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Forord

De to kommunene ,&fjord og Roan pad Foseni Trgnde-
lag ble slatt sammen til en ny felles kommune med
navnet Afjord den 1.1.2020. Det er den nye kom-
munen som star bak denne strategien (ogsd kalt
Masterplan).

Masterplanen er en helhetlig langsiktig strategi for
utvikling av reiselivets potensial i hele den nye kom-
munen og gjennom hele dret, derav Masterplanens
navn “Hele Afjord hele &ret”.

Strategifasen har veert gjennomfgrt i perioden
januar 2019 til mars 2020 og bygger p& analyser
og anbefalinger fra forstudien, jfr. "Afjord hele &ret
- Reisemalsutvikling, sluttrapport forstudien/-
Fase 1, sept. 2018". Utviklingsselskapet Afjord
Utvikling as har veert prosjekteier og prosjekt-
ansvarlig. R&dgivningsfirmaet Mimir AS har hatt
prosjektledelsen ved Bérd Jervan og Ingrid Solberg
Seetre.

Styringsgruppen for reisemalsprosessen har veert
sammensatt av representanter fra bade naering og
kommune og med geografisk spredning fra hele
den nye sammenslatte kommunen.

Styringsgruppens mandat har veert selve strate-
giarbeidet. Styringsgruppens medlemmer patar
seg ingen gkonomiske forpliktelser for hverken
prosessen eller det videre arbeidet.

Styringsgruppen stiller seg kollektivt bak den
framlagte reisemalsstrategien (Masterplanen) og
understreker viktigheten av at planen gjennomfgres
etter intensjonene.

Styringsgruppen har derfor vedtatt at prosessen

skal tas videre til neste fase - "Fra ord til handling”.
,&fjord Utvikling som prosjekteier er ansvarlig for
videre oppfglging slik at finansiering og realisering
av neste fase skjer. Pa styringsgruppens siste mgte
i fase 2 (17. mars 2020) nedsettes en arbeidsgrup-
pe. Denne gruppens mandat er a sikre den viktige
overgangen mellom de to prosjektfasene og & stotte
Afjord Utvikling i deres oppfglgingsansvar.

Gjennomferingsplaner ("Fra ord til handling”) og
finansieringsmodeller for den neste fasen vil bli ut-
viklet som egne dokumenter. Dette er i trdd med
faseinndelingen som beskrives i Innovasjon Norges
h&ndbok for reisemalsutvikling.

Styringsgruppen vil takke alle som i ulike sam-
menhenger har bidratt til gjennomfgringen av dette
viktige arbeidet for at reiselivet skal utvikles pa en
beerekraftig mate i "Hele Afjord hele &ret”.

,&fjord, 17. mars 2020
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Politisk behandling

Her kommer fakta om den politiske prosessen og
selve vedtakstekst fra behandlingen i Afjord kom-
mune. Settes inn senere.

Vurderinger knyttet til konsekvensene av den pa-
gdende Corona-situasjonen og betraktninger om
reiselivets gjenoppbygging, vil ogsd kommenteres
her.




KAPITTEL 1

ANSLAGET - HELE
AFJORD HELE ARET ||

Om plattformen, potensialet,
perspektivet og prosessen




1.1 Plattform

Utgangspunktet for denne strategien er gnsket om
& skape et heldrig, attraktivt og baerekraftig reise-
livi hele nye Afjord kommune tuftet pa bade natur,
kultur, historie og levende bygder.

Med levende bygder menes lokalsamfunn som
skaper verdier og har et sterkt engasjement for
egen utvikling. Det gir i seg selv grunnlag for en
bredere satsning enn steder som bare har natur el-
ler kultur, eller som mangler livskraftige bygder og
levende lokalsamfunn. Dette er sentralt for & kunne
utvikle reiselivet til en heldrig naeringsvei som gir
helarige arbeidsplasser og lennsomme bedrifter.

Derfor heter ogsa strategien Hele ,&fjord hele aret.
,&fjord skal utvikle denne plattformen og bli en at-
traktiv helarig destinasjon og ta en tydelig posisjon
i utviklingen av reiselivet i Trgndelag.

Fundamentet sa langt er b&de reisemalets posisjon
innen havfisketurisme, det som er skapt av aktgr-
ene rundt Stokkgya-miljget/Bygda 2.0/Stokksund
og den posisjonen som Afjord har som en attraktiv
kommune for hytte- og friluftsliv.

1.2 Potensial

Reiselivet | Trgndelag er inne i en positiv utvikling
med mange initiativ og satsninger, og far i mange
sammenhenger sin del av den veksten Norge som
turistland nd opplever. Likevel, Trgndelag star for
knappe 7-8% av norsk turisme, og Fosen for en
sveert liten andel av det igjen, dvs. 3% av de sam-
lede kommersielle overnattingene i Trendelag. Slik
sett er Afjord en utfordrer som ikke ligger inntil sto-
re etablerte reisestrammer eller besitter "ma se”
attraksjoner/steder.

Serman Trgndelag i det store bildet der det er spek-
takulaer natur og naturfenomener som trekker tur-
ister, blir regionen liggende midt mellom landets to
mest attraktive turistregionener, nemlig Fjordene
og Nord-Norge. Store deler av turisttrafikken stop-
per bare pa Reros og i Trondheim (primeert for & se
Nidarosdomen] pd veg mellom disse to etablerte
turisttregionene.

Tar man | stedet utgangspunkt i det som er
menneskeskapt - herunder historie, kultur, mu-
sikk, landbruk, matkultur, fiskerier, griinderskap,
teknologi, innovasjon og skapertrang blir bildet
for Trondelag annerledes. Og det er i dette bildet
Trendelag pa mange mater allerede har sin attrak-
sjonskraft og hvor energien for videre vekst finnes.
Med eksempelvis bade lokalmat, maltidsopplev-
elser, festivaler, arrangementer og historiske bygg/
steder som viktige trafikkbyggere. Samtidig er
Trondheim Norges teknologihovedstad, med bety-
delig engasjement innen fagomrader som bidrar
til en ngdvendig grgnn omstilling. | det menneske-
skapte ligger ogsa Afjord sitt potensial og mulig-
hetsrom som reisemal, - og man ma spille med i de
satsninger som vil utvikle Trgndelag som attraktiv
opplevelsesregion i drene som kommer.

1.3. Perspektiv

FN's beerekraftsmal er i ferd med & bli en premiss
bade for hvordan reiseliv og andre naeringer ma ut-
vikles i et baerekraftig perspektiv. Det handler bade
om evnen til & skape vekst, verdiskaping og syssel-
setting, evnen til & mete utfordringer som fglger
av omstillingsbehov (digitalisering, nye markeder,
nye kundebehov, klimautfordringene, m.m.) 0g ev-
nen til & handtere den veksten som skapes pd en

god mate. Framtidsrettet turisme ma bli og forbli et
gode for de bygdene og lokalsamfunnene der den
gkte aktiviteten kommer og forankrer seg.

Derfor har denne strategiprosessen konkludert
med at Afjord skal igangsette arbeidet med & oppna
Merket for beerekraftig reisemali regi av Innovasjon
Norge. Dette blir en sentral og konkret aktivitet |
neste fase “fra ord til handling”.
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1.4 Prosess

Alle vellykkede destinasjoner i verden er bygd opp
over tid, "stein pa stein”. Det fins ingen "quick
fix" for & utvikle gode verdiskapende reisemal. En
grunnleggende premiss for suksess er enighet
om mal og retning. Det er alltid mange aktgrer og
beslutningstakere involvert i dette, og derfor viktig
& skape strategier som viser muligheter og skaper
engasjement. Turisme er bade naering, mater mel-
lom mennesker og gjester som kommer pa besgk
til vare bygder og lokalsamfunn. Det krever bade
vilje og ressurser a satse pé reiselivsutvikling. Der-
for er det viktig & bruke tid p& & finne gode felles
strategier, - som far oppslutning i bade naeringsliv,
kommunesektor og lokalsamfunn.




KAPITTEL 2

REISEMALS-
UTVIKLING

Om den strategiske reisen
frerp til en Masterplan
for Afjord 2025
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2.1 Begrunnelse

Reiselivs- og besgksneaeringene har allerede posi-
tiv betydning for lokalsamfunnsutviklingen i Afjord,
men det er potensial for vekst. Neeringen gir alle-
rede viktige arbeidsplasser og bidrar til verdi-
skaping, b&de direkte og indirekte i den lokale gko-
nomien, men det er potensial for stgrre effekter.

Vellykket satsing pé& reiseliv bidrar til et positivt om-
dgmme og gkt bostedsattraktivitet, som ogsa er
viktig verdiskaping. Det understgtter kommunens
satsninger pa gkt bolyst med nye arbeidsplasser for
nye generasjoner. Det bidrar til sterkere lokal iden-
titet og gkt stolthet over eget hjemsted.

En grunnleggende premiss er at utviklingen er bae-
rekraftig i et langsiktig perspektiv. Det handler bade
om & ta vare pd natur, kultur og miljg, styrke so-
siale verdier, respektere egne innbyggers behov og
gnsker, - og skape virksomheter som er gkonomisk
levedyktige.

Tilsammen utgjgr det bakgrunnsbildet for det lang-
siktige arbeidet med reisemélsutvikling som bade
neeringslivet og kommunen star bak. Dette malbil-
det ble definert allerede i 2018 av Afjord Utvikling
i samarbeid med nzeringslivet og kommunen (se
tekst i egen ramme].

| 2018 definerte /°-\fjord Utvikling i samarbeid med naeringsliv og kommune et antall mal for
reisemalsutviklingen i den nye Afjord kommune. Mal-bildet besto av falgende 10 delmal:

Utvikle reiselivet og skape bedre forutsetninger for helarsdrift og helars arbeidsplasser.
Profesjonalisere tilbydere av lokalmat, tjenester og attraksjoner i tett samarbeid med reiselivs-
bedriftene.

Utvikle nye og forbedre eksisterende attraktive tilbud som gker ,&fjord/Roans attraktivitet som
reiselivsdestinasjon.

Helhetlig og langsiktig plan gir vesentlig bedre finansieringsmuligheter for generelle utviklings-
prosjekt og for enkeltstaende aktgrer som er del av en helhetlig plan.

Solid forankring i hele kommunen (naeringsliv generelt, reiselivsaktgrene og kommune), skal
bidra & fa planer forankret i Rammeplan/plangkonomi for den nye kommunen.

En rammeplan gir bransjen langsiktige og noe mer forutsigbare rammebetingelser.

En attraktiv og gskende reoiselivsbransje gir betydelige synergier til gkt handel, styrker omdgmme
og gir gkt kunnskap om Afjord/Roan - som dermed styrker grunnlaget for gkt tilflytning.

En Masterplan med tilhgrende kommunal planer og budsjetter gir ,&fjord Utvikling og kommunen
sammen med bransjen et verktgy vi star sammen om - veien blir ikke bare til underveis - men en
plan som er forankret og vi alle har tro pa.

Fa markedsfgrt og synliggjort vare attraktive muligheter i alle kanaler.

@ke den totale verdiskapingen i kommunen som et resultat av helérs reiseliv
(handel, omdgmme, tilflytning).
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2.2 Rammer og definisjoner

Geografisk omrade

Det er den nye sammenslatte kommunen Afjord (tidligere Afjord og Roan kom-
muner) p& Fosen i Trendelag som er reisemalets geografiske omrade.

. ftﬁ*‘:ﬁ'

= ¢

[llustrasjon 1: Kart over nye AfJord kommune pa Fosen i Trgndelag

2.3 Tid og omfang

Den strategiske prosessen frem til at Masterplanen for ,&fjord ble vedtatt i mars
2020, startet opp tidlig i 2018. Selve forstudien ble gjennomfart i lepet av et halvar
og resulterte i rapporten "Hele Afjord hele aret - Reisemalsutvikling, sluttrapport
fra Forstudien/Fase 17, september 2018. Mimir var engasjert som prosjektledere
av ,&fjord Utvikling ogsa i den fgrste fasen.

Reiseliv og opplevelsesnaring
Reiseliv kan defineres som “en rekke selvstendige naeringer som til sammen

SLUTTRAPPORT FRA

FORSTUDIEN/FASE 1 KAPITTEL 1

FORSTUDIETS
BAKGRUNN, v
FORMAL 0G METODE 7

HELE AFJORD
HELE ARET
REISEMALSUTVIKLING

dekker etterspgrsel fra reisende utenfor deres faste bosted”. Selv.om malet
ofte er opplevelser, etterspgrres konkrete tjenester som transport, overnatting
og servering, formidling og informasjon, kultur- og aktivitetstilbud og annen
tjenesteyting (varehandel m.m.).

Reiselivets vesen krever at det offentlige og det private samspiller. Suksess
bidrar ikke bare til naeringsutvikling og arbeidsplasser, men ogsa til levende byg-
der og lokalsamfunn bade for de som bor der og for de som kommer pa besgk.

Denne tilnaermingen er gjennomgéende i Masterplanen for Afjord. Begrepsmes-
sig vil “reiselivs- og besgksnaering, “opplevelsesnaering”, “reiseliv’ og “reise-
livsnaering” bli brukt om hverandre.

Strategien konsentrerer seg primeert om den delen av etterspgrselen som kan
pévirkes, ofte kalt det opplevelsesbaserte reiselivet - farst og fremst knyttet til
ferie- og fritid, men hvor kurs- og konferanser, arrangementer, festivaler, og
belgnningsreiser ogsa inngar.




2.4 Metode og verktgy

Reisemalsprosessen for Afjord har fulgt Innovasjon
Norges program for bedre reisemélsutvikling, jfr.
"Handbok for reisemalsutvikling”. Denne proses-
sen ender opp i et overordnet, strategisk dokument
som beskriver et felles og langsiktig rammeverk
(kalles gjerne en reisemélsstrategi eller Master-
plan] for utviklingen av ,&fjord som reisemal i et
produkt-/ markedsperspektiv.

Reisemalsprosessen bestar av tre faser:

Fase 1:

Forstudien som omfatter en situasjons- og mulig-
hetsanalyse og som ogsa avklarer forutsetningene
for et ev. videre arbeid

Fase 2:
Hovedprosjektet der det utarbeides en helhetlig
strategi (reisemalsstrategi eller Masterplan)

Fase 3:
Gjennomfgringsfase, dvs. der prosessen skal ga
“Fra ord til handling”.

Beslutte
oppstart

Forstudiet

Helhetlig strategi

Reisemalsstrategien skal fegrst og fremst dekke
de innsatsomrddene der det er hensiktsmessig
at aktgrene samarbeider om tiltak som gir bedre
rammer for utviklingen bade p& bedriftsniva og pa
destinasjons- og kommunalt niva. Denne strate-
gien omfatter hele Afjord kommune, 0g beskriver
hvordan aktgrene i fellesskap kan skape og hand-
tere videre vekst pa en god mate. En slik strategi er
ikke juridisk bindene etter plan- og bygningsloven.
For at strategien skal ha effekt ma alle parter fglge
den opp i sine egne prioriteringer, b&de i bedriftene
0g i kommunen.

Den sterke sammenhengen mellom et godt sted a
bade bo og besgke, sammen med juridiske roller
som planmyndighet, produkteier, rammesetter og
beslutningstaker gjgr kommunen til en sentral ak-
tor i reisemalsutvikling. ,&fjord kommune blir der-
for en viktig aktgr i gjennomfgringen av strategien i
neste fase - "Fra ord til handling”.

