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Konsumtionen av  plantskolevixter (exempelvis
trid, buskar och perenner) har ékat under de se-
naste dren, men en stor del av det vixtmaterial som
planteras i hemtridgardar, balkonger och kolonier
utgors av importerat vixtmaterial. Bland svenska
plantskolister finns det ett stort intresse for att oka
sin marknadsandel av det vixtmaterial som sdljs
till privatkonsumenter i Sverige, men for att na dit
krivs en god forstaelse av vad den svenska plant-
skolekonsumenten vill ha. Viren 2018 genomfordes
en enkdt vars syfte var att ge svar pa just detta.
Enkdten har finansierats med medel frain LRF
Tiddgard och Tillvixt Tridgdrd. Resultatet ska
kunna fungera som ett bra underlag vid produk-
tutveckling och marknadsforing inom den svenska
plantskolebranschen.

Konsumtion och forséljning av
plantskolevaxter

I Sverige finns en stor andel svenska produ-
center av plantskolevixter, men 1 svenska kon-
tridgardsbutiker (garden
centers, plantskolor, dagligvaruhandeln) utgors
en stor del av vixtmaterialet av importerat
vixtmaterial. Inom branschen finns ocksi en

sumentorienterade

samsyn kring att svenskproducerat vixtmate-
rial frimst kops av det professionella anvin-
darledet: anliggare, entreprenorer, kommuner
och kyrkogirdsforvaltningar, och inte privat-
konsumenter. Det finns alltsd en stor potential
for svenska plantskoleproducenter att 6ka sina
marknadsandelar av andelen vixtmaterial som
saljs till privatkonsumenter.

Plantskolevixter - vilka vixter omfat-
tas och vad &r virdet?

I studien avgrinsas plantskolevixter till; trid,
buskar, perenner (vixter som aterkommer ef-
ter vintervila), trid och buskar som ger fruke,
rosor, klattervaxter, barrtrad, vir- och sommar-
blommor, hickvixter och medelhavsvixter.
Officiell statistik foljer inte helt denna indel-
ning, men det som kan konstateras genom en
oversyn av offentlig statistik 4r att produktions-
virdet for sivil frilandsodlade plantskolevixter,
vixthusodling av lokblommor i kruka samt
vixthusodling av kruk- och utplanteringsvix-
ter har 6kat under senare ar. 2017 uppgick det

totala virdet av svensk tridgirdsproduktion
till drygt 5,3 miljarder kronor, av vilket kate-
gorierna prydnads- och plantskolevixter, stod
for 40 % av produktionsvirdet. 2017 var virdet
for frilandsodlade plantskolevixter knappt 905
miljoner kronor, vilket motsvarar en Okning
med 4 % jaimfort med 2016 (Jordbruksverket,
2018).

Inom kategorin plantskolevixter ir 16v-
fallande trid, perenner samt hick- och land-
skapsvixter de virdemissigt storsta produkt-
grupperna och utgjorde 57, 11 respektive 10 %
av plantskolevixternas totala virde, se tabell 1.
Som jimforelse kan noteras att efter morotter
och jordgubbar har lovfillande trad det storsta
produktionsvirdet inom tridgird. Mellan 2016
och 2017 har det for hick- och landskapsvixter
skett en virdeckning pa 40 %, pa grund av hogre
priser och virdet for 16vfillande trid har okat
med 19 % beroende pa hégre produktion. Di-
remot har virdet for perenner minskat (43 %),
pga minskad produktion.

Resultat

Studiens resultat baseras pa 4000 digitala en-
kiter, hialften kvinnor och hilften min. For
att fi vara med i enkiten var det ett krav att
personen hade tillging till antingen tradgird
(68 %), koloni (4 %), odlingslott (6 %), balkong
(42 %) eller uteplats (39 %). I tabell 2 redovisas
en sammanstillning av respondenternas dlder,
kon, hushallsstorlek och tillging till uteplats.

Av de som har tridgird har 29 % en trid-
gird som ir upp till 500 m?, 33 % 501-1000m?>
och 39 % uppger att de har en tridgird som ir
1001m? eller storre.

36 % av de som koper plantskolevixter hand-
lar arligen f6r mellan 1000-3000kr, 33 % for
mellan 500-1000kr, 19 % for under 500 kr och
en mindre del (9 %) for 3000-6000kr och endast
1 % tor 6000-10000kr och ver 10000kr (1 %).

