta för hårt tryck, 
och vårt nuvarande livsmedelssystem är en av de största drivkrafterna bakom 
överskridandet av planetens gränser. Europeiska dagligvaruhandelsföretag
har en avgörande roll att spela: de är centrala aktörer i livsmedelskedjorna
och viktiga pådrivare för hållbarhetsomställningen. Som stora köpare och 
säljare av animaliska produkter påverkar deras beslut om produktsortiment, 
kampanjer och prissättning i hög grad konsumenternas val – och i slutändan 
koldioxidavtrycket från vår kost. 

Många europeiska detaljhandlare har nu satt upp mål för att minska 
utsläppen av växthusgaser och för att övergå till en mer växtbaserad prote-
inkonsumtion. Denna rapport syftar till att öka transparensen kring dessa 
åtaganden och de framsteg som görs. Genom att lyfta fram denna trans-
parens och visa upp positiva exempel hoppas och förväntar vi oss att 
inspirera andra på marknaden och hjälpa föregångarna att hålla kursen mot 
att uppnå 2030 års klimat- och proteinmål.

Corné van Dooren 

Senior advisor 

sustainable diets 

WWF-NL

Sverige, Utgåva 1
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Inledning

Dagligvaruhandeln har en viktig roll i våra liv 
och är en central del av samhället. Europeiska 
konsumenter köper cirka 70 procent av sin 
vardagsmat i matbutiker(1). Dessa har också 
ett stort inflytande över hur deras leveran-
törer producerar livsmedel och vad deras 
kunder köper. Det ger dagligvaruhandel-
handeln möjlighet att efterfråga mer hållbara 
produktionssmetoder från leverantörerna och 
främja hållbara kostvanor bland kunderna. 
Dagligvaruhandelns starka marknadsposition, 
tillsammans med deras koncentration till ett 
fåtal, ofta multinationella företag i varje land, 
ger dem ett exceptionellt inflytande inom 
livsmedelssystemet.

Vad är Superlist?
Superlist är ett pågående internationellt 
forsknings- och påverkansprogram som 
initierats av Questionmark. Questionmark 
är en tankesmedja som arbetar för att skapa 
ett hälsosammare, mer hållbart och mer 
rättvist livsmedelssystem. Genom faktaba-
serad forskning uppmuntrar vi detaljhandeln, 
livsmedelsproducenter och myndigheter att 
skapa förändring, främja samarbete och införa 
lämpliga regleringar. 
Avsikten med Superlist är att visa i vilken 
utsträckning dagligvaruhandeln bidrar till ett 
hälsosamt, hållbart och rättvist livsmedels-
system samt göra det möjligt för dagligvaru-
handeln att jämföra sina hållbarhetsinsatser 
med konkurrenternas och lära sig av bästa 
praxis och rekommendationer. Programmet 
utförs genom projekt på nationell nivå inom tre 
teman: hälsa, miljö och mänskliga rättigheter. 
De specifika ämnen som tas upp i Superlist 
Environment är vanligtvis klimat, hållbart jord- 
och vattenbruk samt förpackningar.

Om Superlist Environment Europe
Superlist Environment Europe är ett Question-
mark-projekt i samarbete med samhällsorgani-
sationerna WWF Nederländerna, Madre Brava 
och ProVeg International som stöds av ambas-
sadörerna Changing Markets, Climate Action 
Network France, PAN DACH, RoślinnieJemy, 
Spanish Vegetarian Union och The Food 
Foundation. 

Projektet Superlist Environment Europe är 
först med att samtidigt tillhandahålla referens-
värden för åtta länder och ett översiktligt 
referensvärde. Denna utgåva omfattar de 
20 största europeiska dagligvaruaktörerna 
tillsammans med deras främsta konkurrenter 
på sina hemmamarknader, totalt 27 daglig-
varuhandel i åtta europeiska länder. Den här 
utgåvan av Superlist Environment fokuserar på 
klimatplaner och proteinskiftet. 

Undersökningens metodik publicerades den 
22 maj 2025 efter samråd med Questionmarks 
vetenskapsråd och civilsamhällespartner WWF 
Nederländerna, Madre Brava och ProVeg Inter-
national. Aktörerna som ingår informerades om 
metodiken och vissa konsulterades beträffande 
tidigare versioner. Uppgifter för undersök-
ningen samlades in av Questionmark mellan 
den 16 juni och den 25 juli 2025. Mer infor-
mation om den justerade poängsättningsme-
todiken finns här..

Bakgrundsrapporten innehåller en fullständig 
översikt av de underliggande uppgifterna.

Superlist Environment Europe 2026

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
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detta 
räknas

bra 
steg

Läsguide
Dagligvaruhandelsaktörer som presterar 
väl för en specifik undersökningsindi-
kator markeras med this counts/detta 
räknas-ikonen i marginalen.. 

Alla åtgärder från dagligvaruhandeln är 
inte tillräckligt omfattande för att räknas i 
rankningen. Även små steg i rätt riktning är 
värda att notera och markeras därför med 
good step/bra steg-ikonen.

 

Frankrike Nederländerna Schweiz
Spanien

Polen 
Storbritannien TysklandSverige

SELänder som bedöms i Superlist Environment Europa 2026

Sverige, Utgåva 1



8 1	  Andelen proteinförsäljning representerar den andel av den totala livsmedelsförsäljningen (i vikt, i kilogram) som kommer från 

växtbaserade eller animaliska proteinprodukter.

EUROPEISK ÖVERSIK T

Lovande färdplaner, men inga 
stora utsläppsminskningar

Dagligvaruhandelns engagemang i klimatarbetet är avgörande eftersom 

ungefär en fjärdedel av de utsläpp som orsakas av människor kommer från 

livsmedelssystemet (2). Bland livsmedelsprodukterna bidrar de animaliska 

produkterna mest till den globala uppvärmningen (3). Därför är en 

omfördelning av proteinandelarna i dagligvaruhandelns försäljning en viktig 

del i utvecklingen av en robust klimatstrategi.