En reisemalsprosess ma omfavne mange ulike om-

—

Fra ord til handling

Baslutte og finansiere
videre prosess

= Forankre strategien
« Bearbeide, finansiere

og gjennomfere tiltakene

Illustrasjon 2: Reisemalsprosessen etter Innovasjon Norges metodikk (Kilde: Innovasjon Norges handbok).

rader for & utmeisle en helhetlig og langsiktig stra-
tegi. Dette beskrives gjerne gjennom seks fokus-
omréader, se Illustrasjon 3.
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Sikra fromtidige
utviklingemuligheter

Forbedre stods- Kvalitetssikne

kvaliteter og tilrette- lsvaransene og

leggang for reisende giesteoppiivelsena

Utvikle og forstarke Skope og stablere
aksiterende tibud nyl tlbiad

of cpplevelser of opplevelser

Radusers
iritagjonsmomarnter
og vardiorringere

Illustrasjon 3: Fokusomrader i reisemalsprosessen
(Kilde: Innovasjon Norges handbok)

2.5 Forankring og prosess
Forstudien/fase 1 for de to tidligere kommunene
,&fjord og Roan, ble gjennomfgrt i 2018.

Reisemalsprosessens fase 2 er gjennomfart i peri-
oden fra januar 2019 til mars 2020 og bygger pa
analyser og anbefalinger fra forstudien, jfr. "Hele
Afjord hele &ret - Reisemalsutvikling, sluttrapport
forstudien/Fase 1.

Det har veert et bevisst valg fra ,&fjord Utvikling &
gjennomfgre en felles reisemalsprosess for hele
nye ,&fjord kommune som en del av kommunesam-
mensldingen, dvs. gi den nye kommunen en felles
plattform for & satse p& denne neeringen.

Styringsgruppen og prosjektledelsen har tilrette-



lagt en bred, &pen og inkluderende prosess hvor
neeringsaktgrer og samarbeidspartnere har blitt
invitert til & bidra bade gjennom deltakelse i egne
arbeidsgrupper og/eller gjennom direkte dia-
log. For & sikre lokal forankring og for & benytte
eksisterende lokal kompetanse er mesteparten av
utredningsarbeidet i fase 2, gjennomfert med lok-
ale ressurser. Dette beskrives neermere | kapittel
2.6 Organisering. Videre har styringsgruppen hatt
deltakelse fra badde administrasjon og politikk i de
to tidligere kommunene.

Masterplanen for Afjord er basert pa et omfattende
analysearbeid, bred bakgrunnskunnskap og inn-
henting av spesifikk og relevant informasjon. Sam-
let har dette skapt prosessen og veien frem til en

felles utviklingsstrategi for reiselivet som hele den
nye kommunen nd star bak.

De viktigste involverings- og forankringsaktiviteter
som er gjennomfgrt i Fase 2 er:

Oppstartaktivitet med bred deltakelse pa Kick-0ff
i januar 2019. Informasjon om og innspill til pro-
sessen.

Lokale HA-ledere og egne lokale arbeidsgrupper
for utredning av et antall hovedaktiviteter.

Lokale workshops og arbeidsgruppemgter pr HA
og diverse oppfglgingsaktiviteter.

1 regional workshop om Havfisketurisme

i samarbeid med Trgndelag Reiseliv under Reise-
livskonferansen i Trondheim i april 2019.

1 felles studietur til Sunnhordland for Styrings-

Eksempler pa aktiviteter, mgter og presseomtale fra prosessen

Utvecklingsprogram maltidsturism 2019 - 2021

2019 - 2021

Niva Smakredo - Mat och Dryck langs Nordens Grona Balte Niva Smakredc

—
2019
Inspiration

Vem kan vara med?

Programmet ar en unik chans for dig/er som vill satsa

4 att utvecklas tillsammans med 14 andra smak-
P 6- 8 maj, Kuringen, Vr / sommar

Digital utbildning
Januari (webinor sjohstucer)

gruppen, HA-ledere og representanter fra arbeids-
gruppene.

Mgterogdialogmed samarbeidspartnere, ressurs-
miljger og andre relevante aktgrer, bla. politisk og
adm. ledelsen i de to tidligere kommunene, Trgnde-
lag Reiseliv, Prosjektet "KystOpplevelser”, Fosen
Regionrad, kompetansemiljger som Nasjonalpark-
en Neringshage pa Oppdal gjennom prosjektet
"Grgnn Fjellhageby”, Oil Trgndersk Mat og drikke,
InterReg-prosjektet "Maltidsturism 2019-2021" (se
flere detaljer i kapittel 2.6).

Det er informert om reisemalsprosessen pd mgter
med neeringslivet i ,&fjord og pa Fosen, samt gjen-

nom diverse oppslag i lokal og regional media.

aktorer over hela det grona baltet, fran kust il kust,

Trendelog Delta i matfestivaler langs Utbildningsmodul 3

Jema: Maltidsturism Nordens Grona Balte Tema: Kommersialisering
av smakupplevelser

sor
- - i ; . " .
Du som driver ett méltidsturismforetag Digital utbildning g Utveckling av Fremtidens havfisketurisme
P September 2019 smakupplevelse
- med en tydlig inriktning mot lokal mat - ul Digital utbildni Foret: T I sh I dh
o . foradlr Utbildningsmodul 1 igital utbildning Gretagarna tar fram Invitasjon til workshop, 10. april 2019 i Trondheim
i och dryck. (t.ex. matproducen, foradiare, (webinar sjalvstudier) Oktober 2020 foreslag ay smakresor ! ° i

upplevelse producent,restaurang)

Tema: Maltidsturism infor utbildningstraft &

opptatt av hvordan du
kan mote morgendagens ettersporsel? Har du fokus pa baerekraft, lokal verdiskaping og

Utbildningsmodul 2
(webinar sjalvstudier)

Food Tema: Ko ildningstré sterkere konkurransekraft i markedet?
.\ Ditt foretag har stort potential for Host 2019, Jamtland inom maltidsturism Januar, Jamtland.
' attutvecklas och véixa. Tema: Wild Food Dette star pd agendaen i Trondheim den 10. april, hvor vi en % dags workshop setter fokus

o e aon v pd hva slags havfisketurisme Trondelag og resten kysten bar utvikle for remtiden.

Garanterad plats Produktutvecklings- smokupplevelser
event regionerna

14 oktober, Hoga Kusten

Utveckla nya produkter

med andra smakaktorer by

Formal
Workshopen skal vazre starten pd en «utvikiingsreise» hvor Trandelag skal ta en tydelig
posisjon i fremtidens havfisketurisme.

Studieresa Europa
21-25 oktober 2019

Du har viljan att ldgga ner tid pa att
utvecklas till ett besdksmal som Resa tll en maltids-

erbjuder smakupplevels destination i Europa ran Nordens Grona Balte e e NN Passer for
girdsbuti, besdkscenter, ever Sjalvkostnad 3500 sek L Desti fagmiljger og offentiige
@xkl. moms, ildningstraff 1 gnnan regon) instanser som er opptatt av muligheter knyttet tl havfisketurisme.

15 oktober, Hoga Kusten  att ge feed-back, o ® v .

Tema kommunikation synpunkter pa den digitala Bakgrunn Havfisketurisme er viktig for reiselivet i Trandelag

inom maltidsturism plattformen Nye Afiord komm \har sammen en a
Du som vill utéka ditt néitverk och * att utveckla en paketerad of

upplevelse ps jon Norge o NHO R

:<: vara framtidens smakaktdr

: < ati Bgfish Adventu
tillsammans med foretagare frin
Visternorrland, Jamtland Harjedalen ecpaEan e taltar for d del
och Trondelag. Utbildningar, boende Fkts
och uppehile ingdr i
elitetiaien Dato; onsdag 10.4prl 2019
e @ ) o8
sl 0830-1130
° - =

=

rs 2019 -y matochryclngh com Sted: Britannia Hotel, Trondheim




2.6 Organisering

Naeringsutviklingsselskapet Afjord Utvikling er
prosjekteier. Selskapet har fokus pa utviklings-
oppgaver, herunder arbeidet med & initiere og lede
gilennomfgringen av viktige utviklingsprosjekter.
Eiere av selskapet er Afjord kommune, ,&fjord
sparebank og @vrig naeringsliv.

Aofjord Utvikling sin filosofi

A drive med lokal og regional utvikling hand-
ler om mennesker. Det handler om & skape
sammen, & ville samarbeide og arbeide for for-
ankring av ideer og prosjekter. Aofjord Utvikling
AS har et grunnprinsipp som lyder “resultater
gjennom menneskelig mobilisering og samar-
beid” fordi vi er avhengig av en god kobling til
lokale og regionale aktgrer for & kunne innfri
utviklingspotensialet til bade Aofjord og Fosen.

Les mer om ,&fjord Utvikling her:
www.afjord.no

Radgivningsfirmaet Mimir har veert engasjert som
prosjektleder i bade fase 1 og fase 2.

| tillegg har Ingrid Langklopp (Bygda 2.0} og Stian
Nilsen [Afjord Utvikling) hatt rollene som lokale
HA-ledere med ansvar for utredningsarbeid knyttet
til et antall hovedaktiviteter, se naermere beskrivel-
se i oversikten pd neste side.

Prosjektansvarlig (PA) og leder av styrings-
gruppen (SG):

Rolf @ia, daglig lederi ,&fjord Utvikling

Strategiarbeidet har veert SG-leder:

Naeringsaktgrer:

Ellen Thorvaldsen, Kuringen Bryggehotell

Ingrid Langklopp, Stokkgya Strandhotell
& Strandbaren og Bygda 2.0

Rolf Holmen, Fosen Fjordhotell/Fosen
Bo & Catering

Thore Erling Pettersen, Bessaker Liv & Rgre
Line Samuelsen, Trgndelag Reiseliv

Astrid Mathilde Petterson, Nettverk for
lokalmat & opplevelser/Rotnes Fritid
(permisjon pga. sykdom)

Politisk og administrativ kommuneledelse*:
Vibeke Stjern, Ordfgrer i Afjord kommune

lordfarer i tidligere Afjord kommune)

Einar Eian, Varaordfgrer i ,&fjord kommune [(ordfe-
rer i tidligere Roan kommune)

Jan Ove Berdahl, Kultursjef i Afjord kommune
[kultursjef i tidligere ,Z\’fjord kommune)

Unni Wiik, Radgiver kulturavd. i ,&fjord
kommune (kultur og reiseliv i tidligere
Roan kommune)

* Fikk endrede roller/titler i ifm. kommunesam-
menslding 1.1.2020. Tidligere roller i kursiv.

Observatgr i SG:
Aud Herbjgrg Kvalvik, Innovasjon Norge Trgndelag
Per Lund, Trgndelag Fylkeskommune

Det har i lgpet av reisemalsprosessens fase 2 blitt
gjennomfgrt fem styringsgruppemgater, samt en
studietur hvor styringsgruppen deltok sammen
med HA-ledere og representanter for arbeidsgrup-
pene.

2.7 Hovedaktiviteter

Fase 2 i reisemalsprosessen for Afjord har bestatt
av hele ti hovedaktiviteter. Fem av HA'ene har orga-
niser arbeidet med egne arbeidsgrupper. | tillegg
har en rekke ressurspersoner og ressursmiljger
bidratt i utredningsarbeidet.




Hovedaktiviteter gjennomfgrt i Fase 2

Leder for utredningsarbeidet (HA-leder)

Arbeidsgruppe (AG), sentrale
ressurspersoner/-miljger

HA1 Ambisjonsniva for utviklingen Rolf @ia, Afjord Utvikling Hele styringsgruppen
Thore Erling Pettersen og Line Samuelsen fra SG har
HA2 Fisketurisme 2.0 Ingrid Solberg Saetre, Mimir deltatt i arbeidet. Andre ressurser: Dagny @ren fra NHO
Reiseliv og Haaken Christensen fra Innovasjon Norge.
AG: Ellen Thorvaldsen/Kuringen Bryggehotell, .
HA3 Heldrsbading Ingrid Langklopp, Bygda 2.0 Roar Svenning/Stokkgya-gruppen, Jan Ove Berdahl/Afjord
Kommune, Kjell Bertelsen/ fritidsinnbygger og arkitekt
AG: Torild Langklopp/Stokkgy strandhotell og strandbaren,
) Ellen Thorvaldsen/Kuringen Bryggehotell, Remy Nordvik/
HA4 Mat & maltidsopplevelser Stian Nilsen, Afjord Utvikling Naustet Stokkgy, Astrid Mathilde Petterson/ Rotnes gard
og leder for lokalmat, Natalie Havimb-Jystad/Bjgrngr gard/
lokalmatprodusent, Roger Eidshaug/lokal kokk & fisker.
S : Ressurs: Asgeir Meland fra Nasjonalparken Neeringshage
HA5 Den moderne hyttedestinasjonen | Ingrid Langklopp, Bygda 2.0 ved prosjekt "Grann Fjellhageby”
Vindkraft/fornvbar enerai som ) AG: Roar Svenning/Stokkgya gruppe, Jan Ove Berdal/Afjord
HA6 runnlag for oy levelsei—utviklin Stian Nilsen, Afjord Utvikling kommune, Ines Berghorn/Kreati\é ressurs, Ellen Thorvaldsen/
g g PP g Kuringen Bryggehotell, Rolf @ia/Afjord Utvikling
AG: Ellen S. Thorvaldsen/Kuringen Bryggehotell, .
Roar Svenning/Stokkeya-gruppen, Jan Ove Berdahl/Afjord
Kommune, Kristin Slottergy/kunstner & fotograf Linesgya,
Arrangements-/ : :
HA7 attrakeionsutviklin Ingrid Langklopp, Bygda 2.0 Tormod Gjersvold/kulturskolerektor, Per Lund/Trgndelag
J g Fylkeskommune, Rolf H. Holmen/Fosen Fjordhotell mm.
Ressurs: Kirsten |°3ertelsen, som bl.a har skrevet
kunststrategi for Afjord Kommune.
AG: Knut Sundet/Fosenvegene,
Infrastruktur, tilgjengelighet, . . o - Roar Svenning/Stokkegya gruppen, Alf Hakon Skjaervik/
Hae kommunikasjon Stian Nilsen, Afjord Utvikling Salmar & fastboende, Kristin Slottergy/fotograf & innflytter.
Ressurs: Trgndelag Reiseliv
HA9 Fremt'|d|glmarkedsarbe|d ) Bard Jervan, Mimir Ressurs: Trgndelag Reiseliv, Trgndelag Fylkeskommune mm.
organisering og lgsninger
HA10 Inspirasjon & innovasjonskultur Rolf Bia, Afjord Utvikling Studietur til Sunnhordland, se eget avsnitt




Selve utredningsarbeidet

En enkel arbeidsmodell ("trakta”) ble brukt for a
strukturere diskusjonene pr HA pa styringsgruppe-
mgtene frem til endelig strategivalg, se Illustrasjon
4. Temaene som ble utredet pr hovedaktivitet hadde
ulik modenhetsgrad, og det er derfor helt natur-
lig at enkelte temaer/hovedaktiviteter kom lengre
i konkretiseringen og operasjonaliseringen enn
andre i lgpet av Fase 2.

Samtlige HA'er ble derimot tilfredsstillende utre-
det og beslutningsnotater utarbeidet til styrings-
gruppen som kunne fatte vedtak om videre strate-
givalg og prioriteringer for arbeidet i neste fase “fra
ord til handling”.