14 % av de tillfraigade koper plantskolevix-
ter flera ginger 1 manaden, 26 % nagon gang
i minaden, 19 % ndgon gang 1 kvartalet, 12 %
nagon gang i halvaret och 13 % mer sillan eller
aldrig under vixtsasongen (var-host).

Varfér handlar man inte plant-
skolevaxter, aven om man har
tradgard eller uteplats?

Resultatet visar att det finns en grupp konsu-
menter, 13 %, som inte handlar plantskolevixter,
trots att de har tillging till en limplig odlingsyta.
Inom denna grupp ir en hogre andel min (61 %)
in kvinnor (39 %). I gruppen som inte koper
ir det dominerande huvudskilet att de helt en-
kelt inte 4r intresserade av produkterna (54 %),
didrefter att de tycker att det dr svart att skota
plantskolevixter (16 %), inte fir plats med fler
(12 %), att det 4r for dyrt (11 %), butiken ligger
for lingt bort frin hemmet (4 %), personen byter
till sig vixter istillet (4 %) eller 4r allergisk (2 %).
Utover givna svar fanns dven mojligheten att ge
fria svar och en stor anledning till att man inte
koper plantskolevixter dr helt enkelt att nigon
annan i hushillet gor detta, att platsen inte ar
lamplig (for varmt, blisig eller kallt), man bor i
hyresritt eller bostadsritt och inte anser att od-
lingsytan ir paverkbar eller tillginglig. For vissa
ir husdjur en begrinsande faktor, likasd om man
inte spenderar sommaren hemma, eller helt en-
kelt prioriterar andra fritidsaktiviteter.

Vad &r det som kan fa kunder i
allmédnhet att kdpa mer plant-
skolevéxter?

Av respondenterna svarade 47 % att de ar in-
tresserade av mer attraktiva erbjudanden frin
butikerna, tekniska 16sningar som underlittar
bevattning (20 %), hemleverans (16 %), mer
hyalp 1 butikerna (14 %), produktnyheter (13 %)
och e-handel (11 %). Oppna svar visade, precis
som 1 frigan ovan, att pengar, tid och plats ir
begrinsande faktorer. Férindringar som skulle
kunna fi konsumenten att handla mer var ny
boendeform, en annan viaxtzon och att vaxter-
na var lattare att ta hand om. Dirutéver fanns
dven Onskemadl pd nya vixter, nytt sortiment,
annat utbud — roligare vixter. Det fanns dven
en del respondenter som lyfte dterkommande
bevattningsférbud som en begrinsande faktor
for kop. Det kan ocksd konstateras att yngre
konsumenter uttryckte ett betydligt storre in-
tresse for hemleverans, e-handel och tekniska
l6sningar som underlittar bevattning jimfort
med de ildre konsumentgrupperna.
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Tabell 1. Produktion, avrikningspris & virde, plantskolevixter pa friland 2016-2017. Anm. Kursiverade uppgifter
visar skattade data. Summan visas som skattad om mer dn 10 % av det sammanriknade virdet utgors av skattade

data (Jordbruksverket, 2018).

Produktion Pris (kr/st) Virde
(milj st) (milj.kr)
2016 2017 2016 2017 2016 2017

Barrvixter 0,2 0,2 95,7 77,1 18,6 13,7
Birbuskar 0,3 0,5 34,5 32,7 11,8 16,5
Frukttrid 0,4 0,4 158,5 137,3 59,6 59,2
Hick- och 4,3 3,7 15,4 253 66,6 93,1
landskapsvixter
Jordgubbsplantor 0,9 1,8 6,1 5,1 53 9,4
Lovfillande trid 0,4 0,5 1087,2 1089,0 432,1 514,0
Perenner 10,4 6,2 17,0 16,2 176,7 100,6
Prydnadsbuskar 1,4 1,2 40,5 39,9 56,9 46,1
Rosor 0,2 0,4 100,1 99,2 16,3 37,9
Ovriga 2,2 1,2 - - 25,4 14,2
plantskolevixter
Summa 20,7 16,1 - - 869,3 904,8

Tabell 2. Sammanstillning dver respondenternas dlder, kon, hushdllsstorlek samt tillging till utemiljo. Pi en del fragor
har det gdtt bra att ange flera alternativ, tex tillgang till tradgdrd, koloni, odlingslott, balkong och uteplats.