SAMMANFAT TNING AV RESULTATEN

	→ Det är viktigt att dagli-
gvaruhandel publicerar 
detaljerade färdplaner som 
beskriver hur de har tänkt 
uppfylla målen i Parisavta-
let. Sju dagligvaruhan-
delsföretag har tagit fram 
detaljerade färdplaner för 
att minska utsläppen på 
kort sikt: Albert Heijn (NL), 
Carrefour (ES och FR) och Lidl 
(DE, ES, NL och PL). Det är ett 
meningsfullt framsteg även 
om det krävs större tydlighet 
för att avgöra om målen i 
deras planer är helt förenliga 
med Parisavtalets ambition 
att begränsa den fortsatta 
globala uppvärmningen till 
1,5 °C. Framför allt måste de 
återstående 20 dagligvaru-
handelsföretagen också utar-
beta och publicera detalje-
rade färdplaner för minskad 
klimatpåverkan.

	→ Det viktigaste för att 
bidra till Parisavtalets mål 
är att minska utsläppen 
och rapportera framste-
gen mot målet. Fyra dagli-
gvaruhandelsföretag har 
redan minskat sina totala 
utsläpp sedan de började 
rapportera. Utsläppen från 
många andra europeiska 
dagligvaruhandlare ökar 
dock fortsättningsvis eller 
har inte visat någon tydlig 
minskning under de senaste 
åren. Det är omöjligt att 
avgöra om utsläppen ökar 
eller minskar för vissa av dem 
eftersom de inte rapporterar 
sina totala utsläpp årligen på 
ett fullständigt och heltäc-
kande sätt. 

	→ Ett skifte av proteinkonsu-
mtionen är nödvändig för att 
minska de indirekta scope 
3-utsläpp. Två tredjedelar av 
dagligvaruhandelsföretagen 
medger sin roll i övergån-
gen till en mer växtbaserad 
kost genom att inkludera 
minskad försäljning av 
animaliskt protein i sina 
klimatplaner. Hälften av dem 
leder proteinomställningen 
genom att sätta upp mätbara 
och kortsiktiga mål för att 
öka andelen försäljning av 
växtbaserat protein1. Nio 
dagligvaruhandelsföretag 
nämner dock inte alls över-
gången till en växtbaserad 
kost som ett sätt att minska 
utsläppen. 
 

Superlist Environment Europa 2026
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Rankning Superlist Environment Europe 2026
Vilka dagligvaruhandelsföretag anpassar sina klimatplaner till Parisavtalet 
och omfördelar proteinförsäljningen mot mer växtrika kost?

Frankrike Nederländerna Schweiz
Spanien

Polen 
Storbritannien TysklandSverige

EUROPEISK ÖVERSIK T
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Bild 1	 Rankning av 27 ledande dagligvaruhandelsföretag i Europa.2 3

2	 Poängsättningen baseras på Superlist Environment-metodiken som publicerats här. 

3	 Eftersom publicerade siffror på nationell nivå saknas bygger bedömningen av vissa dagligvaruhandelsföretag på riktlinjer 

i deras koncernföretag. 

Sverige, Utgåva 1

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

KLIMATPL AN

De första färdplanerna är lovande 
Sju dagligvaruhandelsföretag har offentlig-
gjort detaljerade färdplaner för klimatet.
Albert Heijn (NL), Carrefour (ES & FR) och Lidl 
(DE, ES, NL och PL) Albert Heijn (NL), Carrefour 
(ES & FR) och Lidl (DE, ES, NL och PL) är de 
första dagligvaruhandelsföretagen i Europa 
att publicera en detaljerad och handlingsin-
riktad färdplan för att uppnå sina kortsiktiga 
minskningsmål (se ”kortsiktigt mål” i ordlistan). 
Färdplanerna innehåller konkreta åtgärder 
för att nå målet, som alla har ett kvantifierat 
bidrag till det övergripande minskningsmålet. 
Viktigast är att de återstående 20 dagligvaru-
handlarna utarbetar och publicerar detaljerade 
färdplaner som omvandlar deras scope 3-mål 
till kvantifierade utsläppsminskningsåtgärder 
(se ”Direkta och indirekta utsläpp” i ordlistan). 
Dessa färdplaner bör vara förenliga med 
Parisavtalet. 

Totalt 19 dagligvaruhandlare har satt upp 
kortsiktiga minskningsmål. 
Ett kortsiktigt mål är ett viktigt första steg 
mot att utarbeta en detaljerad färdplan för 
klimatet anpassad till Parisavtalet. 18 daglig-
varuhandlare har satt upp kortsiktiga mål 
för att minska FLAG-utsläppen och jobbar 
enligt Parisavtalets ambition att begränsa den 
globala uppvärmningen till 1,5 °C (se ”Direkta 
och indirekta utsläpp” och ”Målvalidering 
av Science Based Targets initiative (SBTi)” i 
ordlistan). Sju dagligvaruhandlare har dock 
ännu inte satt upp några kortsiktiga mål för att 
minska scope 3-utsläppen. Prioriteringen av 
mål för minskning av scope 3-ustläpp är viktig 
eftersom dessa utsläpp utgör cirka 90 procent 
av dagligvaruhandelns koldioxidavtryck.

Sju dagligvaruhandelsföretag har uttryck-
ligen integrerat ekonomiskt stöd till leveran-
törer i sin klimatplan i syfte att åtgärda 
indirekta utsläp (scope 3). De flesta av 
företagen erbjuder stöd till leverantörer genom 
utbildning och onlineverktyg, men direkta 
investeringar i leverantörskedjor och eko- 
nomiskt stöd för att implementera hållbara 
metoder är ännu viktigare för att uppnå en 
minskning av de totala utsläppen. De första 
dagligvaruhandelsföretagen att integrera 
sådana åtgärder i sina klimatplaner är Albert 
Heijn (NL), Jumbo (NL), Lidl (NL och DE), 
Migros (CH), Rewe (DE) och Tesco (UK). Det 
är särskilt viktigt att ta itu med indirekta scope 
3-utsläpp eftersom de står för cirka 90 procent 
av dagligvaruhandelns totala växthusgasut-
släpp. För att säkerställa en rättvis omställning 
till ett hållbart livsmedelssystem måste den 
ekonomiska bördan av omställningen fördelas 
över hela värdekedjan.  