[llustrasjon 4: Arbeidsmodellen "Trakta” ble benyttet
i utredningsarbeidet frem til ferdig strategi

Studietur til Sunnhordland med besgk pa Haaheim gaard og Bekkjarvik Gjestgiveri

Som et tiltak under HA10 Inspirasjon og kompetanseheving ble det gijennomfart en studietur til Sunn-
hordland i november 2019. | tillegg til styroingsgruppen deltok prosjektledelsen, HA-lederne og represen-
tanter for sentrale reiselivsbedrifter fra Afjord pa turen.

Studieturen styrket samarbeidskulturen, ga inspirasjon og godt faglig utbytte. Saerlige laeringspunkter
var viktigheten av salgskultur og systematisk salgsarbeid, utvikling av mat- og maltidsopplevelser
basert pa lokale ressurser og betydningen av lokalt og regionalt samarbeid.

https://www.haaheimgaard.no/
https://www.bekkjarvikgjestgiveri.no/

Haaheim gaard, Tysnes. Bekkjarvik Gjestgiveri, Austevoll.




Hovudoppgavene i reiselivsarbeidet i Sunnhordland er:
e Marknadsfgring og informasjon
*  Produktutviklingsprosjekt

Kontakt med kommunar, bedrifter og andre

Det er utarbeidd ein eigen internettportal for reiselivet i regionen;
www.visitsunnhordland.no
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Les mer om reiseliv som egen satsing i Samarbeidsradet for Sunnhordland;

https://www.samarbeidsraadet-sunnhordland.no/satsingsomrader/reiseliv-2

(@verst venstre: Salg av egenprodusert syltetgy med personlige og humoristiske “lapper”,
samt lokalprodusert saft pa Haaheim gaard.

@verst hayre: Rolf @ia fra Afjord Utvikling takker Torstein Hatlevik for hjertelig vertskap og
inspirerende opphold pa Haaheim gaard.

Nederst til venstre: Forngyde studieturdeltakere sammen med vertinne Asta Johannessen
utenfor Herskapshuset som leies ut til gjestene pa Bekkjarvik Gjestgiveri.
Nederst til hgyre: Pa vei inn for pafyll av bade av leering og neering pa Bekkjarvik Gjestgiveri.

—
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2.8 Bxrekraftig reiseliv - en premiss

i reisemalsprosessen

En grunnleggende premiss for ,&fjord som et attraktivt reisemal er at utviklingen
er baerekraftig, dvs. at en tilstreber & ta vare pa natur, kultur og miljg, styrke
sosiale verdier og er gkonomisk levedyktig. Dette er nedfelt av Innovasjon Norge
i tre temaer og ti prinsipper for et baerekraftig reiseliv, se Illustrasjon 5.

Klimautfordringene gjgr at oppmerksomheten rundt en mer baerekraftig utvik-
ling gker pd alle samfunnsomrader. | reiselivet kommer i tillegg utfordringer
knyttet til “overturisme” dvs. volumer som man ikke klarer & hadndtere og som
kan g& utover lokalsamfunn, natur og kultur. Samtidig gir "underturisme” i form
av sesongsvingninger, lav lgnnsomhet og mangel pa heldrsarbeidsplasser utfor-
dringer for mange av bedriftene.

@konomisk
levedyktighet

9. @konomisk
levedyktighet og
konkurransedyktige
reiselivsdestinasjoner
giennom lokal
verdiskapning

Styrking av
sosiale verdier

Bevaring av natur,
kultur og milje

Kulturell rikdom . Lokal livskvalitet og

; sosial verdiskaping
. Landskapets fysiske og
visuelle integritet 6. Lokal kontroll og
: : engasjement
. Biologisk mangfold -
. Jobbkvalitet for

c Renkmllifog reiselivsansatte

ressurseffektivitet . @konomisk
3. Gjestfrihet og levedyktighet og
trygahet; konkurransedyktige

opplevelseskvalitet reiselivsbedrifter

Illustrasjon 5: De tre tema og ti prinsipper i et mer baerekraftig reiseliv. [Kilde: Innovasjon Norge).

Merket for baerekraftig reisemal
Innovasjon Norge eier og utvikler en merkeordning som tilbys norske destina-
sjoner som gnsker & prioritere baerekraftig reisemalsutvikling.

Et kontinuerlig arbeid
A bli merket som et beaerekraftig reisemal betyr at destinasjonen over tid priori-
terer et mal om gkt beerekraft, ikke at reisemalet er baerekraftig. Ved a kartleg-

ge ulike punkter for forbedring, signaliseres det at reisemalet er i gang med et
langsiktig og systematisk arbeid for gkt baerekraft.

Arbeidet med baerekraft er altsd et kontinuerlig arbeid, for & stadig bli enda mer
beerekraftig og det handler om & vise til en positiv utvikling.

Innovasjon Norge beskriver selv merkeordningen slik:

Merket for baerekraftig reisemal

Merkeordningen er et verktgy for & systematisere arbeidet med baerekraft
pa reisemal der reiselivsnaeringen er padriver. Ved & kartlegge ulike krite-
rier fordelt pa de tre dimensjoner av baerekraft (miljpmessig, sosial og gko-
nomisk] signaliserer stedene at de er i gang med et langsiktig arbeid for okt
beaerekraft. Standarden som reisemalet ma besvare inneholder 42 kriterier
med til sammen 104 indikatorer.

A bli merket som beerekraftig reisemél betyr at destinasjonen jobber
systematisk og kontinuerlig med & bli mest mulig baerekraftig. Merkeord-
ningen er et redskap for utvikling, og reiseméalene ma vise en forbedring pa
sikt. Hvert tredje 8r ma alle indikatorene besvares pa nytt, og reisemalet ma
vise en positiv utvikling for & re-merkes.

Les mer om merkeordningen her:
https://www.visitnorway.no/innsikt/merket-for-baerekraftig-reisemaal/
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FNs Baerekraftsmal i offentlig planlegging

Norsk reiseliv skal utvikles p& en plattform som er baerekraftig og som bidrar til
malene om reduserte klimagassutslipp. Jfr. Norges tilslutning til Parisavtalen og
forpliktelsene i denne.

Nye Nasjonale forventninger til regional og kommunal planlegging 2019-2023
ble vedtatt ved kongelig resolusjon 14. mai 2019'. Regjeringen har bestemt at
FNs 17 baerekraftmal skal veere det politiske hovedsporet for & ta tak i var tids
sterste utfordringer, ogsa i Norge. Det er derfor viktig at beerekraftmalene blir en
del av grunnlaget for samfunns- og arealplanleggingen.

Det er med andre ord i ferd med & bli en premiss om at man skal hensynta
FNs 17 baerekraftsmali all offentlig planlegging og Distriktssenteret presenterer
eksempler pa hvordan dette kan gjgres gjennom kommuneplaner (Kilde: www.
distriktssenteret.no).

Derfor har det veert et viktig perspektiv 0gsa i dette strategiarbeidet & relatere
bade mal, strategier, innsatsomrader og tiltak til FNs 17 Baerekraftsmal. Malene
som ligger i disse er i ferd med a bli en etablert plattform som brukes b&de av
nasjoner, regioner, naringer og politiske aktgrer.

UTRYDDE ELY i3 5 FENT VAN OG E0DE
FATTIOM LS III'I'J..'AM_' SANTERFEHOLD

MR
ULIGET

13 Kiemeoc f 14 1ae™

le

Illustrasjon 6: FNs 17 Beerekraftsmal.

1 https://www.regjeringen.no/no/dokumenter/nasjonale-forventninger-til-regional-og-kommunal-planleg-
ging-20192023/id2645090/

Moderne reiseliv og turisme er en naeringsvirksomhet som utspiller seg i lokal-
samfunn og som spiller pa naturgitte og kulturgitte ressurser, bade pa land og
til vanns. Man snakker ikke lenger om dette som verdikjeder, men om et sam-
skapende gkosystem av aktgrer som involveres pa ulike mater og i ulike sam-
menhenger. En gkonomisk aktivitet som bringer kundene til produksjonsstedet
og pa den maten foregar i store og sma bygder og lokalsamfunn. Det gir i seg
selv mange bergringspunkter med disse 17 malene, og vi tror det er viktig at en
reisemalsstrategi tydeliggjer dette for alle, bdde de som erinaeringen og de som
blir en del av dette verdiskapende gkosystemet.

| forhold til beerekraftsmalene kan dette framstilles som i illustrasjon 7:

BIDSPHERE

\

Illustrasjon 7: FNs Baerekraftsmal som et verdiskapende gkosystem.




2.9 Overordnede rammer

Strategi for innovasjon og verdiskaping

i Trendelag 2030

| Strategien for innovasjon og verdiskaping i
Trendelag som ble utarbeidet etter sammenslain-
geni 2018, legges det vekt pa at regionen kan by pa
et stort mangfold av arrangement og tilrettelagte
opplevelser. Det pekes pa at trgndersk mat, natur
og kulturarv gir grunnlag for & fa fram flere og nye
salgbare opplevelsesprodukter.

Handlingsprogram 2020-2021 for

Trendelags verdiskapingsstrategi
Handlingsprogram 2020-2021 konkretiserer strate-
gien, Et verdiskapende Trgndelag. Handlingspro-
grammet er et resultat av en bred prosess, og er
handlingsprogram nr. 2 i strategiperioden 2018 -
2021. FNs berekraftmal danner utgangspunktet
for all regional planlegging, inkludert den over-
ordna Trgndelagsplanen som definerer regionens
overordna mal fram mot 2030, og verdiskapings-
strategien med tilhgrende handlingsprogram.
De globale klima- og miljgutfordringene krever en
omstilling til et samfunn hvor vekst og utvikling
skjer innen naturens talegrenser. Samfunnet ma
gjennom et grgnt skifte.

| denne nylig vedtatte handlingsplanen ligger den
strategiske og politiske innrammingen av scenari-
ene for utvikling av reiselivet i Trgndelag.

Trendelag Reiseliv sin strategi som grunnlag

for markedsutvikling

Deterallerede tatt en rekke valg som vil fornye mar-
keds- og utviklingsarbeidet for hele Trgndelagsre-
gionen. Det er viktig at Aofjord som reisemal spiller
pé lag med og utnytter det mulighetsrommet som

Opplevelsesnaringer

Opplevelsesnzeringene er reiseliv og opplevelser knyttet til mat, natur, kulturarv og stgrre arrangement, og har fokus p& utvikling av
kommersielle opplevelser som kan tiltrekke seg et stgrre volum nasjonale og internasjonale besgkende.

Mal Strategi

«  Veere nasjonalt ledende pd opplevelser +  Etablere kobling og samhandling mellom
relevante aktgrer og organisasjoner.

basert pd mat, natur- og kulturarv.

Tiltak

- Folge opp valgt scenario og prioriterte tiltak p& bakgrunn av
«Kunnskapsgrunnlag og scenarioprosjekt» for en tydeligere
retning, mer enhetlig markedsfgring og bedre samhandling.

+ @kt samarbeid mellom aktgrene. +  Tilrettelegge for kunnskapsbasert utvikling og - X A >
. . . ° . . Videreutvikle arenaer for opplevelsesnzeringer i Trgndelag.
* Okt og tydelig markedsorientering pa produksjon av salgbare produkter og tjenester. Kartl miligenes digitale behov og teste ut nye lgsninger for
produkter og tjenester. +  Gjgre opplevelsene tilgjengelige for markedet. artlegge miljpenes digitale behov og teste ut nye lasninger fo

«  Prioritere opplevelser og historier som skal

profilere hele regionen.

formidling og storytelling.

*  Legge til rette for at naeringen kan utvikle flere helhetlige
opplevelseskonsepter og reisemal basert p& natur-, kulturarv-
og maltidsopplevelser i tréd med FNs baerekraftmal, og som
bidrar til flere heldrs arbeidsplasser.

Eksempel pa igangsatt tiltak pa dette innsatsomradet er «Kunnskapsgrunnlag og scenarioprosjekt for Trgndelag som opplevelsesdestinasjon mot 2030».

Arbeidet skal gi mer kunnskap, skape et fremtidsbilde og finne videre retning for utvikling, samt velge tiltak som vil lgfte trgndersk opplevelsesnaering fremover.

Kilde: Handlingsprogram 2020-2021 for Trgndelags verdiskapingsstrategi, Vedtatt av Fylkesutvalget 3.12.2019.

skapes i dette. Her legges det opp til at destina-
sjoner og aktgrer skal levere p& den valgte merke-
varen for hele Trendelag med utgangspunkt i sine
egne lokale ressurser, potensialer og fortrinn.

| den nye strategien for Trendelag Reiseliv (heretter
kalt TR) som ble vedtatt viren 2018, skal TR bevege
seg fra a veere en markedsfgringsorganisasjon som
blir malt pa sine markedstiltak og profileringsresul-

tater, til & bli en malstyringsorganisasjon der TR og
de ulike destinasjonene i fellesskap setter en tyde-
lig kurs for virksomhetens innsats og prioriteringer.
Denne nye struktureringen av innsatsen kan lgse
mye av den praktiske rolle- og oppgavefordelingen
mellom TR, destinasjonsselskapene og eventuelle

bedriftsnettverk og prosjektsatsninger i Trgndelag.



Markedsplan 2020

Trgndelag Reiseliv har i samarbeid med destina-
sjonsselskapene og andre partnere utarbeidet en
markedsplan for 2020. Her oppsummeres hoved-
punktene:

Trendelag Reiseliv har spisset mal og strategi for
& kunne fglge vare potensielle gjesters reiselyst.
Samtidig skal TR vaere en opplevelsesdestinasjon
med et godt utviklet mottaksapparat i alle ledd.

Kommunikasjonen skal vaere basert pd gjestens
interesser og personlige behov, fremfor destinasjo-
ners geografiske tithgrighet.

Dette betyr et stgrre fokus p& & fortelle historier
fra regionen, fremheve segmenterte konsept og
etablere samarbeid mellom destinasjoner og regi-
oner pa tvers av geografiske grenser. TR satser pa
et gjennomgaende baerekraftig reiseliv, og gnsker
at Trgndelag skal posisjonere seg som en ledende
grgnn region bade nasjonalt og internasjonalt.

OVERORDNET MAL:

TRL skal gjennom treffsikker markedsforing bidra til 4 lofte regionen som
reisemal for nasjonale og internasjonale gjester

HVORDAN NA MALET:

Tydeliggjore Trondelag som reisemal og opplevelsesdestinasjon nasjonalt og internasjonalt

DESTINASJONER INTERNASJONALT NASJONALT

OMRADER GJESTEOPPLEVELSER BAREKRAFT

——
ke internasjonalt
besok i regionen
og tydeliggjore
internasjonal

Qke nasjonalt Trendelag vil veere
besok i regionen en ledende region
og tydeliggjore for beerekraftig

nasjonal posisjon [ reiseliv

Gjore Trondelag
og regionens
opplevelser lett
tilgjengelig

Gi gjester gode
opplevelser som
de deler videre

posisjon

+

VEIEN TIL
MALET

Utvikle opplevelser
i samarbeid med
destinasjoner og
reiselivsaktorer

Treffsikker
kommunikasjon
basert pa
motivasjon

Semles kundereise
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Kilde: Markedsplan 2020, Trgndelag Reiseliv.
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KAPITTEL 3

AFJORD |
FAKTA OG TALL

Om viktige stgrrelser og
tendenser som beskriver
reiselivet i Afjord




3.1 Overnattingsstatistikk for Fosen

Pa grunn av begrenset antall overnattingsvirksom-
heter i kommunen er det ingen offisiell statistikk
for ,&fjord isolert sett.