Totalt Man Kvinna 1824 4r | 25-354r | 35494r | 50-64ar | 64dr
och
ildre

Antal intervjuer 4000 2000 2000 417 698 963 917 1004
Tridgird 68 % 73 % 64 % 55 % 53 % 66 % 78 % 78 %
Koloni 4% 5% 4% 10 % 1% 3% 2% 2%
Odlingslott 6% 7% 5% 10 % 12 % 5% 3% 3%
Balkong 42 % 36 % 47 % 61 % 60 % 46 % 30 % 27 %
Uteplats 39 % 37 % 40 % 49 % 4% 42 % 37 % 32%
Enpersonshushill 22 % 22 % 22 % 23 % 21 % 20 % 21 % 25 %
Flerpersonshushall 33 % 30 % 37 % 33 % 45 % 66 % 24 % 3%
med barn

Flerpersonshushall 45 % 48 % 42 % 44 % 34 % 14 % 55 % 72 %
utan barn

Var, nar och varfor koper konsu-
menter plantskolevaxter?
I foljande resultatredovisning redovisas endast
resultatet for de konsumenter som koper plant-
skolevixter flera ginger i manaden - till ndgon
gang om dret, en grupp som utgdr 87 % av alla
4000 tillfrigade. Majoriteten, 70 %, av dessa gor
merparten av sina inkdp under viren (mars-maj),
28 % under sommaren (juni-augusti) och endast
2 % under hosten (september — november).
Gruppen informeras och inspireras mest
till kép via annonser i tidningar (52 %), trid-
gardsprogram/radio/TV (31 %), tridgardsma-
gasin/tridgardstidningar (31 %), sociala medier/
facebook/instagram (22 %), foretags hemsidor
(18 %), odlingssighter (6 %) och bloggar (6 %).
Andra inspirationskillor var vinner och andra
personers tridgirdar, offentliga planteringar, bu-
tiker, tridgirdsbocker, reklamblad och expone-
ring 1 butiken. Hir finns ocksa en undergrupp
som tydligt uttrycker att de endast inspireras av
sig sjalv. Det finns en stor skillnad mellan yngre
och idldre grupper, 1 den yngsta dldersgruppen
inspirerades 50 % via sociala medier, motsvaran-
de siffra i den idldsta gruppen var endast 6 %.
For odlingssighter och bloggar var tendensen
densamma, men inte lika markant. Det kan dven

konstateras att den ildre konsumentgruppen i
storre utstrickning inspireras av odlingsprogram,
jamfort med yngre konsumenter.

Av de tillfrigade uppger 26 % att de koper
plantskolevixter nigon ging i manaden, 19 %
nagon ging i kvartalet, 17 % nigon ging om aret,
14 % flera ginger om dret, 13 % mer sillan och 12
% nigon ging i halviret. I Sverige finns ett flertal
etablerade garden centers och plantskolor, men
plantskolevixter siljs dven i dagligvaruhandeln,
samt via internet, torg och bygghandel. I tabell 3
redovisas konsumenternas svar pd hur ofta de
handlar via dessa olika kanaler.

Nir konsumenter endast fick ange den bu-
tik/plats de oftast handlade pa var det vanligast

att de kopte plantskolevixter pid Plantagen
eller annat  gardencenter/handelstridgard/
plantskola (bdda alternativen 26 %), direfter
Blomsterlandet (21 %), dagligvaruhandel, dvs
ICA, COOP, Hemkdp etc. (10 %), torget (5 %),
bygghandel (3 %), Bogront och internethandel
vardera 1 %. Kategorin annat fick 6 % och i
denna ingick exempelvis mer lokala blomster-
butiker och plantskolor, Granngirden och
IKEA.

Nir konsumenterna handlar plantskolevix-
ter angav 45 % att det oftast dr ett planerat kop,

30 % att det lika ofta 4r ett impuls- som ett pla-
nerat kop, 13 % att det oftast dr ett impulskop,
9 % att det alltid 4r ett planerat kép och 3 % att
det alltid 4r ett impulskép. Hir visar resultatet
dven att det 4r fler yngre, 30 % i den yngsta
gruppen, in ildre, 3 % i den ildsta alderskate-
gorin, som koper mer pa impuls.