Scope 1: 2.5%
Scope 2: 4.4%

Scope 3: 93.1%

 

Dagligvaruhandeln: Scope 3 står för 
majoriteten

Source: McKinsey, 2022

Daglig- 
varuhandelns 

utsläpp

detta 
räknas

detta 
räknas

Superlist Environment Europe 2026
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FRAMSTEG

Individuella minskningar, men inte tillräckligt 
stora utsläppsminskningar
Fler än tio dagligvaruhandelsföretag har 
rapporterat en ökning av de totala utsläppen 
jämfört med sina respektive baslinjer. 
Rapportering av framsteg mot målen och 
faktiska utsläppsminskningar är avgörande för 
att bidra till Parisavtalets ambition att begränsa 
den globala uppvärmningen till 1,5 °C. Fyra 
dagligvaruhandelsföretag har lyckats minska 
sina totala utsläpp under de senaste åren: 
ICA (SE), Jumbo (NL), Migros (CH) och Rewe 
(DE). Trots denna glädjande observation är 
minskningarnas betydelse oklar eftersom 
ingen av dagligvaruhandlarna rapporterar 
en minskning som är större än 11 procent, 

deras baslinjer är från olika år och ingen av 
dem förklarar i detalj hur minskningarna 
uppnåddes. Anmärkningsvärt är att ingen av 
dessa företag har publicerat någon detaljerad 
färdplan för klimatet. Vidare räknas utsläpps-
minskningar från tidigare år ofta om utifrån 
nya insikter, definitioner och scopes. Ibland 
måste dagligvaruhandelsföretag korrigera sina 
tidigare rapporterade utsläpp i senare redovis-
ningar. Därmed kan slutsatser om ökade eller 
minskade utsläpp behöva revideras med tiden. 
Det är dock tydligt att sektorn som helhet ännu 
inte har uppvisat någon konsekvent nedåt-
gående trend i utsläppen.

UTSL ÄPPSRAPPORTERING

De flesta dagligvaruhandelsföretag rapporterar 
utsläpp, även om detaljnivån varierar
Nästan alla dagligvaruhandelsföretag 
rapporterar sitt aktuella koldioxidavtryck i 
någon form. Detaljnivån varierar dock avsevärt. 
Totalt 22 aktörer delar upp sina utsläpp i 
scopes, där de indirekta scope 3-utsläppen 
står för cirka 90 procent eller mer av daglig-
varuhandelns totala utsläpp (se ”Direkta 
och indirekta utsläpp” i ordlistan). Hälften av 
företagen ger ytterligare inblick i sina indirekta 
utsläpp genom att skilja mellan jordbruks- och 
industrirelaterade utsläpp. Notera att Albert 
Heijn (NL) är den första dagligvaruhandelsak-
tören som rapporterar metanutsläpp och som 
har fastställt ett specifikt minskningsmål, en 
viktig utveckling med tanke på att metan är 
den näst mest skadliga växthusgasen (4, 5). 
E.Leclerc (FR) och Mercadona (ES) redovisar 
istället endast sina totala utsläpp utan att skilja 
på scope-nivå, medan Aldi Nord (DE), Coop 
(SE) och Sainsbury’s (UK) endast redovisar en 

del av sina utsläpp. Dessa dagligvaruhandels-
företag måste börja rapportera alla utsläpp 
i detalj för att säkerställa transparens kring 
deras framsteg mot målen, utsläppskällor och 
därmed minskningsstrategier.

Åtta av företagen publicerar sina jordbruks- 
relaterade utsläpp per livsmedelskategori. 
Kvantifiering och rapportering av dessa 
utsläppskällor är ett viktigt steg vid utarbe-
tandet av en konkret plan för utsläppsminsk-
ningar. Dagligvaruhandelsföretag som redan 
tillhandahåller denna detaljnivå inkluderar 
Albert Heijn (NL), Denner (CH), ICA (SE), Lidl 
(DE, ES, NL, PL) och Migros (CH). De rappor-
terade uppgifterna bekräftar att animaliska 
proteiner har det största koldioxidavtrycket av 
alla livsmedelskategorier, vilket understryker 
behovet av en omställning till en mer växtba-
serad kost. 

detta 
räknas

detta 
räknas

Sverige, Utgåva 1
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VÄ XTBASERAD KOST

Få dagligvaruhandelsföretag utnyttjar skiftet 
till mer växtbaserade livsmedel för att minska 
utsläppen

4	Det är viktigt att notera att proteinfördelningen och målen inte är direkt jämförbara på grund av användningen av två olika 

metoder. Se ”Av proteinförsäljningen för att åtgärda klimatförändringar” i ordlistan för en förklaring av den proteinfördelning 

som behövs för att uppfylla den planetariska hälsodieten.