Den kommersielle reiselivsstatistikken fra SSB? for
"Fosen regionen” omfatter tall fra hotell og cam-
ping/hytteanlegg i falgende fire kommuner (tidl. syv
kommunene i parentes).

e Osen kommune

e Indre Fosen (Leksvik og Rissa)

e @rland kommune (@rland og Bjugn)

o Afjord kommune [Afjord og Roan)

Antall campinger/hytteanlegg pa Fosen er oppe i 13
- 14 virksomheter i perioden mai - august. Ellers
er det kun 3 - 4 steder som er representert i sta-
tistikken for alle &rets 12 maneder. Antall hotell pa
Fosen varierer mellom 6 - 8 gjennom aret.

Viktigste tall og erkjennelser

e Deter et relativt beskjedent antall kommer-
sielle overnattingsbedrifter pa Fosen totalt
sett. Antallet varierer mellom 9 til 22 gjennom
dret. Det er feerrest dpne bedrifter i perioden
november til mars og flest i sommerhalvaret.

e Samlet antall kommersielle overnattinger p
Fosen i 2019 1& p& rundt 87 000 gjestedagn.

2 Tallgrunnlaget i hele kapitel 3 er fra 2019 om annet ikke er oppgitt.

Fotd: Afjord Utvikling

Disse utgjer vel 3 % av alle de kommersielle
overnattingene i hele Trandelag fylke.

Fosen hadde en vekst p& hele 13,6% i antall
overnattinger fra 2018 til 2019, mens til-
svarende tall for Trgndelag som region var 1 %
vekst. Veksten pa Fosen kommer primeert fra
camping/hytte.

Det var stgrst andel norske gjestedggn, med
72% mot 28% utenlandske gjesteda@gn.

Fosen har en posisjon som sommer- og
camping/hyttedestinasjon. Det er lite aktivitet
nar det gjelder turisme i skulder- og vinter-
sesongen, dvs. perioden september-april.
Yrkesrelatert trafikk er viktig for de “tradi-
sjonelle” hotellbedriftene som ofte ligger i
tettstedene pd Fosen. Noen enkeltbedrifter
som Stokkgya Strandhotell & Strandbaren har
derimot en stor andel Kurs- og Konferanse-
trafikk og lite yrkestrafikk. For Fosen Fjord-
hotell i Arnes sentrum har derimot yrkes-
trafikken stor betydning.

Hotellene pa Fosen har i all hovedsak norske
gjester, en andel pa hele 93%.

Nesten halvparten av samlet antall overnatt-
inger pa Fosen foregar pa campingplasser og
i hytteanlegg. Herunder er det fgrst og fremst
hytteleie som er stgrst.

Andelen norske og utenlandske gjester pa

Foto: ,&fjord Utvikling | Foto: Tom Gustavsen-trondelag.com

camping- og hytteanlegg pd Fosen er omtrent
like stor.

Utenlandske gjester og spesielt de tyske er
viktigste kundegruppe for camping/ hytte-
anlegg pa Fosen. En stor del av denne trafik-
ken er knyttet til havfiske.

Tyske gjester pa havfiske har vaert og er den
stgrste enkeltstdende turistgruppen pé Fosen.
Hotellene og camping/hytteanlegg pa Fosen
har sveert ulike sesonger i forhold til hver-
andre.

Fosens overnattingstilbud til turister bestar
av mer enn de kommersielle anleggene som
er registrerer av SSB. Det betyr at en andel av
turisttrafikken p& Fosen ikke inngar i SSB sin
overnattingsstatistikk. Dette er en vanlig
utfordring (i forhold til & f& dekkende besgk-
stall) i hele landet og ikke noe spesielt

for Fosen.

| likhet med i resten av landet har det 0gsd i
Trgndelag og Fosen veert en markant vekst i
antallet som benytter seg av tjenesten Airbnb
for & leie hus og/eller hytte. Fra 2015 til 2018
har det gkt fra 4 til 85 tilgjengelige Airbnb en-
heter p& Fosen. Herav rundt 20 i,jfjord.
Tradisjonelle hytteformidlere er ogsa tilstede
med tilbud til turister p& Fosen, for eksempel
er 70 hytter/feriehus registrert hos Novasol.

Naustet Stokkgya




3.2 »&fjord og Fosen sitt reiseliv - kort fortalt
Omrade: Afjord = samlet for ny kommunen (dvs. tidl. Afjord og Roan). Fosen = for hele regionen (dvs. for alle 4 nye kommuner).

Kilde: Alle tall er fra 2019 og hentet fra SSB Kommunestatistikk, SSB Transport og reiselivsstatistikk eller Statistikknett.no dersom annet ikke er oppgitt.

Malekriterium Antall Kommentar (Kilde)

,&fjord kommune (tall for tidligere ,&fjord og Roan kommuner i parentes)

Innbyggere 4278 | pr. Q312019 (hhv. 3339 + 939 i Afjord og Roan)

Private hytter og fritidshus 1694 | Inkludert ca. 250 bolighus brukt som fritidsbolig. (hhv. 1 309 + 390 i Afjord og Roan)

Verdiskaping fra reiselivsnaeringen Summen av lgnnskostnader og driftsresultat fgr avskrivninger og nedskrivninger (EBITDA] (Innovasjon Norge/

(NOK)* 27 mill Asplan Viak). Tall 2018. Tils. tall fra 2016 og 2017 er pa rundt 15 mill.
Reiselivsbedrifter/Reiselivsmotorer <10 Overnatting/servering/oppleyelser/aktiviteter.
Reiseliv i sesong/tilleggsneering < 20| [Kilde: Neeringsoversikt fra Afjord Utvikling)

Hele Fosen samlet

Overnattinger samlet 87 000 | Kommersielle - hotell/camping/hytte
Utenlandske overnattinger 24 000 | Kommersielle - hotell/camping/hytte
P3virkbart marked 43 000 Overnattlnge-r pa h.otell m/formal Ferie Fr!tld og Kurs Konferanse.
Alle overnattinger i hyttegrender og campingplasser.
Overnattinger pa hotell 46 000 | Herav 3 200 utenlandske
Overnattinger pa camping/hytte 471000 | Herav 21 000 utenlandske
. 250 rom / :
Hotell kapasitet i rom/senger 430 senger 12 - 14 hoteller registrert
Kap. utnyttelse av 47 % rom/
hotellrom/-senger i % 30 % senger
Enheter/tilgengelige romdegn til 187 enheter /| ., . L
Utleie via Airbnb 9 183 romdagn Kilde: Capia (2019). Rapporter generert for Trendelag Reiseliv.

* https://business.visitnorway.com/no/markedsdata/reiselivets-verdiskaping-i-norge/ Dette er verdiskaping: Reiselivsneerings stgrrelse kan miles pa ulike mater. En mate er verdiskaping. Dette begrepet blir ofte benyttet om forskjellige fenome-
ner, men det har en presis og entydig betydning. Verdiskaping beregnes ganske enkelt som bedriftens omsetning fratrukket kjgpte varer og tjenester. Overnatting, servering og aktivitet/kultur: Reiselivsnaeringen inkluderer fem bransjer; transport,
servering, overnatting, aktivitet/kultur og formidling. Av disse fem omtaler vi gjerne trioen overnatting, servering og aktivitet/kultur som opplevelsesbransjene. | denne presentasjonen av reiselivets verdiskaping omtaler vi dette som 'Reiseliv ellers’.




3.3 Hva kjennetegner utviklingen av reiseli-
vet i Afjord - og pa Fosen?

Forelgpig f& kommersielle aktgrer som satser -
men en “underskog” av mindre tilbydere

| Afjord kommune er det i underkant av 10 bedrifter
som har reiseliv som sin primaere nzering. | forstu-
dien har de blitt referert til som "Reiselivsmotorer”.’

Disse i underkant av 10 bedriftene har til dels sveert
ulike produkt-/markedskoblinger; bl.a. utenland-
ske gjester pa havfiske, bedriftsmarkedet i Trond-
heim/Trendelagsregionen p& mater/kurs, norske
og utenlandske turister som sgker kystnsere mat-
og méltidsopplevelser. | tillegg utgjer bade hytte-
eiere og det lokale og regionale naeringslivets etter-
sparsel en ikke ubetydelig del av det kommersielle
grunnlaget for flere av bedriftene.

I tillegg til "Reiselivsmotorene” er det rundt 20 an-
dre aktgrer som i dag driver med reiseliv/turisme
i ulik grad og i ulike former. De fleste av disse ak-
tgrene driver mer smaskala enn de nevnte "Reise-
livsmotorene”. Enten drives virksomhetene som
tilleggsneering, har sesongépent, er under oppstart
og/eller leverer primeert til det lokale markedet.

| Afjord er det behov for investeringer i mer mar-
kedstilpasset kapasitet, i opplevelsesbedrifter og |
konsepter som kan kommersialiseres og skaleres
for & kunne ta ut videre vekst. Slike investeringer

3 Rapport fra forstudiet "Hele Afjord hele dret”, september 2018.

fordrer imidlertid ogsa lengre sesonger og mer hel-
arig trafikk for & kunne bli lannsomme.

Et reiseliv preget av sesongvariasjon

Illustrasjon 8 illustrerer at reiselivet pd Fosen er
preget av sesongvariasjoner. Hotellovernattinger
utgjer et relativt stabilt grunnlag gjennom hele
dret, mye relatert til yrkesrelaterte gjestedggn. Det
er noe oppsving pa hotell i sommermanedene som
falge av ferie- og fritidsreisende, men langt i fra like
markant som trafikken p& camping/hytteanlegg.
Sesongen pa camping/hytte strekker seg fra april/
mai til september/oktober, med en markant topp i
den norske skoleferien, som ogsa ertil dels samme
periode som for store deler av Tyskland.

Overnattinger pr. mnd i 2019 i Fosen-regionen.
Sesongvariasjoner. Fordelt pa hotell og
camping/hytte.

Jan Feb  Mars April  Mai  Juni  Juli  Aug  Sept Okt  Nov  Des

——Hotell ———Camping/hytte

Illustrasjon 8: Overnattinger pa hotell og camping/-
hytteanlegg pa Fosen i 2019 fordelt pr méned.
Kilde: SSB overnattingsstatistikk.

Foto: Afjord Utvikling




En sommer - og camping/hyttedestinasjon
Illustrasjon 8 og 9 understreker Fosen sin posisjon
som en sommer- og camping/hyttedestinasjon. Det
er lite opplevelsesbasert/pavirkbar reiselivsakti-
vitet i skulder- og vintersesongen, dvs. i perioden
september til april p& Fosen. Nar det gjelder uten-
landske turister besgker de Fosen primaert i som-
merhalvaret og benytter i all hovedsak camping/
hytte som overnattingsform.

Overnattinger fordelt pa andel hotell og camping/hytte i 2019.
Fosen-regionen. | alt, nordmenn og utlendinger.

lalt Nordmenn Utlendinger

u Hotell mCamping/hytte

Illustrasjon 9: Overnattinger fordelt p& andel hotell og camping/
hytte i 2019 pa Fosen. | alt, nordmenn og utlendinger. Kilde:
SSB overnattingsstatistikk.

"

Foto: Adg eStock

Tyske gjester pa camping og pa hytteanlegg

er storst

Av det internasjonale markedet var hele 57% fra
Tyskland i 2017. Dette markedet ser ut til & ha veert
relativt stabilt de siste tre drene. Av andre nasjona-
liteter er det ingen som peker seg ut pa linje med
Tyskland. Sverige, Tsjekkia og USA kommer pa topp
tre, men utgjer forgvrig kun 2 - 4% hver av det in-
ternasjonale markedsgrunnlaget. Over 99% av de
tyske gjestene som bodde p& Fosen bodde p& cam-
pingplass/hytteanlegg i 2017. En betydelig andel av
disse gjestene er havfisketurister.

Positiv utvikling i antall overnattinger

De siste 5 arene har det veert en positiv utvikling i
antall overnattinger pa Fosen, fra 71 0001 2015 til 87
000 i 2019. Det er norske hotellgjester som reiser
i yrkesformal som utgjer den klart stgrste delen
av veksten i denne perioden, noe som har sam-
menheng med gkt aktivitet i naeringslivet i samme
periode (utbygging av veier, vindkraft, flyplass pa
@rlandet mm.)

Overnattinger pa hotell, camping /hytte. Fosen-regionen.
Fordelt pa nordmenn og utlendinger, 2015-2019.
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Illustrasjon 10: Overnattinger p& hotell, camping og hytte pa
Fosen i perioden 2015-2019. Fordelt pa nordmenn og utlendin-
ger. Kilde: SSB overnattingsstatistikk

Samtidig viser Illustrasjon 10 at antall utenlandske
gjester pa kommersielle anlegg i 2019 er tilbake pd
nesten det samme antallet som i 2015 - 2017 (ca.
25.000) etter en nedgang i 2018 (ca. 18.000).

Foseni Trendelag

Fosens andel av overnattinger i Trendelag er 3 %.
| 2019 var det totalt 2,7 millioner kommersielle
overnattinger i hele Trgndelag. Pa Fosen var tilsva-
rende tall 87 000, dvs. en markedsandel pa vel 3,2
% av totale overnattinger.

Utenlandske overnattinger i Trgndelag i 2019 var
502 000, mens det p& Fosen var 24 000, en mar-
kedsandel p& 4,7% %. Tilsvarende andel av norske
overnattinger var 2,8 %.

Fosens markedsandel av totale hotellovernattinger
i Trendelag i 2019 var pd 2,3 %, mens tilsvarende
andel pa campingplasser/hytteanlegg var pa 5,6 %.

Overnatinger i hotell og camping /hytte, 2019.
Andeler fordelt pa regioner i Trgndelag.

Orkdalsregionen

Hitra/Froya
7%

Namdalen
7%

Oppdal
7%

Innherred
7%

Trondheim
43 %

Veernesregionen
14 %

[llustrasjon 11: Overnattinger pa hotell, feriesenter, camping og
hytte i hele Trgndelag i 2019. Markedsandeler i prosent fordelt
pa regioner. Kilde: SSB overnattingsstatistikk.



Fosen har tatt markedsandeler

Overnattinger pd alle kommersielle anlegg i
Trgndelag i 2019 var rundt 2,7 mill. Dette utgjorde
7,7 % av alle overnattinger i Norge. Overnattinger
i Trendelag viste en vekst pa 1% fra 2018 til 2019.
Tilsvarende tall for hele landet var pd 4%. Det vil
si at Trgndelag mistet markedsandeler av det tot-
ale kommersielle overnattingsmarkedet fra 2018 til
2019.

Av alle regioner i Trgndelag var det Fosen som
hadde starst prosentvis vekst i antall utenlandske
overnattinger pa hele 31% fra 2018 til 2019. To-
tale overnattingene pa Fosen okte med 13% lca.
10.000 overnattinger). Fosen har med andre ord tatt
markedsandeler av reiselivet i Trendelag det siste
aret, seerlig nar det gjelder overnattinger av uten-
landske turister pa camping/hytteanlegg.

Siden det er relativt fa bedrifter som leverer over-
nattingsstatistikk til SSB pa Fosen, vil endringer av
og hos enkeltbedrifter gi store prosentvise utslag.
Tallene ma derfor brukes med forsiktighet. Dette
er likevel en positiv tendens som en bgr fglge opp
narmere for & forstd arsakene til og hvordan en
eventuelt kan sikre en videre positiv utvikling.