Av de som képer pa impuls svarade 51 % att
det dr priset som lockar till kop, 50 % att vix-
terna ser vackra ut, 39 % for att man vill gora
fint hemma, g6ra mig sjilv glad 25 %, en kinsla
27 %, passerar vixterna i butiken 22 %, firgerna
7 % och sist fint vider 7 %. Resultaten visar att
kvinnor, i storre utstrickning 4n de deltagande
minnen, anger att de kdper vixter for att vix-
terna ser vackra ut, firgerna lockar till kop, de
vill gora fint hemma och gora sig sjilva glada.

I enkiten undersoks dven inkopsfrekven-
sen per ar av plantskolevixter, se tabell 4 for
en sammanstillning av resultatet. 1 tabell 4
tydliggors  att och
och perenner ir de produktkategorier som

var- sommarblommor
kunderna koper flest ginger per ar.

I enkiten stilldes dven frigor kring vilka
kvaliteter hos en plantskolevixt som kunden
virderade som viktiga respektive mindre vikti-
ga. De kvaliteter som virderades som viktigast
var (nr 1 ansigs viktigast);

. Att vixten sig pigg och frisch ut

. Vixten ar vacker och bidrar med skonhet

. Vixten ar lattskott

. Priset ar lagt

. Vixten doftar

. Stora vixtexemplar s att man snabbt fir
en firdig tridgard

7. Atbara vixter

AN Ul W=

Vid en jimforelse mellan ildre och yngre kon-
sumenter visar resultatet att fler dldre in yng-
re konsumenter tyckte att var ganska/mycket
viktigt att produkten bidrar med skénhet, att
den ska se pigg och frisch ut, att den ska bidra
till biologisk mangfald samt att den ir littskott.
Diremot tyckte fler yngre konsumenter att det
var viktigt att vixten var dtbar.

I enkiten tillfrigades konsumenterna iven
om hur de virderade foljande kvaliteter som
ber6r aspekter kopplade till exempelvis klima-
tanpassat material, ursprungsland och produk-
tionssitt (viktigast redovisas som nr 1).

1. Att vixten dr anpassad efter svenskt klimat

2. Att vixten dr odlad utan kemiska bekimp-
ningsmedel

. Att vixten ir odlad pa ett miljomissigt bra satt

. Att vixten ar odlad i Sverige

. Information om det land vixten 4r odlad 1.

. Att vixten ir narodlad, hogst 25 mil frin
dir jag bor

N Ul W

En viktig bit i att forstd konsumenten hand-
lar om hur konsumenter upplever och virde-
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rar butiksmiljon och den service som butiker
tillhandahiller. Nedan redovisas de kvaliteter 1
butik som konsumenter ser som viktiga, dir nr.
1 4r det som flest konsumenter upplever som
viktigast.

1. Stort utbud

2. Kunnig personal

3. Littillganglig butik (ldtt att ta sig dit med
bil och buss)

Etikett pd vixterna

Lagt pris

Informationsskyltar i butik

Att kunden har nira till butiken
Butikens sortiment finns sokbart 1 digital

[e BN B L I N

form 1 butiken
9. Hemleverans
10. Erbjuder tridgirdstjinst
11. QR kod pa vixterna
Nir konsumenterna fick limna Sppna svar pa
vad de Onskar sig 1 plantskolevixter uttrycktes
bland annat en 6nskan om ett bredare och mer
varierat urval av sorter, till exempel udda, nya
vixter, damm-vixter, gammeldags vixter och
ett storre utbud av idtbara vixter.

For att fainga in konsumenternas syn pa kva-
liteten hos ett antal inkdpsstillen stilldes ocksa
frigan hur konsumenten upplever den genom-
snittliga kvaliteten pa plantskolevixter hos ett
antal inkOpsstillen, resultatet redovisas 1 tabell 5.

Av de undersokta alternativen har storst
andel av de tillfrigade uttryckt att de upple-
ver en hog kvalitet pd Blomsterlandet och pa
Plantagen, direfter annat garden center/plant-
skola, torget, bygghandel, Bo Gront och e-han-
del. Men, det ska ocksd noteras att en relativt
hog andel inte kinner till eller vet vad de ska
tycka om Bo gront (71 %), detsamma giller for
e-handel (68 %).