En tredjedel av dagligvaruhandelsföre-
tagen tar inte upp försäljningen av anima-
liskt protein. Detta är anmärkningsvärt med 
tanke på att animaliskt protein är den främsta 
källan till dagligvaruhandelns jordbruksrela-
terade växthusgasutsläpp. Det är viktigt att 
dessa dagligvaruhandelsföretag integrerar en 
omfördelning av proteinförsäljningen i sina 
klimatplaner för att minska de indirekta scope 
3-utsläppen. För att hålla livsmedelssystemet 
inom planetära gränser skulle den genom-
snittliga kosten behöva bestå av 74 procent 
växtbaserade livsmedel och 26 procent anima-
liska livsmedel senast 2050 i alla livsmed-
elsgrupper (se ”Av proteinförsäljningen för 
att åtgärda klimatförändringar” i ordlistan)
(6, 7). Denna fördelning skulle vara 60:40 om 
man bara tog hänsyn till proteinrika livsmed-
elsgrupper (se ”Mäta proteinfördelningen” 
i ordlistan). Nio dagligvaruhandelsföretag 
antingen nämner inte denna omställning till 
mer växtbaserad kost som ett sätt att minska 
utsläppen eller anser inte att det är deras 
ansvar att stödja denna övergång genom sin 
försäljning: Aldi Nord (DE), Asda (UK), Biedronka 
(PL), Coop (CH och SE), Dino (PL), E.Leclerc (FR), 
Mercadona (ES) och Willys/Hemköp (SE).

Tolv dagligvaruhandelsföretag har börjat 
rapportera sin proteinfördelning. Åtta av 
de tolv dagligvaruhandlarna redovisar fördel-
ningen av totalförsäljningen. Fyra av de tolv 
dagligvaruhandlarna redovisar fördelningen 
endast i två specifika kategorier: ”proteinrik” 
och ”mejeriprodukter och mejerialternativ”. 
Fem av de tolv dagligvaruhandlarna rappor-
terar både i totalförsäljning och i proteinrika 
kategorier. Proteinfördelningen är förhållandet 
mellan växtbaserade och animaliska proteiner 
eller livsmedel i försäljningsvolymen (se ”Mäta 

proteinfördelningen” i ordlistan). Det är det 
viktigaste mätvärdet för att dagligvaruhandeln 
ska kunna mäta denna källa till indirekta scope 
3-utsläpp. Det är dock viktigt att de femton 
övriga företagen börjar redovisa sin proteinför-
delning i totalförsäljningen och i de proteinrika 
livsmedelsgrupperna.

Åtta dagligvaruhandelsföretag har publi-
cerat proteinmål och ytterligare fyra har satt 
upp mål anpassade till planetära gränser.4  
Aktörer som har satt upp mål enligt den pla- 
netära hälsokosten (Planetary Health Diet) är 
Albert Heijn (NL), Lidl (NL och PL) och Jumbo 
(NL). De tre nederländska dagligvaruhandels-
företagen siktar på en andel på 60 procent 
växtbaserade proteiner i totalförsäljningen 
senast 2030. Även Lidl (DE, ES och PL) har 
satt upp mål för att öka andelen växtbaserade 
produkter i sin totalförsäljning med 20 procent 
senast 2030. Rewe (DE) siktar på 60 procent 
senast 2035 och Denner (CH) siktar på 
50 procent senast 2040. Baslinjen för dessa mål 
hos Lidl (DE och ES) har inte publicerats, vilket 
gör det omöjligt att bekräfta om de är förenliga 
med den plane- tära hälsokosten. Baserat på 
respektive prote- infördelning 2024 förväntas 
dock Lidl (DE och ES) nå en proteinfördelning 
inom de planetära gränser som fastställts 
enligt den planetära hälsokosten senast 2050.

Tre dagligvaruhandelsföretag har satt upp 
mål för att öka försäljningen av växtba-
serade proteiner. Bland dem finns Carrefour 
(ES och FR) och Tesco (UK), men de verkar inte 
ha någon ambition att minska försäljningen av 
animaliskt protein. För en effektiv proteinom-
ställning måste dagligvaruhandeln fokusera 
på att både öka försäljningen av växtba-
serade livsmedel och minska försäljningen av 

detta 
räknas

bra 
steg

bra 
steg

bra 
steg
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animaliska proteiner genom att uppmuntra till 
förändrade konsumtionsmönster.
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Europeiska rekommendationer 

 I detta avsnitt presenteras sektorsövergri- 
pande rekommendationer utöver de specifika 
rekommendationerna i varje landsavsnitt. 
Syftet är att stödja dagligvaruhandelsföre-
tagens bidrag till ett mer hållbart livsmedels-
system. Rekommendationerna nedan gäller 
alla dagligvaruhandelsföretag som utvärderas i 
Superlist Environment Europe 2026.

KLIMATPL AN

	→ Sätta upp kortsiktiga minskningsmål som 
omfattar det totala koldioxidavtrycket 
samt ett separat mål för scope 3-utsläpp. 
Ett scope 3-mål är viktigt eftersom det 
representerar den stora majoriteten av 
dagligvaruhandelns utsläpp. Mål som 
ska nås senast 2035 bör fastställas för att 
hantera nuvarande utsläpp och säker-
ställa ansvarsskyldighet i syfte att nå netto-
nollutsläpp senast 2050 enligt vad som 
fastställts av Europeiska unionen, Schweiz 
och Storbritannien. Målet bör vara förenligt 
med Parisavtalets ambition att begränsa 
den fortsatta globala uppvärmningen till 
1,5 °C. Därefter bör en färdplan för att nå de 
kortsiktiga målen utarbetas och publiceras. 
Färdplanen bör innehålla specifika minsk-
ningsåtgärder som alla har ett kvantifierat 
bidrag till målet. Detta säkerställer en robust 
och transparent färdplan för att nå målen.

	→ Prioritera implementering av de åtgärder 
i färdplanen för klimatet som utgör 
effektivast strategier för att nå en 
minskning av de totala utsläppen. Viktiga 
områden är bland annat omfördelning av 
proteiner samt transporter i leveranskedjor, 
användning av sålda produkter och han- 
tering av sålda produkter när de har blivit 
uttjänta. Utöver att erbjuda leverantörerna 
stöd genom utbildning och onlineverktyg 
måste dagligvaruhandlarna investera direkt 
i sina leveranskedjor och tillhandahålla 

ekonomiskt stöd för att möjliggöra hållbara 
metoder. 