Airbnb og privat utleie har betydning
Det ble tilbrakt i overkant av 4 millioner gjestedggn

———

R —

ved Airbnb-enheter i Norge i 2017. 76 % av gjeste-
ne var utlendinger, mot 30 % hos hotellene. Det var
187 tilgjengelige utleie enheter via Airbnb pa hele
Fosen i 2019. Tilsvarende tall i 2015 var kun 4 ut-
leieenheter p& Fosen. Omsetningen p& Foseni 2019
var pa 12,6 mill kr,, noe som utgjgr rundt 90.000 kr
pr enhet.

Totalt 27 Airbnb-enheter har veert tilgjengelig for
utleie i ,&fjord i lopet av de siste 12 manedene. ,&fjord
har i snitt hatt 40 tilgjengelige romdggn per dag, og
10 reserverte romdggn per dag.

Antall tilgjengelige Airbnb-enheter i Afjord gkte
15,4% fra desember 2018 til desember i 2019. Det
er flest hytter som tilbys.

| 2019 var den totale omsetningen via Airbnb utleie
[ Afjord pa vel T mill kr., noe som utgjer rund 50 000
kr i leieinntekt pr. enhet. (Kilde: Capia. Rapporter
generert for Trgndelag Reiseliv.)

Privat utleie av hytter- og ferieboliger til saerlig tys-
ke fiskegjester har lang tradisjon pa Fosen og utgjor
en betydelig del av den utenlandske turisttrafikken.
Deler av denne trafikken registreres ikke | SSBs
overnattingsstatistikk.

,&fjord har en etablert havfisketurisme
Et av hovedfunnene fra forstudien er at havfisketu-

rismen utgjgr en relativt stor andel av dagens rei-
selivstilbud og trafikkgrunnlag i kommunen, som
pa Fosen for gvrig. Dagens havfisketurisme i Afjord
kan beskrives pa falgende mate:

e Utgjer en betydelig del av det eksisterende
kommersielle reiselivet.

e Harien arrekke vaert et spissprodukt for
Fosen sin turistsatsing internasjonatlt.

e Starfor brorQarten av internasjonale turisters
gjested@gn i Afjord i dag.

e Fisketurismeanleggene er til dels meget
spesialiserte, og har sjelden andre gjester.

e De fremste aktgrene fyller anleggene med
fiskegjester mer enn halve aret (30 uker),
dvs. har en lang sesong som inkluderer bade
vér/sommer/hgst.

e Fisketurismeanleggene "driver pa med sitt”
og er i mindre grad engasjert i/koblet pa felles
reiselivsutvikling.

e De rundt 10 havfisketilbyderne i ,&fjord 0g

Roan bestar av ulike type aktgrer;

e Fra aktgrer uten utviklingsplaner som
baserer driften pd eksisterende anlegg.

e Tilambisigse aktgrer som investerer for
& mgte fremtidens kunder og deres
kvalitetskrav.

e Ogulike variasjoner av disse.

Foto: Mimir as




Hyttedestinasjonen ,&fjord e Hytteeiernei Afjord kommer fra Trgndelag
0g 2/3 bor i Trondheim, mens 11% av bor i
tidligere Nord-Trgndelag fylke. 6% av de som

,&fjord er en stor hyttekommune med til sammen
rundt 1.700 boenheter som brukes til ferie- og
fritidsformal. Fritids-Afjordingen sees p§ som en
ressurs for lokalsamfunnet og i Fase 1 av Reise-
malsprosessen ble det gjennomfgrt en egen hyt- e | motsetning til en rekke andre norske hytte-
teeierundersgkelse, jf. kap. 6 i sluttrapporten fra omréder bade langs kysten og pa fjellet er det
forstudien. Undersgkelsen ga verdifull innsikt om et fatall av hytteeierne i Afjord som leier ut
hytta (kun 1,7%].

destinasjon og deres behov og gnsker for utvikling. « Rundt 16% av de som svarte har hatt hytte |
Her oppsummeres kort noen av funnene.

har hytter bor innenfor kommunens grenser,
mens 8% bor i de gvrige Fosen-kommunene.

dagens hytteeiere, deres bruk av Afjord som hytte-

,&fjord i fllere generasjoner, mens 36% har eid
hytta i mer enn 20 &r. Det er en ganske lik for-
deling av de som “alltid” har hatt hytte i Afjord

e Enstordel av hyttene eribruk hele aret, selv
om det er sommerhalvaret og pdsken som er
de to hovedsesongene.

og de som har kommet til de siste 20 &rene.
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“Ordsky” som viser 3 ting hytteeiere liker aller best med ,&fjord som feriested.

P& spersmalet om hvilke fritidsaktiviteter som
foretrekkes nar de eri ,&fjord svarte hytte-
eierne som “tradisjonelle norske hyttebruke-
re” flest. Fglgende aktiviteter far hgyest score:
G4 lettere fotturer (77%), Slappe av/ta det

mer ro (75%), Fiske i saltvann (58%), Tur med
fritidsbat (52%), Badeliv/strandliv/vannaktivi-
teter (45%), Besgke familie og venner (44%) og
Plukke baer/sopp (43%).

Nar det gjelder motivasjonen for & ha hytte

i Afjord svarte 50% at det har med “rotter” &
gjgre, dvs. at familien har tilknytning til stedet.
Ellers er det fiske, batliv, naerhet til havet,
samt fine turomrader (sommer] og naerhet til
fiellet som er de sterkeste motivene.

Foto: Shutterstock:

Foto: AdobeStock






3.4 Trgndelag som opplevelsesregion

Trgndelag fylkeskommune har tatt initiativ til & ut-
vikle kunnskapsgrunnlaget og scenarier for utvik-
ling av Trendelag som opplevelsesregion mot 2030".

Beskrivelsen av Trgndelag som opplevelsesregion i
kapittel 3.4 er i all hovedsak hentet fra dette paga-
ende utredningsarbeidet.

Reiseatferd og reisemgnster

Kategorisering av reiseatferd

Ulike typer reisende har ulik atferd og reisemgn-
ster. En som kommer til Afjord eller et annet sted
pa Trendelagskysten for & fiske vil typisk reise til en
bestemt destinasjon og bli der under hele opphol-
det, i motsetning til "bilturisten” som kjgrer rundt
og har sightseeing i fokus. Det er ulike mater & ka-
tegorisere reiseatferden pd, og ulike turistreiseun-
dersgkelser har benyttet forskjellige inndelinger.

Vi kan beskrive og dele reiseatferden inn i fire ho-
vedformer:

1. Rundreiseturisme - Disse turistene kjg-
rer mye og er opptatt av a velge en attraktiv
reiserute som gir spesielle opplevelser nar de
planlegger dagsetapper og veien fram til neste
stoppested. Reisemal som ligger "i enden av
en blindvei” vil veere lite attraktiv for denne
typen turister.

2. Baseferieturisme - Baseferieturisten karak-
teriseres ved at han/hun bor lengre tid pa et

4 Scenarioprosjektet for Trgndelag, Nordlandsforskning, Mimir og Capia pa
oppdrag av Trgndelag fylkeskommune. Ferdigstilles varen 2020.

sted og gjerne tar dagsturer derfra til ulike
attraksjoner og aktiviteter. For denne typen
turister vil totalproduktet innenfor det han/
hun oppfatter som et naturlig produktom-
rade, veere viktig. Gode transportmuligheter og
infrastruktur rundt basedestinasjonen vil veere
viktig for disse turistene. Fremkommelighet og
reisetid vil ofte veere viktige faktorer ved reisen
til og fra basedestinasjonen.

3. Resortturisme - Denne typen turister reiser
oftest direkte til stedet der ferien skal tilbring-
es og beveger seg lite nar reisemalet er nadd.
Rendyrkede fiskeferier og skiferier er eksem-
pler pa denne typen turisme. Reisen til og fra
destinasjon sees gjerne pa som en ngdvendig-

het hvor reisetid og fremkommelighet er viktig.

4. Gjennomreiseturisme - Dette er turister som
har et bestemt mal for reisen som ikke ligger
i den aktuelle regionen. De har ofte lange
dagsetapper og viktige faktorer for disse er
reisetid og fremkommelighet samt gode
stoppe- og rasteplasser hvor de kan f& seg
noe & spise og gjgre ngdvendige eerend. De
vil oftest veere lite interessert i a legge om
reiseruten for & se bestemte severdigheter
og attraksjoner. En stor del av trafikken pa E6
gjennom Trgndelag vil nok i stor grad falle inn
under denne kategorien.

| turistundersgkelsen for 2018 (Epinion, 2019b) ka-
tegoriseres turistene som “rundreiseturister” eller
“regionturister”. En regionturist er her definert ved
a ha flertallet av sine overnattinger i den gjeldende

regionen, mens en rundreiseturist er definert ved a
ha minst én overnatting i den gjeldende regionen,
men flertallet av sine overnattinger i en annen
region. Dersom en turist har like mange overnat-
tinger i flere regioner, inngdr turisten som region-
turist i alle gjeldende regioner.

Reiseatferd i Trgndelag

Tallene fra turistundersgkelsen viser at Trondelag
I stgrre grad oppgis som en del av en rundreise
med 59 % andel rundreiseturister, enn f.eks. Nord-
Norge som kun har 22 % andel rundreiseturister
(Epinion, 2019b). Norske og utenlandske turister
viser litt ulik reiseatferd. Illustrasjon 12 viser andel-
ene av feriereisende som enten kun har hatt over-
nattinger i Trondelag, har hatt flest overnattinger i
Trendelag eller har hatt flest overnattinger i andre
regioner (Epinion, 2019a). Totalt ser vi at 68 % av
de utenlandske turistene er rundreiseturister med
flertallet av sine overnattinger i andre regioner,
mens 51 % av de norske er rundreiseturister. 27
% av de norske feriereisende valgte & bli veerende
i Trgndelag i hele ferien sin, mens kun 5 % av de
utenlandske turistene gjorde det samme.

Dette skyldes ogsd at Trendelag har mye sakalt
“relasjonsturisme”, som betyr at mange nordmenn
besgker slekt og venner i Trgndelag, har hytte eller
campingvogn stdende her, eller er pa batferie.

Trgndelag skiller seg betydelig fra de andre regi-
onene med den hgye andelen rundreiseturister.
Vestlandet ligger naermest med 32 % andel rund-
reiseturister.



Utenlandske fer ende BES 27%

Norske fenereisende 27% 2%

Illustrasjon 12: Andelene av feriereisende i Trgndelag som enten kun har hatt overnattinger i
Trgndelag eller ogsa har besgkt andre regioner i Norge sommeren 2018 (Epinion, 2019a).

,,._*"‘-. \
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Trgndelagturistenes reiser i andre regioner

Hvor de reisende kommer fra og hvor de skal vid-
ere, har betydning for transporten til opplevelsene
i Trondelag. For de norske feriereisende som ogsa
besgker andre regioner er Nord-Norge den mest
besgkte regionen. Nesten % av de norske ferierei-

ANDEL AV DE FERIEREISENDE | TRONDELAG SOM OGSA HAR BES@KT ANDRE

REGIONER | NORGE

sende i Trendelag som ogsé besgkte andre regio-
ner, besokte Nord-Norge sommeren 2018 (Epinion,
2019a). | underkant av halvparten besgkte 0gsa
@stlandet. For de utenlandske feriereisende er
bildet litt annerledes. For disse er Vestlandet den

BES@KT?

regionen som flest besgker i tillegg til Trgndelag.
Sommeren 2018 besgkte 78 % ogsa Vestlandet.
Fordelingen av overnattinger pa de gvrige regione-
ne er forholdsvis likt og l& sommeren 2018 pé ca. 50
% for samtlige regioner.

HVILKE ANDRE REGIONER HAR DE FERIEREISENDE | TRONDELAG

Norge 27% 22%
Utlandetialt 24 27%
Danmark & Sverige 21% 27%

Tyskland, Nederland &
Belgia

Storbritania & Frankrike 7874 33%

@vrige Europa YA 23%

@vrige verden L4 29%

HE Kun overnattinger i Trgndelag
MM Flest overnattinger i Trgndelag

Flest overnattinger i en annen region

[llustrasjon 13: Andel av de feriereisende i Trendelag som ogsa har besgkt andre
regioner i Norge. Kilde: Innovasjon Norges turistundersgkelse, 2018.

Norske / Utenlandske

Figuren viser andelen som har hatt minst én
overnatting i den palydende region for hhv. de
norske og utenlandske feriereisende.

Figuren inkluderer kun de turister som har hatt
minst én overnatting utenfor Trgndelag.

38% 78% RSIT\\bhlay z ”?

L)

g%

NORD-NORGE  W:174084:174

@STLANDET [:LT790N Y78

(OO 10% 56%
S@RLANDET [ sL748: b 174

Illustrasjon 14: Andre regioner som de feriereisende i Trgndelag har besgkt, norske og utenlandske gjester.
Kilde: Innovasjon Norges turistundersgkelse, 2018.



De reisende og deres preferanser for opplevelser

86 % av de feriereisende sine overnattinger i Trgndelag sommeren 2018 ble
foretatt av norske feriereisende (Epinion, 2019a). 41 % av overnattingene fore-
tatt av utenlandske feriereisende ble foretatt av turister fra Tyskland, Neder-
land eller Belgia. De norske feriereisende har i gjennomsnitt 4,4 overnattinger
i Trendelag sommeren 2018, mens de utenlandske ligger pd et gjennomsnitt
pa 4,2.

Tallene viser ogsd at det blant den eldste aldersgruppen (+56 &r) i stgrre grad
reises til Nord-Norge og Trendelag. Dette er 0ogsd noe som har betydning for ut-
forming av transportsystemet (Epinion, 2019b). Det er viktig at transporttilbudet
og informasjonskanalene er tilpasset alle typer reisende.

Den storste andelen av de feriereisende i Trgndelag er interessert i en kombina-
sjon av kultur- og naturaktiviteter pa sin ferie (Epinion, 2019al.

Trendelagturistenes valg av transportmiddel

[llustrasjon 15 viser fordelingen av primeere transportmiddel benyttet pa ferie-
reisen til og i Norge for Trgndelagsturistene totalt i 2015. Vi ser av Illustrasjonen
at fly ble benyttet av flest pa reisen til Norge, mens bil uten campingvogn ble
benyttet av flest pa reisen i Norge.

Bil og bil med campingvogn/campingbil var primeert transportmiddel for til
sammen 62 % av Trgndelagsturistene i Norge i 2015. Toget var det primaere
transportmiddelet for kun 6 % av Trgndelagsturistene i Norge og 5 % av Trgn-
delagsturistene til Norge i 2015 (Epinion, 2015al.

Med dagens fokus pa klima og méalet om utslippsreduksjon bl.a. fra transport-
sektoren, samt forbrukertrender som flyskam, togferie-renessanse og delings-
gkonomi mm., er trolig dette bildet fra 2015 allerede noe endret/vil endres i dre-
ne som kommer.

B

Illustrasjon 15: Primeere transportmiddel p& feriereisen til og i Norge for Trendelagsturister

totalt (Epinion, 2015a).
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3.5 .&fjords posisjon i det norske markedet

| forbindelse med et digitalt utviklingsprosjekt i
2017 ble det innhentet verdifull kundeinnsikt bade
fra potensielle kunder i bedriftsmarkedet og fra ek-
sisterende gjester hos bedriftene i Stokksund (dvs.
Kuringen Bryggehotell, Stokkgya Strandhotellet &
Strandbaren). Relevante funn som peker pad mar-
kedsposisjonen i det norske [regionale) bedrifts-
markedet og ferie/fritidsmarkedet oppsummeres
under. Selv om denne undersgkelsen var konsen-
trert til Stokksund-omradet, er funnene trolig over-
fgrbare til hele reisemalet.