Kdnnedom om markningar och certi-
fieringar

Inom svensk plantskolebransch anvinds flera
mirkningar som kommunicerar exempelvis
certifieringar eller odlingssystem. I enkiten
stilldes frigor kring kinnedom och kvalitet
kopplat till ett urval av dessa; Min egen trid-
gird, E-planta, KRAV, Gront kulturarv, Arets
perenn, Frian Sverige och Svenskt Sigill, se ta-
bell 6 och 7.Av de mirkningar som undersok-
tes var KRAV, Frin Sverige och Svenskt Sigill
de mirkningar som flest av de tillfrigade hade
kopt under den senaste tiden. Av de tillfriga-
de hade 10 % kopt produkt mirkt med KRAV,
Frin Sverige (9 %) och Svenskt Sigill (9 %) tvd
ganger eller fler de senaste minaderna.

Bakgrund och metod

Resultatet baseras pa svar frin 4000 responden-
ter (alla hade tillging till antingen tridgard/ko-
loni/odlingslott/balkong eller uteplats). I en-

Tabell 3. Konsumenternas svar pd _fragorna hur ofta kiper du plantskolevixter och pa Blomsterlandet, Plantagen, annat
gardencenter/handelstridgdrd /plantskola, bygghandel, torget, internet/e-handel, dagligvaruhandel (ICA, Coop, Hemkdip

osv), Bogront och annat.

! ]

2 g | - 33 £+ §

2R O A = H = ol A F| A <
Flera ggr/min 6 % 5% | 4% | 2% | 3% | 2% | 4% | 2% | 2%
Nigon ging /min 14% | 12% | 11 % | 5% 6 % 3% | 10% | 3% 4%
Nigon ging /kvartalet 17% |16 % | 14% | 6% 9% 5% | 14% | 4% 6 %
Nigon ging /halviret 10% | 12% |11 % | 6% 7% 3% | 11% | 3% 5%
Nigon ging /aret 5% [ 17% [ 14% | 9% | 10% | 4% [15% | 2% | 6%
Mer sillan 16 % [ 18 % | 18 % [ 21 % |21 % | 13 % [20% | 11 % | 13 %
Aldrig 24 % | 20 % | 28 % | 51 % | 45 % | 69 % | 26 % | 75 % | 63 %

Tabell 4. Konsumenternas svar pa hur ofta per dr som de koper du trid, buskar, perenner, trid och buskar som ger frukt,
rosor, kldttervixter, barrvixter, vir- och sommarblommor, héckvixter och medelhavsvéixter.

Ofta (minst 2 - Ibland (ca Mer sillan/aldrig
3ggr/ar) 1ging/ar)

Trad 5% 12 % 83 %
Buskar 4 % 24 % 72 %
Perenner 21 % 45 % 34 %
Trid och buskar som 5% 25 % 71 %
ger frukt

Rosor 12 % 32 % 55 %
Klattervixter 7 % 33 % 60 %
Barrvixter 4% 14 % 82 %
Vir-och 49 % 40 % 11 %
sommarblommor

Hickvixter 4 % 12 % 84 %
Medelhavsvixter 6 % 21 % 73 %

Tabell 5. Konsumenters syn pa kvaliteten hos ett antal butiker och forsdljningsplatser.

Mycket Ganska Varken bra Ganska bra Mycket Vet ¢j/ kinner

dilig dilig eller dilig bra ¢j till
Blomsterlandet 2% 3% 16 % 36 % 19 % 24 %
Plantagen 2% 6 % 18 % 36 % 19 % 19 %
Bo Gront 1% 2% 12 % 9% 5% 71 %
Annat g arden - 1% 2% 13 % 24 % 26 % 34 %
center/plantskola
Bygghandel 2% 7% 21 % 16 % 5% 49 %
e-handel 2% 3% 12 % 10 % 2% 68 %
Torget 2% 3% 17 % 23 % 11 % 45 %

kiten ingick frigor om élder, kon, bostad, lin,
hushillets storlek, tomtstorlek, inkdpsfrekvens,
nir man brukar handla plantskolevixter, vad
man efterfrigar kring sortiment och service,
men iven val av butik, instillning till varumir-
ken och kvalitetsaspekter man 4r intresserad av
hos produkterna. I undersokningen studeras sa-
vil de som koper plantskolevixter som de som
viljer att inte gora det, trots att de har tillging
till utemiljéer som ir limpliga for plantskole-
vaxter.

Enkiten och sammanstillningen av faktabla-
det finansieras av Tillvixt Tridgird och LRF
Tridgard. Webenkiten genomfordes av ett ana-

lysforetag och frigorna besvarades under maj/
juni 2018. Genomfdrandet har gjorts i samar-
bete mellan LRF Tridgird och Institutionen
for arbetsvetenskap, ekonomi och miljopsyko-
logi, SLU, Alnarp.