	→ Rapportera indirekta scope 3-utsläpp 
detaljerat varje år. Utsläppen ska delas 
upp i FLAG- och icke-FLAG-källor på 
livsmedelskategorinivå (t.ex. kött, mejeri-
produkter, frukt och grönsaker, drycker). 
Denna detaljnivå gör det möjligt att 
på ett transparent sätt följa utveck-
lingen mot kortsiktiga minskningsmål 
och underlättar jämförelser mellan 
dagligvaruhandelsföretag.

PROTEINOMSTÄLLNING

	→ Inkludera proteinomställningen i klimat-
planen som en viktig strategi för att 
minska indirekta scope 3-utsläpp. Denna 
strategi är särskilt viktig för att minska 
FLAG-relaterade scope 3-utsläpp, eftersom 
animaliska produkter står för hälften av 
utsläppen från alla livsmedelsprodukter.

	→ Mäta och redovisa proteinfördelningen 
varje år:

•	Andelen växtbaserade proteiner 
eller produkter av den totala 
försäljningsvolymen eller den totala 
volymen inköpta varor, enligt definitionen 
i The Protein Tracker och WWFs metod för 
proteinskifte(7, 8).

•	Andelen växtbaserade proteiner eller 
produkter i de proteinrika kategorierna. 
Genom att rapportera fördelningen 
mellan ”växtbaserat” och ”animaliskt” 
enligt definitionen i The Protein 
Tracker eller rapportera fördelningen 
mellan kategorierna ”proteinrik” och 
”mejeriprodukter och mejerialternativ” 
enligt WWFs metod för proteinskifte. 

Superlist Environment Europe 2026
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	→ Sätta upp mätbara, tidsbestämda 
mål för att öka andelen försäljning av 
växtbaserat protein och minska försälj-
ningen av animaliskt protein. Målen bör 
åtminstone omfatta proteinrika kategorier 
och helst även omfatta den totala försälj-
ningsvolymen för alla livsmedelskate-
gorier. Alla mål bör vara förenliga med den 
planetära hälsokosten enligt definitionen i 
EAT-Lancet-ramverket.

Sverige, Utgåva 1
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SVERIGE

Svenska dagligvaruhandelsföretag 
ligger efter sina europeiska 
motsvarigheter när det gäller 
klimat- och proteinplaner 

HUVUDRESULTAT

5	 Eftersom Willys och Hemköp varken har publicerat offentlig information eller riktlinjer baseras analysen  

på publikationer från deras moderbolag Axfood.

	→ Färdplan för klimatet
Coop Sverige, ICA och Willys/
Hemköp5 har utsläppsmin-
skningsmål för växthus-
gaser, inklusive mål för att 
minska utsläppen från sina 
produktsortiment. Ingen 
av de svenska dagligvaru-
handelsföretagen har dock 
publicerat någon färdplan för 
klimatet. 

	→ Framsteg
ICA har visat en minskning 
av sina totala växthusgasut-
släpp jämfört med baslinjen.

	→ Proteinomställning
ICA är den enda stormar-
knaden som uttryckligen 
nämner sin roll i stödjan-
det av övergången till en 
mer växtbaserad kost 
som ett sätt att minska 
växthusgasutsläppen. 

SVENSK A MARKNADEN

Marknadens storlek
Åttonde största bland de åtta 
marknader som bedöms i 
denna rapport (9, 11).

Dagligvaruhandeln som 
Coop Sverige
ICA 
Willys/Hemköp

Marknadsandel 
85% 
K

Superlist Environment Europe 2026 – Sverige

Bild 7	 Rankning av tre dagligvaruhandelsföretagen i Sverige enligt deras riktlinjer för  

växthusgasutsläpp och växtbaserad kost.
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KLIMATPL AN

Färdplaner

Ingen av de tre svenska dagligvaruhandels-
företagen har publicerat någon detaljerad 
färdplan som beskriver hur de ska nå sitt 
kortsiktiga mål. Coop Sverige och ICA har satt 
upp minskningsmål för alla områden som ska 
nås 2030 eller tidigare. ICA har två separata mål 
för att minska FLAG- och icke-FLAG-utsläpp 
inom scope 3 och är det enda svenska daglig-
varuhandelsföretaget som uttryckligen har 
åtagit sig att uppnå nettonollutsläpp senast 
2050. Minskningsmålen för FLAG-utsläpp 
är förenliga med Parisavtalets ambition att 
begränsa den globala uppvärmningen till 1,5 °C. 
Willys/Hemköp har satt upp ett minskningsmål 
för Scope 1- och 2-utsläpp, men det är viktigt 
att prioritera målsättningen för scope 3-utsläpp 
eftersom dessa indirekta utsläpp står för cirka 
90 procent av handelns koldioxidavtryck. Det 
är också viktigt att Willys/Hemköp fastställer 
delmål fram till 2035 för att säkerställa 
omedelbara åtgärder för utsläppsminskningar.

Willys/Hemköp, ICA och Coop Sverige har 
alla kortsiktiga mål för att minska utsläppen 
kopplade till sålda livsmedelsprodukter. 
Svenska dagligvaruhandelsföretag skiljer sig 
från andra europeiska dagligvaruhandelsfö-
retag eftersom de har satt upp separata mål 
för att minska koldioxidavtrycket från sålda 
livsmedelsprodukter fram till 2030. Ingen av 
de 24 övriga europeiska dagligvaruhandelna 
har ett specifikt mål för denna kategori av 
scope 3-utsläpp. Eftersom de flesta jordbruks-
relaterade utsläppen genereras av animaliska 
produkter förväntas dessa insatser bidra till en 
av proteinförsäljning.