Kvalitative intervju bedriftsmarkedet

Det ble gjennomfgrt intervju med fem aktgrer som
er relevant for bedriftsmarkedet.

e Alle kjenner til Stokkeya, og kan tenke seg &
bruke tilbudene. Positivt inntrykk.

e Stokksund bedriftene ligger i ytterkanten av
bevisstheten deres, og andre blir dermed ofte
prioritert.

e Kjennskap til Kuringen Bryggehotell er mindre
- her er det lengre vei & ga for & bli synlige
overfor dette markedet.

e Reisedistanse fra Trondheim er en utfordring,
man vet bare at det er langt, og egentlig ikke
sa& mye om reisealternativer. Men om det er
lengre, sa fordrer det lengre samling.

e Ukjent at det er flyforbindelse fra Oslo.

5 Bennett reklamebyré& as og Headspin Productions as p& oppdrag fra Afjord
Utvikling as, 2017

e Alle er enige om at mat og drikke, samt opp-
levelse (atmosfaere, natur, aktiviteter) er det
viktigste for & skape rammen rundt et slikt
opphold. Det er forventet at konferanseutstyr
er tilstede.

Brukerundersgkelse

Det var meget god respons pa brukerundersgkel-
sen, med over 600 svar.

e Dere leverer gode opplevelser og scorer hagyt
pd kundetilfredshet!

e Kundene deres anbefaler allerede opplevelsen
tilandre, og nesten alle har sveert lyst til & dra
ditigjen (9,54 av 10 i snitt]

e Mange respondenter tyder pd en engasjert
kundegruppe som vil dere vel.

e Mange kunder har ikke tenkt tanken pd & dra
til omradet utenfor sommersesongen, men er
positive.

e Mange gir tilbakemeldinger om at de er
treigere & fa ut av sofaen pa vinteren.

e De viktigste faktorene som lokker pd vinteren
er: God mat og drikke 92%, Nydelig natur 74%
og Opplevelser 69%

e Facebook er viktigste kanal til informasjon, og
folk er villig til @ abonnere pa informasjon fra
dere.

Betraktninger
Med bakgrunn i nevnte undersgkelser ble det gjort

noen strategiske og taktiske betraktninger som
etter vdr mening fortsatt har relevans:

Stokksund (og Afjord] oppfattes i all hovedsak
som et sted man reiser til pd sommerstid.

Malet om & gjere destinasjonen til en helars-
destinasjon er en heftig ambisjon, men
realistisk om det blir jobbet godt og struktur-
ert med utviklingsarbeidet.

Gjennom dette innsiktarbeidet kom det tydelig
frem at mat og drikke, samt natur og opplev-
elser er det som settes hgyt av dagens gjester.
Dette er en bekreftelse pd at det er gjort en
solid jobb med & formidle verdiene og grunn-
filosofien, og fylle disse med et innhold av
riktige og gode tilbud.

Fglgende fire strategiske spor ble anbefalt for
videre utviklingsarbeid og kommunikasjon:

1. Mat og drikke. Det folk assosierer
med og liker aller best med Stokksund.
Destinasjonen ligger "midt i matfatet”, og
har kunnskapsrike og dedikerte folk med
hgy troverdighet nar det kommer til god,
lokal og ekte mat og drikke.

2. Natur. Spektakuleer natur, frisk luft og
havet trekkes frem som unike egenskaper.

3. Opplevelser. Kulturopplevelser og aktivi-
teter trekkes frem av mange som positive
assossiasjoner.

4. Arkitektur. Blir ikke spesifikt trukket
frem i undersgkelsene, men er helt klart
attributter som preger den positive opp-
levelsen av destinasjonen.






3.6 Internasjonale turister som malgruppe for 2\fjord

Basert pd& Innovasjon Norge sine markedsanalyser er vurderingen at det er
innenfor falgende to segmenter (jfr A og B under) at Afjord farst og fremst kan
"hekte seg pa” de etablerte internasjonale reisemgnstrene i Trgndelag. Gjerne
ogsa ved at besgk hit skjer i kombinasjon med at de interesserer seg for kultur,
men 0gsa koblet med naturopplevelser.

GRUPPERING AV UTENLANDSKE TURISTER, HVORAV FIRE ER KULTURELT AKTIVE

spide g PR ik

e | "1
m KULTURARV OG HISTORIE KUNST OG SCENE LIVSSTIL OG LEVEMATE

STORBRUKERE

“Ikke brukerne” prioriterer “Kulturarv og historie” er desom  «Kunst og scene» er de turistene  “Livsstil og leveméte” er de “Storbrukere” er de turistene

kulturelle aktiviteter i svert nsker & fordype segihistorien  som oppgir at kulturopplevelser  kulturelt interesserte turistene som vurderer et bredt spekter av

begrenset omfang. Det er andre og kulturen til stedet de bespker.  som f.eks. teater, opera og som er opptatt av 3 komme i kulturelle aktiviteter som viktige

typer aktiviteter og opplevelser De vil bespke historiske konserter, moderne kunst og kontakt med lokalbefolkningen pa ferien i Norge. Dette er

som er viktigere for denne bygninger og steder, museerog  museer er svaert viktig pa reisen i og lokal kultur. De vil oppleve turister som soker en allsidig

gruppen p feriereisen i Norge. dra pa sightseeing Norge. Ofte i kombinasjon med  byen og livet til kulturopplevelse som & besgke
kulinariske matopplevelser og lokalbefolkningen, nasjonale historiske steder og museer,
shopping. feiringer og festivaler, lokal oppleve lokal kultur, kulinariske

historie og livssti, og ikke minst opplevelser mv.

kulinariske opplevelser og
matopplevelser.

293 16% \25% ’24%
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Kilde: Innovasjon Norge, Turistundersgkelsen 2018

A) "Kulturarv og historie” [16 %) er de som gnsker a fordype seg i historien og
kulturen pa stedet de besgker. De vil besgke historiske bygninger og steder,
museer og dra pa sightseeing.

Turistene i denne gruppen har 13% flere overnattinger i Trendelag og Nord-Nor-
ge, enn de gvrige gruppene av turister.

De fleste i gruppen for kulturarv og historie reiser i par, ektefelle, samboer eller
kjereste. Det er en stgrre andel av denne gruppen som er parreisende enn det
er for de gvrige gruppene av turister og betydelig feerre som reiser alene.

Ser vi pa de ulike kombinasjonene av aktiviteter for gruppen “kulturarv og his-
torie” s& ser vi at, i likhet med flere av de andre gruppene, en stor andel kombi-
nerer kultur med bade natur- og utendgrsaktiviteter. Det er en betydelig storre

andel i denne gruppen som kun kombinerer kultur og natur enn det er for de
gvrige gruppene av turister, hhv. 33% vs. 18%.

Turistene i "kulturarv og historie” ligger noe over gjennomsnittet i dggnforbruk
med 1 820 kr.

Det er tre forhold som har stgrst betydning for deres vurdering av tilfredshet;
spekteret av tilgjengelige aktiviteter (29%], attraksjoner og severdigheter (26 %)
og pris i forhold til kvalitet (18 %).

OVERNATTINGER | REGIONENE
Prosentvis avvik fra giennomsnittet for de gvrige grupper

*@stlandet er ekskludert Oslo & Akershus.

Flere overnattinger i
Trgndelag enn de
gvrige grupper

Vestlandet

B3 --

Fzerre overnattinger
pa Vestlandet enn de
gvrige grupper

Nord-Norge

Flere overnattinger i Nord-Norge
enn de gvrige grupper

@stlandet*

-------

Flere overnattninger pa @stlandet
enn de gvrige grupper

Faerre overnattinger i Oslo
enn de gvrige grupper
Sgrlandet

- -1

Flere overnattinger pa Sgrlandet
enn de @vrige grupper

[llustrasjon 16: Gruppen “Kulturarv og historie” - overnattinger i regionene
Kilde: Innovasjon Norge, Turistundersgkelsen 2018



B) "Livsstil og levemate” (26 %) er de kulturelt interesserte turistene som er
opptatt ava komme i kontakt med lokalbefolkningen og lokal kultur. De vil opp-
leve byen og livet og lokalbefolkningen, nasjonale feiringer og festivaler, lokal
historie og livsstil, og ikke minst kulinariske opplevelser og matopplevelser.

OVERNATTINGER | REGIONENE
Prosentvis avvik fra giennomsnittet for de @vrige grupper

*@stlandet er ekskludert Oslo & Akershus.

[ V-

Flere overnattinger i
Trgndelag enn de
@vrige grupper

De bruker i noe stgrre grad (+13%) "annen kommersiell overnattingsform”, slik
som f.eks. vandrerhjem, leide hytter, campingplasser og Airbnb, og i mindre grad
hotell (-20%) enn de gvrige gruppene av turister.

og utendarsaktiviteter pa sin ferie i Norge. S CELTERG

. .. - . . Vestlandet
DennegruppenfinnerviiTrgndelag, ogilikhetmeddeandrekulturistene, reiserden
stgrste andelen i par. Her er det mindre andel barnefamilier, mens flere reiser ! Nord-Norge
. . . . .. . . Flere overnattinger pa i

med @vrige familiemedlemmer. Kombinasjonene av aktiviteter viser at i denne VesiEicEEmee |

gruppen er det betydelig hoyere andel som kombinerer kultur med bade natur- gvrige grupper | Flere overnattinger i Nord-Norge
1
1
1

Gruppen “livsstil og levemate” ligger noe over gjennomsnittet pa oppholdsleng- ] Pstlandet*
de og har et dggnforbruk pa 1430 kr. g T

Flere overnattinger pa @stlandet
enn de gvrige grupper

Fzerre overnattinger i Oslo
enn de gvrige grupper
S¢rlandet

--£m

Flere overnattinger pa Sgrlandet
enn de gvrige grupper

[llustrasjon 17: Gruppen “Kulturarv og historie” - overnattinger i regionene
Kilde: Innovasjon Norge, Turistundersgkelsen 2018
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KAPITTEL 4

VISJON 0G MAL

Om visjonen og malblldet

som reisemalet Afjord skal
strekke seg mot




Yisjon
Afjord - en spydspiss
i trendersk kystturisme

Malbilde 2025 -
produkt-/markedskobling

“I 2025 er Aofjord merket som Beerekraftig
Reisemal og har utviklet eksisterende og nye
bedrifter som bade er lannsomme, helarige og
tilbyr meningsfulle opplevelser forankret i det
stedlige ressursgrunnlaget.

Det er etablert flere nye virksomheter og sats-
ninger i hele kommunen, og Aofjords attrak-
tivitet som reisemal er sterkt skende, takket
veere viljesterke griindere og godt lokalt sam-
arbeid. A7fjords opplevelser er na tilgjengelige
hele aret, og kollektivtilbudet er tilpasset reise-
livets behov.

Aktgrene | A’fjord samarbeider med de sto-
re trafikkbyggerne i Trondelag (Trondheim og
Roros] om den internasjonale turisttrafikken,
har utviklet flere egne og unike konsepter
rundt mat, kultur og naturopplevelser [helars-
badebygda, m.fl.), er en foregangsaktor pa
havfisketurisme og en moderne friluftsliv- og
hyttekommune med en sterk posisjon for “bolig
nummer to” i Trondheimsregionen”.

4.1 Malbilde 2025 - konkretisering av
produkt-/markedskobling

Det regionale perspektivet

| 2025 har Afjord en posisjon som en foretrukket
kommune for kortreiste opplevelser og hytteliv for
innbyggerne i Trondheimsregionen. Posisjonen
bygger pa satsningen pd framtidsrettede konsept-
er for fritidsbebyggelse, kunst/kulturarrangement-
er, heldrsbadebygda, tilrettelegging for friluftsliv,
fritidsfiske, lokalmat og satsningen pa& Bygda 2.0.
Det er etablert gode kollektivtilbud mellom Trond-
heim og ,&fjord og det er nzere relasjoner mellom
Trondheimsregionen og Afjord pa mange plan.

Det nasjonale og internasjonale perspektivet

For den mer generelle nasjonale og internasjonale
turisttrafikken har ,&fjord i 2025 blitt det foretrukne
mgtet med kysten for turister som besgker Trgnde-
lag. Det vil si en innarbeidet destinasjon som ut-
fyller (turist-)Jmetet med Trgndelag som tidligere i
hovedsak omfattet Trondheim og Rgros, og ellers
holdt seg langs E-é.

P& nisjeniva er havfisketurismen i Afjord i 2025 an-
sett som landsledende p& kvalitet og helarsbade-
bygda sine aktiviteter tiltrekker seg tilreisende fra
hele Norden.

> '.“_"
¥ Fotg: Stokkeya

Foto: Mimir as



Malbilde 2025 -

verdiskaping i lokalsamfunnet

“Reiseliv hadde allerede i 2019 positiv betyd-
ning for lokalsamfunnsutviklingen i hele Aofjord,
men i 2025 er det skapt betydelig ny vekst. Nae-
ringen gir viktige heldrige arbeidsplasser og bi-
drar til verdiskaping, bade direkte og indirekte i
den lokale gkonomien. Gjennom den vellykkede
satsingen pa reiseliv har en forsterket det po-
sitive omdgmmet og understgttet nye Aofjords
satsning pa gkt bolyst. Reiselivsaktiviteten bi-
drar til sterkere lokal identitet og okt stolthet
over eget hjemsted. Kommunen opplever na en
betydelig tilflytting og tilbakeflytting”.

Bosetting

Utvikling

Attraktivitetspyramiden. Kilde: Telemarksforskning

4.2 Hele Afjord hele dret

For & kunne skape vekst er det behov for & skape
flere selvstendige besgksgrunner for "hele Afjord
hele &ret”. Derfor er det utviklet et rammeverk som
baserer seg pa natur- og kulturressursene og sam-
spill med de aktive og verdiskapende bygdene og
lokalsamfunnene i hele kommunen - og ikke minst
de folka som bor, lever og skaper utvikling for seg,
sine bedrifter og kommunen.

Moderne reisemal ser pd seg selv om en arena for
& dekke turistenes behov ved et samspill mellom
steder, folk og aktiviteter. Tradisjonell merkevare-
tenkning, med & bare trekke fram en ting/en at-
traksjon eller ett sted, gir ikke lenger gir turistene
et tilstrekkelig bilde av hva som er attraktivt ved et
reisemal.

[llustrasjon 18 er utledet fra svarene pa en stor
Europeisk undersgkelse‘ der 1 600 personer er in-
tervjuet om sjelsettende opplevelser de har hatt.
Selv om det nye reiselivet er opplevelsesdrevet, er
selve stedet/destinasjonen og hvordan det oppleves
viktig i 50 % av svarene fra disse personene. Ogsa
metet med andre mennesker papekes som viktig i
30 % av opplevelsene som er analysert.

6 https://www.reizennaarmorgen.be/en/

Foto: Kristin Slottergy

Foto: Cecilie Kristiansen




Foto: Kristin Slottengy.

\, Pliabtat Overveldet
I s ‘ - Personlig historie
- Apen og bevisst reise
| - Erfare noe

I annerledes / ukjent Pikoblet
‘ \ - Utfordring

- Tiden gér saktere
- Uforventet Inspirert

Pakoblet

[llustrasjon 18: Sjelsettende opplevelser i det nye reiselivet
(Kilde: https://www.reizennaarmorgen.be/en/

Foto: Afjord Utvikling

Hver sesong har sitt potensial, bade produkt-
og opplevelsesmessig, men det er viktig & finne
"besgksgrunner” (reason to come] som henger
sammen og som kan utnyttes mest mulig helarig.
Reisetid og tilgjengelighet endres ogsd gjennom
dret, og markedsinnsikt om “hvem som kan komme
nar og hvordan” blir viktig.