Syftet med projektet har varit att identifie-
ra konsumentupplevda virden for svenskpro-
ducerade plantskolevixter och dirmed belysa
sortimentsrelaterade utvecklingsomriden for
plantskolebranschen, exempelvis — efterfrigat
sortiment av vixter, vikten av certifieringar/
mirkningar och forstaelsen och betydelsen av
hirdighet 1 konsumentled. Projektet forvintas
fungera som underlag for strategiska beslut och
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Tabell 6. Konsumenters kinnedom om ett antal certifieringar och markningar, angivet i %.

Tabell 7. Konsumenters instillning till ett antal certifieringar och mdrkningar, angivet i %

Vad iir din allminna

Kiinner ¢j Kinner till Kopt for mer in Kopt en ging Kopt 2 ggr el fler ill dll foljande mirkningar/certifieringar?
il men ¢j kope 6 min sedan under de de senaste 6 man Mycket | Ganska | Varken negativ Ganska Mycket positiv | Vet ej/kinner ¢j
senaste 6 man negativ | negativ eller positiv positiv dll
Min eg%n‘,‘* 75 % 14 % 5% 4% 1% Min egenn" 2% 4% 37% 29% 15% 13%
Tradgard® Tradgard®
S 77 % 12 % 5% 4% 1% 4% 6% 33% 26% 20% 12%
u@usn & %&mﬂ A
14 % 36 % 23% 17% 10% 1% | 2% 22% 36% 35% 4%
KRAV. KRAV.
73% 14 % 6% 5% 2% 1% | 4% 34% 27% 20% 13%
N g
68 % 17% 7% 6% 2% 1% | 3% 37% 30% 19% 10%
PERENN
32% 24% 19 % 16 % 9% 1% | 2% 22% 36% 33% 5%
R\ 26 % 28 % 20 % 17% 9% AL 1% | 2% 24% 36% 30% 7%

val och utveckling av forsiljningskoncept och
dirmed bidra till en positiv utveckling av ande-
len svenskodlade plantskolevixter som siljs till
privatkonsumenter. Milet med projektet ir att
ge svenskproducerande planskolister en fordju-
pad forstielse for den svenska plantskolekonsu-
menten. Malet ir dven att stirka kunskapsked-
jan i plantskolebranschen, med sirskilt fokus pa
plantskoleproducenter och handel med plant-
skolevixter.

Sammanfattning

Det finns skillnader mellan den ildre och den
yngre konsumentgruppen. Den yngre gruppen
fir mycket inspiration frin hemsidor, sociala
medier och bloggar och handlar mer pd im-
puls, jamfort med ildre konsumenter. Den

yngre kundgruppen ir ocksd mer intresserad av
itbara vixter, e-handel, hemleverans och tek-
niska 16sningar pa exempelvis bevattning. Den
ildre konsumentgruppen uttrycker en storre
efterfrigan pa vixter som bidrar med skonhet,
ar ldttskotta, ser pigga och frischa ut och bidrar
till biologisk mangtald.

Kvinnor handlar i storre utstrickning in
min plantskolevixter for att vixterna ser vackra
ut, de vill gora fint hemma och gora sig sjilva
glada.

Konsumenter uttrycker en stor efterfrigan
pa produkter som ir anpassade efter svenskt
klimat och odlade pa ett miljomassigt hillbart
sitt. Konsumenterna efterfrigar ocksi ett stort
och varierat utbud i butik, kunnig personal och
littillgdngliga butiker.

Vir- och sommarblommor och perenner ir de
produktkategorier som kunderna uttrycker att
de koper flest ganger per ar.
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Tillvaxt Tradgard

Tillvéxt Tradgard ar ett samarbete mellan akademi och naringsliv med syfte att skapa
tillvaxt och hallbar utveckling i tradgardsnaringen. Storre parter ar SLU, LRF Tradgard,

flera Hushallningssallskap samt RISE.

Andra parter ar Cascada, Lovang Lantbrukskonsult, ProGro och Véaxa Sverige.
Samarbetet finansieras &ven av Europeiska jordbruksfonden fér landsbygdsutveckling.

www.tillvaxttradgard.se

Forfattare: Sara Spendrup sara.spendrup@slu.se, Maja Persson

P3 webbadressen http://epsilon.slu.se kan detta faktablad himtas elektroniskt
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