Framsteg

ICA är den enda svenska dagligvaru-
aktören som visar en minskning av sitt 
totala koldioxidavtryck sedan rapporte-
ringen började. De största minskningarna 
har uppnåtts i följande scope 3-kategorier: 
användning av sålda produkter, franchising, 
pendling och transporter. Det finns ännu 
ingen tydlig övergripande trend eftersom 
scope 3-utsläppen ökade något mellan 2023 
och 2024. Utsläppen för 2024 ligger dock 
fortsättningsvis under baslinjen, vilket bidrar 
till ICA:s kortsiktiga mål. På grund av inkon-
sekvent rapportering kan inga slutsatser dras 
beträffande utvecklingen hos Coop Sverige 
och Willys/Hemköp. Coop Sverige rapporterar 
utsläpp utifrån andra kategorier än de som 
finns i GHG-protokollet, vilket gör det omöjligt 
att skilja mellan utsläppsomfång. Coop rappor-
terar även utsläppen per regional filial, men 
redovisar inte de totala utsläppen för företaget. 
Det finns ännu ingen tydlig trend för totalut-
släpp för Willys/Hemköp. Detta beror på inkon-
sekvent rapportering – de utsläpp som rappor-
terades 2024 omfattar alla scope 3-kategorier 
medan uppgifter från tidigare år är ofull-
ständiga. Tidsfristerna för kortsiktiga mål 
närmar sig och därmed är rapportering av 
framsteg mot målen och faktiska utsläpps-
minskningar avgörande för att bidra till Parisav-
talets ambition att begränsa den globala 
uppvärmningen till 1,5 °C. Ingen av de svenska 
livsmedelskedjorna rapporterar offentligt att 
de ger ekonomiskt stöd till leverantörer för att 
införa hållbara jordbruksmetoder som minskar 
utsläppen. Faktum är att det krävs direkta 
investeringar i leveranskedjorna och ekono-
miskt stöd för implementering av hållbara 
metoder för att minska de totala utsläppen. 

ICA och Willys/Hemköp rapporterar sina 
nuvarande utsläpp av växthusgaser per 
scope. ICA är mest transparent och rappor-
terar sina FLAG- och icke-FLAG-utsläpp i 
scope 3 separat, liksom FLAG-utsläpp på 

detta 
räknas

detta 
räknas
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livsmedelskategorinivå. Coop Sverige är mindre 
transparent och redovisar endast vissa utsläpp-
skategorier, medan Willys/Hemköp och ICA 
redovisar utsläpp för alla scope. Coop Sverige 
måste börja redovisa utsläppen heltäckande, 
per scope och på årsbasis. Det är viktigt 

att Coop Sverige och Willys/Hemköp börjar 
rapportera utsläpp per scope samt FLAG- och 
icke-FLAG-utsläpp per kategori för att öka 
transparensen kring utsläppskällor och identi-
fiera åtgärder för att minska utsläppen.

PROTEINOMSTÄLLNING

ICA är det enda dagligvaruhandelsföre-
taget som nämner sin roll vid omfördelning 
av proteinförsäljningen mot en mer växtba-
serad kost. Genom att kartlägga FLAG-ut-
släpp på livsmedelskategorinivå anger ICA att 
ungefär hälften av de produkter som har störst 
miljöpåverkan innehåller animaliskt protein.  
ICA testar aktivt åtgärder och riktlinjer för 
att sti- mulera försäljningen av växtbaserade 
proteiner och minska försäljningen av anima-
liska proteiner, främst genom att försöka puffa 
kunderna i rätt riktning och introducera hybrid-
produkter. ICA har dock inte satt upp något 
specifikt mål för att öka andelen växtbaserade 
proteiner i sin försäljning.

Coop Sverige och Willys/Hemköp uttrycker 
behovet av en proteinomställning men 
nämner inte sitt ansvar för att bidra till den. 
Willys/Hemköp är medvetna om det anima-
liska proteinets stora miljöpåverkan och deras 
proteinstrategi är att utöka utbudet av växtba-
serade produkter och hybridprodukter. På 
liknande vis främjar Coop Sverige transparens 

genom en hållbarhetspoäng för att uppmuntra 
konsumenterna att välja produkter med låg 
miljöpåverkan, men man nämner inte uttryck-
ligen sin inflytelserika roll i omställningen. 
Dessa åtgärder kan stimulera försäljningen av 
växtbaserade produkter, men en effektiv prote-
instrategi bör även omfatta en minskning av 
andelen animaliska proteiner som säljs. Ingen 
av de svenska dagligvaruhandelsföretagen har 
satt upp mål för att öka andelen växtbaserade 
proteiner i sin försäljning. Svenska myndigheter 
integrerar dock växtbaserade proteiner i
sina nationella kostråd(11). Därför är det viktigt 
att svensk dagligvaruhandel uttryckligen 
medger sitt ansvar för att stödja övergången till 
en mer växtbaserad kost genom sin försäljning. 
En av proteinförsäljningen är en viktig strategi 
som dagligvaruhandelsföreta- gen bör tillämpa 
för att minska konsumtionen av animaliska 
produkter och bidra till att hålla livsmedelssys-
temet inom planetära gränser.

bra 
steg

bra 
steg
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Specifika rekommendationer för 
dagligvaruhandeln

Coop Sverige
Placering i rankningen: 26/27

	→ Utarbeta och publicera en färdplan förenlig 
med Parisavtalet där det kortsiktiga 
scope 3-målet omvandlas till kvantifierade 
utsläppsminskningsåtgärder.

	→ Rapportera utsläpp årligen, per scope och 
per källa (dvs. FLAG och icke-FLAG), för alla 
regionala filialer inom Coop Sverige. Detta 
är ett nödvändigt steg för att utarbeta 
en konkret klimatplan samt följa upp och 
rapportera framstegen mot det kortsiktiga 
målet. 

	→ Omvandla utsläppsminskningsmålet för 
sålda livsmedelsprodukter till ett protein-
fördelningsmål för att öka andelen växtba-
serade proteiner och minska andelen 
animaliska proteiner i totalförsäljning och 
proteinrika livsmedel. Vidare ska protein-
fördelningen redovisas baserat på totalför-
säljning och inom proteinrika livsmedels-
grupper. Proteinfördelningen är också ett 
sätt att följa framstegen med att minska 
utsläppen från sålda livsmedelsprodukter 
eftersom animaliska proteiner genererar 
mest utsläpp av alla livsmedelsprodukter.