Vaer- og sesonguavhengige konsepter som helars-
bading, mat- og maltidsopplevelser, kunst- og
kulturopplevelser, arrangementer og festivaler er
viktige satsninger p& veien mot heldrstrafikk.

De konkrete satsningene i denne strategien er ogsa
begrunnet | trender som skaper mulighetsrom for
flere og nye kommersielle tilbud, herunder:

o Ekte og autentiske opplevelser
e Fra mye til bedre
¢ Mat, mat, mat




Myke trender

- a fast growing part of modern toursm

Ekte og autentiske opplevelser

Fra mye til bedre Mat, mat, mat

Besshende vil oppleve det sekies livet pd stedet man besaker,

Huwilken mat spiser de, hva gpar de og hwordan bor de? Det kan gi

gkt ottersparsel etter AirBnB, og aktiviteter hvor man er sammen Det blir viktigere og viktigere 4 nne lommer fra iverdagens kav

med lokalbetolkningen, En god mite & gjsre dette pd er gjennom og mas, Steder hvor en kan koble seg av/ amobilfri sone,

maten, hwor man sammen kan sanke/lage of spise mat. Stadig flere Prate, lese, mgte mennesker, bruke naturen pd enkel mdte Det er mat som opplevelse, som kulturformidler,

saker opplevelser og kunnskap knyttet til vir historie, ratter og (e en soloppgang. se ksken vake, plukke baer, bygge snamann, som tar vare pd helse, som sosialt samlingspunkt,

identitet. Kulturskatter, spor i landskap og bygninger, og hestarier Izere & tenne et bal og koke kaffe osv.) Holistiske [gsnigner, s0m er ureist, kortreist og bestemmende for ferievalg.
krryttet til Levd Liv, lokalsamfunn og storpolitikk engasjerer og opplevelser som gir mening. Balanse mellom gjest og «samfunns,

interesserer. Pilegrimsledens status som Europeisk Kulturveg til Riktig velum.

Higarosgamen er et kvalitetsstemgel seem legges merke bl

Kommersielle tilbud basert pé disse tre myke trendene kan kombineres, vektes ulikt og strekkes sesongmessig. Samtidig gir de aktgrer i hele kommunen mye & spille
pa. De kan tilpasses og tilgjengeliggjeres for ulike malgrupper, og gi feringer for produktutvikling i bedriftene og prioriteringer av tiltak i kommunen.
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KAPITTEL 5

INNSATSOMRADER

Om hva det skal satses pa
og hvordan det skal gjores




For & nd malene som er beskrevet i kap. 4. skal
Afjord jobbe med &tte strategiske innsatsomrader
i sin felles helhetlige strategi. Hovedinnholdet i de
dtte innsatsomrader blir beskrevet i dette kapitlet.
(I tillegg foreligger mer omfattende beslutnings-
notater med n@dvendig bakgrunnsinformasjon,
sentrale funn fra utredningsarbeidet mm). Styrings-
gruppen har behandlet hvert enkelt innsatsomrade
med utgangspunkt i nevnte beslutningsnotater.

tte strategiske innsatsomrader
Hel&rsbadebygda

Havfisketurisme for nye tider
Fremtidens hyttedestinasjon
Arrangements- og attraksjonsutvikling
Mat- og maltidsopplevelser

Merket for Beerekraftig reisemal

og fornybar-bygda

Infrastruktur og kommunikasjon

8. Fremtidig markedsarbeid - organisering og
lgsninger

O8N U LN = P

5.1 Heldrsbadebygda Afjord

Bading som "reason to go” - hele aret

Afjord har behov for aktiviteter og attraksjoner som
gir besgk hele aret og uansett veer. Afjord har som
kjent hovedsesong i sommerhalvaret, men selv da

Foto: AdobeStock

er man sarbar for svikt i trafikken om (sommer-)
veeret er darlig.

| forstudien s& man isolert pa "vinterbading” som
en ren sesongaktivitet, mens utredningsarbeidet
har vist at det er et potensial for "helarsbading”.
Det omfatter bade- og badstuopplevelser, med
fokus pa utendgrs bading, utenders svemming og
tithgrende fasiliteter.

Konklusjonen er at et finnes et marked for sats-
ingen pd "Heldrsbadebyga”, og at det er snske og
vilie fra bade offentlig og privat sektor til & arbei-
de videre med utvikling og posisjonering av helars
bade- og badstueopplevelser i hele Afjord.

Satsningen utgjgr derfor en viktig del av Master-
plan for "Hele Afjord hele &ret” bade mht marked-
og produktutvikling. Man kan komme i gang raskt
med de fgrste tiltakene og deretter bygge dette
gradvis opp over tid, samtidig som det skapes rom
for at flere akterer kan satse parallelt. P& denne
maten kan man raskt lansere Afjord som helérs-
badebygd og stimulere utviklingen aktivt.

Heldrsbading som konsept i ,&fjord

Med heldrsbading meners utendgrs bading, bade
sommer og vinter, med tilhgrende fasiliteter som
badstue, badestamper, omkledningsfasiliteter,

I0: |sitOSLO/d\'drick Stenersen

brygger/stiger og andre former for tilrettelegging.
| ,&fjord har man et mangfoldig publikum, og det er
mange grunner til at bading er attraktivt & utvikle
som konsept:

Bading er uavhengig av alder, gkonomi, prestasjon,
utstyr, nasjonalitet. Bading er sosialt og samlende,
og fungerer b&de som hovedprodukt og tilleggs-
produkt avhengig av marked/mélgruppe.

Enavde globale megatrendene i reiseliv er helse og
sunn livsstil, og bading og velveere inngar sentralt i
denne trenden.

Vi ser en nasjonal og internasjonalt voksende in-
teresse for utendgrs bading og svemming, gjerne
tilknyttet badstufasiliteter.

Vinter- og sjgbadeklubber etableres stadig, og har
en voksende medlemsmasse. Bare i Trondheim
har sjgbadelubben stoppet inntaket av medlemmer
(400 medlemmer], og man kan ikke engang sta pa
venteliste.

Arrangement og konkurranser med utendgrs
svemming og bading er attraktivt og godt besgkt.

Flere av tilbyderne som vokser frem kobler bading
med mat- og kulturopplevelser, og for Afjord sin del
ser vi muligheter til & koble bading med arkitek-
tur, design, lys, kunst, mat- og méltidsopplevelser,
turopplevelser og andre aktiviteter.




Malsetting

| lgpet av 5 ar skal /‘-’\fjord ha utviklet en posisjon
som Norges mest attraktive og kjente reisemal for
helarsbading.

Strategi - overordnede og langsiktige tiltak

Det skal dedikeres ressurser til & arbeide frem og
koordinere utviklingsarbeidet videre. Det er natur-
lig at dette arbeidet sorterer innunder Afjord Utvik-
ling i den fgrste en utviklingsfase (evt. med innleide
ressurser). Dedikerte ressurser bgr arbeide videre
med bl.a.:

e Erfaringsinnhenting fra andre steder/satsinger
i inn- og utland (studiebesgk + desk-research).

e Identifisere samarbeidsmodell/organisering av
markedsarbeid, produktutvikling og
forretningsmodell tilpasset Afjord.

o Etablere utdanning/kursing av instruktgrer
og bademestere, herunder kobling til skoler.

o [Etablere finansieringsordninger, f. eks. et
badefond - for utvikling av fasiliteter
(infrastruktur) i hele kommunen.

e Identifisere finansieringskilder/sgke tilskudds-
midler fra ulike fond som f.eks. bank- og
forsikringsbransjen, Innovasjon Norge,
DIP-midler (DOGA).

e Arbeide med kommunen for dispensasjon for
tiltak i strandsonen ift. ngdvendige fasiliteter.

e Utlyse arkitekt- og designkonkurranse for
utvikling av signaturprodukter (badstuer og
andre badefasiliteter, - og gi disse en visuell
identitet)

o Det bgr etableres en eller flere badeklubber,
som blir leverandgr og initiativtaker til bade
innflagging av arrangementer (konkurranser,
mm) og utvikling av egne arrangementer.

Tiltak som allerede er planlagt
og igangsatt for 2020

Badeklubben Stoksund Badeforening ble etablert
ijanuar 2020. Foreningen lanserer,&fjord sin sats-
ing “helarsbadebygda” med en vinterbadefestival.
Festivalen var opprinnelig planlagt 20.-22. mars,
men tidspunktet ble endret til 6.-8. november som
félge av Corona-situasjonen. Dette arbeidet gjor-
es som en pilot med Kuringen og Stokkgya-miljg-
et i samarbeid med ressurspersoner fra sjgbade-
foreningen i Trondheim. Pilotarrangement er
finansiert og pr februar 2020 er nevnte aktgrer
i gang med bygging av fasiliteter, markeds- og
kommunikasjonsarbeid og detaljplanlegging for
gjennomfgring av arrangementet.

Lansering av ,&fjord som heldrsbadebygd
- gjennomfgring av pilotarrangement
i Stokksund 6.-8. november 2020.

For & utvikle helarsbading som konsept i trad
med masterplan "Hele Afjord hele &ret” og enkel-
taktgrers strategier, vil Kuringen Bryggehotell,
Stokkgya Sjgsenter og Bygda 2.0 arrangere vin-
terbadefestival 6.-8. november 2020, i samarbeid
med ressurspersoner fra sjgbademiljget i Trond-
heim.

Vinterbadefestivalen arrangeres i Stokksund,
og skal bli en arlig festival. | 2020 blir dette en
pilot, der erfaring fra gjennomfgringen avdekk-
er mulighetene for stgrre og mindre fremtidige
badearrangementer i hele ,&fjord.

[Kilde: Prosjektplan Stoksund Badeforening -
Vinterbadefestival 2020)

KURINGEN - STORK@YA

“7Rm"gmm&)w

VINTERBADEFESTIVAL
UTSETTES TIL
&, - B.HOVEMBER

Gl WINTERRADEFERTIVALEN

@verst: plakat med opprinnelig program. Programmet vil
justeres som fglge av endret tidspunkt for arrangementet.

Folg med her: https://www.vinterbadefestival.no/




Skjermbilder fra artikkelen " Nine of the World's Most Beautiful Outdoor Saunas” i Architecture + Design
(kilde: https://www.architecturaldigest.com/gallery/worlds-most-beautiful-outdoor-saunas)




5.2 Havfisketurisme for nye tider

Havfiske er en pilar i ,&fjords internasjonale
turisme

Havfisketurisme er en hovedpilar i Afjords interna-
sjonale turisme og en naturlig del av Masterplan
for "Hele Afjord hele &ret”. Det er strategisk viktig
for Afjord & f& med havfisketurismeanleggene inn
i den “ordinaere” reiselivssatsingen fordi flere av
disse anleggene har gode forutsetninger for & bli
heldrsbedrifter som "kombi-anlegg”. Man trenger
mer kapasitet om man skal kunne utvikle ,&fjord
som destinasjon og skape heldrsarbeidsplasser.

Samtidig er det behov for en omstillingsprosess i
den tradisjonelle havfisketurismen langs hele kyst-
en og rammeverket for hele denne bransjen er i
ferd med & endres, jfr. side 51 og forslaget til nye
retningslinjer fra NFD.

Malsetting

En betydelig andel av ,&fjords eksisterende fiske-
feriebedrifter som i dag tilbyr tradisjonell hav-
fisketurisme og har sesongdrift, ber ha som mal
a utvikles til baerekraftige heldrsanlegg med att-
raktive og lennsomme tilbud for flere malgrupp-
er og innga som en naturlig del av ,&fjords gvrige
opplevelseskonsepter innen 2025.

Dette innebzerer at de eksisterende anleggene i
Afjord skal veere med & utvikle og levere pa andre
prioriterte opplevelseskonsepter som for eksempel
"heldrsbading” og "mat- og maltidsopplevelser”.
En viktig premiss pd kort sikt er at en slik utvik-
ling ikke skal g ut over bedriftenes kjernevirksom-
het hvor havfiske er hovedkonseptet i sesongen
april-oktober.

For & lykkes med denne malsettingen ma det moti-
veres for konseptutvikling slik at havfiskeanleggene
er i stand til & omstille seg. Omstillingsbehovet vil

Fra «kun» fiskeferiebedrift til reiselivsbedrift:
anses som ordinzer opplevelsesnaring og
involveres i reisemalsutviklingen

100% fokus pa ett konsept = havfiske

i sesongen april - oktober

Kan levere til
andre kunder
i november-mars

Kan levere sammen
med andre bedrifter
i november - mars

Kan levere
andre konsepter
i november - mars

ILlustrasjon 19: Havfisketurismebedriftene skal inngd iﬂfjords helarige opplevelsesportefglje

0gsa kunne gjelde i hovedsesongen (jfr. illustrasjon
19), dersom det tradisjonelle markedet reduseres.

Hovedstrategien vil derfor veere & tilrettelegge for
nye konsepter og helarsdrift. En endret fokus som
beskrevet over, skal derfor veere en forutsetning
for & hente finansiering til b&dde utvikling av eksis-
terende anlegg og eventuelle etableringer av nye
anlegg.

Strategier og tiltak

For & lykkes med en utvikling av havfisketurisme
for nye tider ma det jobbes pa flere nivder - bade
internt i Afjord og eksternt med regionale, nasjo-
nale og internasjonale samarbeidspartnere. Dette

var ogsa en av hovedkonklusjonene fra en works-
hop i Trondheim i april 2019, se naermere beskrevet
iillustrasjon 20.

Holdningsendring - fra "kun” havfiskeferiebedrift
til reiselivsbedrift og opplevelsesnaering

Inkludere og involvere havfiskebedriftene | Afjord pa
lik linje med evrig opplevelsesneering i reisemals-
utvikling og andre felles satsinger.

Bedriftsutvikling - fra sesongdrift til heldrs

kombinasjonsdrift

Motivere og sette havfiskebedriftene i stand til &
“bytte” kunder, konsept, produkt, driftsform, vert-




skap i lgpet av et arshjul gjennom tilfgring av ngd-
vendig kompetanse, nettverk og finansiering. Jfr.

pilotprosjektet "Bessaker - med havet som nabo”.

Prosessen sa langt har resultert i at den
lokale bedriften Bessaker Liv & Rgre har tatt
et eget initiativ til et stgrre utviklingsprosjekt/
en regional pilot, og sgknad om finansiering
ble sendt Innovasjon Norge vinteren 2020.

Afjord Utvikling bidrar ogsa i arbeidet med &
etablere dette prosjektet.

BESSAKER

- HED HAVET SoM NABO -

fra rendyrket fisketurisme til moderne reiselivsbedrift

Regionalt Pilotprosjekt «fisketurisme 3.0»

Foto: Bessaker Liv & Rgre

Synliggjering - stgtte opp om de profesjonelle loka-
le aktgrene som driver i bransjen

Benytte enhver mulighet til & “fremsnakke” og vise
frem de profesjonelle havfisketurismeaktgrene
i&fjord gjennom ulike kommunikasjonstiltak. Bidra
til & lofte bransjens problemstillinger til de rette in-
stanser via relevante kanaler og samarbeidspart-
nere.