ICA
Placering i rankningen: 15/27

	→ Utarbeta och publicera en färdplan förenlig 
med Parisavtalet där det kortsiktiga 
scope 3-målet omvandlas till kvantifierade 
utsläppsminskningsåtgärder.

	→ Inkludera rapportering och målsättning 
specifikt för metanutsläpp i klimatplanen. 
Mätning och minskning av metanutsläppen 
kan bidra till proteinomställningen eftersom 

djurproduktionen står för merparten av 
dessa utsläpp. 

	→ Omvandla utsläppsminskningsmålet för 
sålda livsmedelsprodukter till ett protein-
fördelningsmål för att öka andelen växtba-
serade proteiner och minska andelen 
animaliska proteiner i totalförsäljning och 
proteinrika livsmedel. Vidare ska protein-
fördelningen redovisas baserat på totalför-
säljning och inom proteinrika livsmedels-
grupper. Proteinfördelningen är också ett 
sätt att följa framstegen med att minska 
utsläppen från sålda livsmedelsprodukter 
eftersom animaliska proteiner genererar 
mest utsläpp av alla livsmedelsprodukter.

Willys/Hemköp
Placering i rankningen: 21/27

	→ Fastställa ett kortsiktigt mål för senast 2035 
om att minska scope 3-utsläppen i enlighet 
med Parisavtalet. Utarbeta och publicera 
en färdplan förenlig med Parisavtalet där 
det kortsiktiga scope 3-målet omvandlas till 
kvantifierade utsläppsminskningsåtgärder.

	→ Rapportera FLAG- och icke-FLAG-ut-
släpp per kategori årligen för att identifiera 
de största utsläppskällorna och anpassa 
färdplanen därefter. Detta är ett nödvändigt 
steg för att utarbeta en konkret klimatplan 
samt följa upp och rapportera framstegen 
mot det kortsiktiga målet.

	→ Omvandla utsläppsminskningsmålet för 
sålda livsmedelsprodukter till ett protein-
fördelningsmål för att öka andelen växtba-
serade proteiner och minska andelen 
animaliska proteiner i totalförsäljning och 
proteinrika livsmedel. Vidare ska protein-
fördelningen redovisas baserat på totalför-
säljning och inom proteinrika livsmedels-
grupper. Proteinfördelningen är också ett 
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sätt att följa framstegen med att minska 
utsläppen från sålda livsmedelsprodukter 
eftersom animaliska proteiner genererar 
mest utsläpp av alla livsmedelsprodukter.

Hur står sig svenska dagligvaruhandelsföretag 
jämfört med andra i Europa?
ICA och Coop Sverige finns bland de 
19 europeiska dagligvaruhandlare som har satt 
upp konkreta kortsiktiga mål i sina klimat-
planer. ICA är dessutom en av fem europeiska 
dagligvaruhandelsföretag som har lyckats 
minska sina totala utsläpp sedan rapporte-
ringen inleddes. Det är en av de mest trans-
parenta dagligvaruhandelsföretagen när det 
gäller att rapportera utsläpp eftersom de också 
kartlägger FLAG- och icke-FLAG-utsläpp per 
källa. Coop Sverige är däremot en av tre daglig-
varuhandelsföretag i Europa som släpar efter 
och bara redovisar en del av sina totala utsläpp. 

När det gäller proteinskiftet redovisar ingen av 
de svenska dagligvaruhandlarna sin protein-
fördelning och ingen av dem har satt upp mål 
för att öka andelen växtbaserade proteiner i 
sin totalförsäljning. Svenska dagligvaruhan-
delsföretag testar dock åtgärder för att öka 

försäljningen av växtbaserade proteiner. De är 
också ensamma bland europeiska dagligva-
ruhandelsföretag om att ha specifika mål för 
att minska utsläppen från sålda livsmedels-
produkter.  Eftersom de flesta jordbruksrela-
terade utsläppen genereras av produkter som 
innehåller animaliskt protein bör dessa insatser 
bidra till att proteinkonsumtionen. 

Superlist Environment Europe 2026
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Ordlista

Kortsiktigt mål
Ett kortsiktigt mål är ett mål för utsläpps-
minskning som ska nås 2035 eller tidigare. Det 
är en viktig del i arbetet med att ta fram en 
detaljerad färdplan för klimatet. Ett kortsiktigt 
mål är nödvändigt för att dagligvaruhandels-
företag ska kunna ta itu med utsläppsminsk-
ningar nu och hållas ansvariga för att nå netto-
nollutsläpp senast 2050 så som fastställts av 
EU, Schweiz och Storbritannien. Ett kortsiktigt 
mål är utgångspunkten för att utarbeta en 
detaljerad klimatplan förenlig med Parisavtalet. 

Direkta och indirekta utsläpp
 I växthusgasprotokollet definieras tre katego-
rier av utsläpp baserat på deras ursprung och 
i vilken utsträckning ett företag har kontroll 
över dem. Scope 1-utsläpp är direkta utsläpp 
från källor som ägs eller kontrolleras av daglig-
varuhandelsföretag, t.ex. avgaser från fordon 
eller köldmedier. Scope 2-utsläpp är indirekta 
utsläpp från inköpt energi som genererats, till 
exempel elektricitet. Scope 3-utsläpp är alla 
andra indirekta utsläpp (som inte ingår i scope 
2) som uppstår i företagens leveranskedja, 
inklusive utsläpp uppströms (t.ex. från jordbruk 
eller avskogning) och nedströms (t.ex. från 
avfallshantering efter konsumtion). För daglig-
varuhandeln bör scope 3-utsläpp delas upp i 
jordbruksrelaterade utsläpp (FLAG, skogsbruk, 
markanvändning och jordbruk) och industrire-
laterade utsläpp (icke-FLAG).

1,5 °C jämfört med ”långt under 2 °C”
Parisavtalet, som undertecknades 2015, 
innebär att de undertecknande parterna är 
juridiskt bundna att ”hålla ökningen av den 
globala medeltemperaturen långt under 
2 °C över förindustriella nivåer och fortsätta 
ansträngningarna för att begränsa tempe-
raturökningen till 1,5 °C över förindustriella 
nivåer”(18). Forskarna betonar dock vikten av 
att begränsa den globala uppvärmningen till 

1,5 °C i stället för 2 °C på grund av de oåterkal-
leliga konsekvenserna(19, 20). Vidare stärkte 
COP28 argumenten för att begränsa den 
fortsatta globala temperaturökningen till 1,5 °C 
snarare än ”långt under 2 °C”(21, 22). I denna 
Superlist definieras därför ett dagligvaruhan-
delsföretags kortsiktiga mål enligt fören- lighet 
med Parisavtalets ambition att begränsa den 
globala uppvärmningen till 1,5 °C.

Målvalidering av Science Based Targets initi-
ative (SBTi)
Science Based Targets initiative (SBTi) är ett 
globalt samarbete som erbjuder praktiska 
verktyg för att hjälpa företag att omvandla 
de vetenskapliga kraven i Parisavtalet till 
trovärdiga minskningsmål förenliga med 
ambitionerna. Många dagligvaruhandelsfö-
retag skickar sina klimatplaner till SBTi för 
validering. Valideringsstatusen för dagligva-
ruhandelns klimatplaner anges i SBTi Target 
Dashboard(23). Validering av huruvida daglig-
varuhandelns mål är förenliga med 1,5 °C 
omfattar minskningsmål för utsläpp i scope 
1 och 2, och för utsläpp från skogsbruk, 
markanvändning och jordbruk (FLAG) i scope 
3. Organisationen har utvecklat en modell 
som kräver en baslinje från 2015 eller senare. 
Dessutom kan modellen ännu inte verifiera 
om minskningsmålen för icke-FLAG-utsläpp 
i scope 3 är förenliga med målet om 1,5 °C. 
Organisationen arbetar på en lösning(24). 
Under tiden validerar SBTi ett scope 3-mål mot 
scenariot ”långt under 2 °C”(25).
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Gemensamt basår
År 2019 är det basår som vanligtvis används 
för att mäta framstegen mot Parisavtalets 
mål. Alla företag har ännu inte offentliggjort 
sina baslinjeutsläpp för 2019. Det är aldrig för 
sent att börja rapportera, men utan jämförelse 
mot samma baslinje är det mycket svårare att 
bedöma om de minskningar som dagligvaru-
handelsföretagen har uppnått är tillräckliga för 
att nå Parisavtalets mål enligt IPCC:s färdplan 
där 1,5 °C ”inte överskrids alls eller överskrids 
begränsat”.
I nästan alla fall kan företagen fortfarande 
beräkna sina utsläpp för 2019 i efterhand. 
Växthusgasprotokollet innehåller riktlinjer 
för ny baslinjeberäkning om ett företag har 
genomgått strukturella förändringar, till 
exempel genom fusioner eller förvärv.  Ny 
baslinjeberäkning och utsläppsminskning kan 
göras samtidigt.  

Mäta proteinfördelningen
Proteinfördelningen är ett mått som anger 
andelen sålt växtbaserat protein av antingen 
den totala försäljningsvolymen eller av volymen 
proteinrika livsmedel som sålts. Proteinrika 
livsmedel är t.ex. kött, fisk, ägg, mejeripro-
dukter, baljväxter, nötter, hummus, växtba-
serade köttersättningar och växtbaserade 
mejeriersättningar. Det finns två publicerade 
huvudmetoder som dagligvaruhandelsfö-
retag kan använda för att mäta förhållandet: 
detaljhandelsmetodiken för proteinskifte som 
utvecklats av WWF (7), och The Protein Tracker 
som utvecklats av Green Protein Alliance och 
ProVeg International (8). Båda organisatio-
nerna uppmanar livsmedelsföretag att mäta 
och rapportera förhållandet mellan växtba-
serade och animaliska proteinlivsmedel och att 
sätta upp mål för att balansera livsmedelsför-
säljningen i enlighet med den planetära hälso-
kosten. De har ett nära samarbete för att öka 
samstämmigheten, men för närvarande är det 
inte möjligt att göra en rättvis jämförelse av 
proteinfördelningen mellan det två metoderna 
på grund av skillnader i mätenheter. Protein- 
fördelningen i denna kost är 60 procent växt- 
baserade mot 40 procent animaliska livsmedel 

när man fokuserar på proteinrika livsmedel, 
som i WWFs metod, och cirka 70 procent 
växtbaserade och 30 procent animaliska 
proteiner när alla livsmedelsgrupper inkluderas 
som i The Protein Tracker (6). För jämförbarhet 
mellan dagligvaruhandel är det viktigt att en 
metod används konsekvent inom ett land.

Av proteinförsäljningen för att åtgärda 
klimatförändringar
Animaliska produkter står för hälften av alla 
utsläpp från livsmedelsproduktion (26). Det 
innebär att en av proteinförsäljningen är en 
viktig del av dagligvaruhandelns strategier 
för att minska utsläppen. Den planetära 
hälsokosten innebär därför en kost där 
proteinrika livsmedelsgrupper består av 
60 procent växtbaserade proteiner och 40 
procent animaliska proteiner, vilket bidrar till 
att hålla livsmedelssystemet inom planetära 
gränser. Om man ser till hela kosten innebär 
det 74 procent växtbaserade livsmedel 
och 26 procent animaliska livsmedel (6, 
7). Målet är inte att ersätta alla animaliska 
proteinkällor med växtbaserade alternativ, 
eftersom den genomsnittliga europeiska 
kosten redan innehåller mer protein än vad 
som är hållbart inom planetära gränser (27). 
Proteinomställningen bör ses som en del av en 
bredare övergång till en mer balanserad och 
hållbar kost.
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