Kommunal tilrettelegging - kommunen skal

bruke sin rolle mer aktivt

Kommunen har ulike roller som skal brukes mer
aktivt i forhold til & n& malsettingen innen havfiske-
turisme i Afjord:

Flere kombinasjons- og helarsanlegg

Stimulere til utvikling av eksisterende anlegg og
legge til rette for potensielle nyetableringer gjen-
nom fokus og stgrre bevissthet pd kombinasjons-
drift og mulighet for heldrsvirksomhet. Det kan gjg-
res gjennom kommunal radgivning, behandling av
sgknader, bruk av fond etc.

Vurdere & sette krav til ansvarlighet, kompetan-
se, organisering (i en bransjeforening) for & motta
stotte/stimulering fra kommunen.

Héndheve lover og regler for & bidra til gkt
profesjonalitet i bransjen

Overvake havfisketurismebransjen lokalt, benytte
eksisterende lover og regler og iverksette tiltak
ovenfor eventuelle userigse aktgrer. Det vaere kom-
munale reguleringsbestemmelser for areal (neer-
ing/privat), brannforskrifter for bruk av bygninger,
skatter og avgifter, kvoter fra fiskeridirektoratet for
utfgrsel av fisk mm.

Sgke kompetanse hos andre kommuner som har
lykkes med tilsvarende arbeid.

Det vil i lgpet av kort tid komme en ny forskrift fra
Fiskeridirektoratet for registrering av fisketurisme-
bedrifter og fangst. Denne vil erstatte forskriften
som kom for 2 ar siden, og som i liten grad hand-
heves eller fungerer optimal. Bransjen hdper at den
nye forskriften kan bidra til innskjerpinger ovenfor
de mindre serigse aktgrene. P& ndveerende tids-
punkt er det uavklart hvordan dette vil pavirke bran-
sjen som helhet og hvilke eventuelle konsekvenser
det vil f& for aktgrene i Afjord fremover. For Afjord vil
det derfor veere viktig & holde seg oppdatert pa de
nye forskriftene og forholde seq rett til disse.

Neerings- og
fiskeridepartementet

Den 7. januar 2020 sendte Nzerings- og fiskeri-
departementet forslag til regelendringer knytt-

et til turistfiske pa hgring. Hgringsfristen er 17.
februar 2020. Bade Trgndelag Fylkeskommu-
ne, Yes Seafishing, NHO Reiseliv og Innovasjon
Norge er pa listen over hgringsinstanser.

Les mer her; https://www.regjeringen.no/no/
dokumenter/horing---turistfiske/id2684608/




SEAFISHING

Interesseorganisasjonen Yes Seafishing Nor-
way SA jobber aktivt for a gke kvalitet og lgnn-
somhet for sine medlemmer, ca. 80-90 med-
lemsbedrifter.

Fire av rundt 10 havfisketurismeanlegg i,&fjord
er medlemmer.

Visjon: "a fa naeringa til & skinne av
selvrespekt og anseelse”.

Yes Seafishing Norway SA er en nystiftet
medlemsorganisasjon for sjgfisketurisme
som skal jobbe for neeringas beste. Orga-
nisasjonen er opprettet p& oppdrag

fra flere aktgrer innad i bransjen.

Yes Seafishing skal veere en faginstans
som skal hjelpe medlemmene til bl. a.
en bedring av kvalitet og forbedring av
lennsomhet, noe som ogsa skal bedre
omdgmmet til naeringa.

Organisasjonen skal 0gsé a ta en felles-
rolle for naeringa i kommunikasjon og
informasjon mot myndigheter, media og
andre samarbeidspartnere.

Kilde: www.yesseafishing.no

Utvikling av havfisketurismen regionalt og nasjonalt

Utvikling av havfisketurismen p& aktgr- og desti-
nasjonsnivad kan deles inn i flere utviklingslgp med
ulike malsettinger, innsatsomrédder og “arbeids-
pakker”, jfr. illustrasjon 20.

Naermere om sesongutfordringer

Sesongutfordringene innen sjg-/havfisketurisme
handler mye om veerforhold pa vinteren og hvordan
dette pavirker sikkerheten og farer "utaskjeers”.
Noen destinasjoner har derimot jobbet systematisk

Konklusjon fra Workshop i Trondheim:
videre arbeid bgr deles i 3 utviklingslgp

Nisje

Spesialisert
Stenger ofte deler
av sesongen
Vil/kan/trenger ikke
levere til andre enn
kjerne malgruppen

Hard core havfiske

e Komplette anlegg

o Helarsdrift

¢ Jobber selv med ulike
malgrupper som:
e Fisketurister

e Kurs/Konferanse
* Familieferie
* Arrangement/Event

med utvidelse av sesongen gjennom utvikling av nye
fisketilbud som guiding og stgrre bater, samt fis-
ke fra land (shore fishing). P& andre destinasjoner
har typiske fiskeferieanlegg gatt fra sesongdrift til
helarsdrift gjennom systematisk tilrettelegging for
helt andre malgrupper i deler av aret. Eksempler
pa dette er anlegg i Senja-regionen med nordlystu-
rister, Vega med flere anlegg som samarbeider om
aktivitetsferier med kajakk og vandring og anlegg
pa Smgla som tilbyr fasiliteter for kurs/konferanse.

e Samarbeider tett med
andre pa reisemalet

o Aktgren leverer
enkeltelementer som
® Kystopplevelser
o Utflukter/aktiviteter
e Overnatting
e Mat/maltid-

sopplevelser
e «Localhood»

Del av reisemal

Illustrasjon 20: Utvikling av havfisketurismen pd aktgr- og destinasjonsniva bgr deles inn i flere utviklingslgp. Konklusjon fra workshop i

Trondheim, 13. april 2019.
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5.3 Fremtidens hyttedestinasjon

Afjord er allerede en stor hyttekommune. Det er po-
tensial for & videreutvikle denne posisjonen, bade
tradisjonelle hytter i felt og nyere fritidsbebyggelse
med mer bruk av moderne arkitektur, jfr. eksemp-
lene p& side 55. Afjord kan i tillegg spille p& fram-
tidsrettede lgsninger for "neste generasjon” og mer
“grenne” hyttefolk, herunder energilgsninger, de-
lingsbaserte boformer, arkitektur, miljg, mm.

Afjord m& vise at det er mulig & tenke utenfor
dagens ramme, og at destinasjonen kan klare 3
ivareta bade gkologi/klima og samtidig gkonomis-
ke incentiver for grunneiere, utbygger og kunder/
hyttekj@pere.

,&fjord har mulighet til & veere i forkant av myndig-
hetenes fremtidige palegg og markedets kommen-
de krav.

,&fjord har mulighet til & ta en posisjon i "det nye
fritidsboligmarkedet” - grgnn hytteturisme, og i
forbindelse med Masterplanens malsetting om et
beerekraftig reisemal, bar Afjord gjore et tydelig valg
pa fremtidig benyttelse av areal for hyttebygging, og
gode metoder og modeller for bygging og bruk.

Malsetting

z\fjord tar en posisjon innen gregnn hytteturisme i
lgpet av 5 ar. Dette gjgres mulig gjennom et stra-
tegisk samarbeid med et nasjonalt kompetanse-
prosjekt innen baerekraftig fritid i regi av Nasjonal-
parken Neeringshage pa Oppdal.

Overordnet strategi

Arbeide malrettet for & gke kunnskap, skape en-
gasjement og f& bevissthet omkring grgnn hytte-
bygging- og bruk.

Strategier og tiltak
o [Etablere politiske og administrativ stgtte i

kommune for arealplanlegging/ tilrettelegging

av fremtidens hyttebygg, samt se pd utnyttelse

og bruk av allerede regulerte omréder:

- Myndighetene kan f. eks finne mulige
"gulrgtter” & strekke seg etter, fortrinn i
systemet for nyskapende baerekraftige
prosjekt som oppfyller omforente kriterier.

e Skape aktive arenaer for dialog og samarbeid
mellom ulike parter, dvs. mellom grunneiere
og myndigheter, myndigheter og brukere,
arkitekter/leverandgrer og grunneiere, osv.
Bevisstgjgre alle parter pa sin rolle i kretslg-
pet, og ansvarlig gjgre partene i en baerekraftig
hytteutvikling:

- ke kunnskap, og skape forstaelse, vilje
og engasjement hos aktgrer gjennom
informasjonsmgter og workshops med
relevante aktgrer.

e Gjennomfare pilotprosjekt for & vise eksempler
og muligheter:

- Skaffe kundeinnsikt. Gjennomfgre en
markedskartlegging i samarbeid med
kompetansemiljg for & fa tilstrekkelig
kundeinnsikt i forkant av pilotprosjekt
(komfortbehov, betalingsvilje, behov/
gnsker/opplevelser)

- Ressurskartlegging. Omgivelser, infra-
struktur, opplevelser, kretslgp, organi-
sering, forretningsmodell mv.

- P& bakgrunn av ovenstdende; bygge et
pilotanlegg.

e Samarbeide med kompetansemiljg om & ut-
vikle nye modeller for verdiskapning,
gkonomisk samarbeid og fordeling, med mal
og kriterier om barekraft. Forankre endringer
i praksis og lage verktgykasser med flere
redskap som ulike aktgrer kan benytte i baere-
kraftig og klimavennlig hytteutvikling

e Markedskommunikasjon med informasjon om

,&fjords sine tanker om baerekraftig hytteut-
vikling, og hvilke muligheter det gir for lokal-
samfunnet og hyttebrukere, og for & gi gode
assosiasjoner og attraktive arkitektoniske
uttrykk til grgnn hyttebygging.

o Skaffe finansering for bruk av ressurser i neste
fase. Dette vil kreve en koordinator-funksjon.
Det kan vaere en kommunal rolle eller et
prosjekt i regi av ,&fjord Utvikling.

o | pilotprosjekt bgr salg av enheter til kunder/
hyttekjgpere vaere baerende i inntektsstruk-
turen for arbeidet, men tiltak som anses som
mer “utforskende” bgr det sgkes offentlige
stgtte/finansiering til.

Premiss for satsingen

Afjord skal fortsette & ta hand om eksisterende
hytteeiere pd en god mate, men skal bevisst tilrette-
legge for & tiltrekke seg "nye hyttefolk”. Denne sat-
singen méa sees i sammenheng med ny arealplan
som skal lages i 2020 for den nye kommunen.

Tiltak som allerede er igangsatt
vinteren 2020

¢ Informasjonsmgte med ordfgrer, rad-
mann, teknisk sjef og kultur (gjennomfgrt
i januar 2020) - malsetting med mgtet var
& legge en plan for en prosess for at Afjord
skal bli en grgnn hyttekommune.

Workshop angaende forretningsmodell
og pilotprosjekt - (gjennomfert i februar
2020)

Workshop med grunneiere og ngkkelper-
soner - fasiliteres etter samme modell
som er gjennomfgrt i regi av Nasjonalpar-
ken Nzringshage pa Oppdal
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Skjermbilder fra artikkelen "11 norske drammehytter” pa nrk.no
(kilde: https://www.nrk.no/kultur/11-drommehytter-av-norske-arkitekter-1.14205240)
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Barekraftig og klimavennlig hytteutvikling

Snart en halv million hytter

Hytteantallet i Norge gkte med 130 % i perioden fra 1970 til 2011. Hyttebygg-
ingen skjet kraftig fart pad 90-tallet, og det er bygget godt over 100 000 nye
hytter de siste 25 arene. Norge hadde 460 000 hytter og fritidshus i fjor, og
utbyggingen pagar for fullt, s& vi neermer oss en halv million.

| 2007 tok hytta igjen huset i gjennomsnittsstgrrelse. Store hytter og store
tomter krever areal, og har samme standard pé infrastruktur som bolighus.

Er var sterke “hyttekultur” god klimapolitikk?

Nedbygging av natur er en trussel for klimaendringene. | Norge er omfatt-
ende hyttebygging en av de stgrste truslene, og flere og flere tar til orde for
endringer i fremtidens hyttebygg. Den voldsomme hyttebyggingen i mange
kommuner de siste par tidrene har fgrt til at de kritiske rgstene blir sterkere
og sterkere.

Hytteutviklingen er viktig for distriktene, men byggingen farer ogsa til store
naturinngrep og store klimagassutslipp. Det betyr at vi ma se p& hvordan vi
kan vi redusere klimafotavtrykket i bygging av hytter, i bruken av hytter, og i
forbindelse med transport til hyttene.

Hva er sa grenn hytteturisme?

| utgangspunktet gir hytteturismen i et klimaperspektiv gkt co2-utslipp. | et
beerekraftperspektiv derimot, har vi med oss bade gkonomi og det sosiale i til-
legg til det miljgmessige, sa her handler det om 3 finne lgsninger som ivaretar
alle beerekrafts prinsipper.

Vi ma se pa selve fritidsboligen, der bygget er attraksjon, p&d omgivelser - med
stedet som attraksjon, og opplevelser, der attraksjon er knyttet til mat, opplev-
elsesprodukter, tjenester og transport.

e God arealbruk — minst mulig inngrep
e Bygg og arkitektur - fortetting, materialvalg, fleksibilitet
o Fellesskap og organisering - delingsmodeller

o Energi og ressursbruk - teknologi, tilrettelegging, fornybart
e Mobilitet og transport - fortetting, delingsmodeller/kollektivt
e Infrastruktur - behov

Behov for helhetlige grep
A foreta et reelt grgnt skifte innen bygging og bruk av fritidsboliger, fra myndig-
heters overordnede arealplanlegging til vilje og evne til omstilling hos aktgrer

o

og kjgpere/brukere, er en lang og krevende prosess. A oppnd beerekraftig og
klimavennlig hytteutvikling krever at alle parter og alle ledd i hytteutviklingen
mé& ha et engasjement, en vilje og de ma spille pa lag.

Vi ma planlegge og bygge smartere, vi ma bruke fritidsboligen smartere og vi
ma benytte tjenester og opplevelser pd en god og hensiktsmessig mate.

o Klimavennlig \

Drivhussettekt : \

fi Togradersmblet \ \

/ i Redusere kimagassutsiipp

[ § | fra energibeuk, transport,
“ : byggematerialer :
[ ) / Miljovennlig |

b & Backogisk manglold ; w

\ Beskytte naturbge skosystemer |

Unngd miljofarige stoffer / 1 J

S " Beerekraftig

\ Avfalishindrering /
\ .

Heinetlig begren /
Sosial o9 okonomisk baerekraft 7
God Fvskvalitet for alle mennesker E
Redusert ressursbruk

[llustrasjon 21: Sammenhengen mellom baerekraftig, miljgvennlig og klimavennlig.
Kilde: Nasjonalparken Neaeringshage, prosjekt Grgnn Hytteby.




Arealbruk:

aktivt landbruk god skogbruk
beskytte habitater

tilpasning landskap og terreng
bevaring av vegetasjon basert pa
landskapsanalyser, kartlegging
enkel infrastruktur, gangstier,

hytter med lite fotavtrykk, pa pilarer

Bygg og arkitektur:

lokale materialer

byggeskikk, handverkstradisjoner
gjenbruk eksisterende bygg
variert hyttetilbud

fleksible hytter: Ulike stgrrelser og
standarder, mulige utvidelser, flere
brukergrupper

bygge mindre, fortettede hytter som er i

bruk store deler av aret

Mobilitet og transport
alternative transportmidler
prioritere bilfrie omrader
tgffelavstand til tjenester

naerhet eller tilknyttet kollektiv transport

ladestasjoner

Fellesskap og organisering:

Dugnad/samarbeid lokalbefolkning og hytteiere.
Samskaping, fellesskap.

Lokale naeringsaktiviteter. Koordinering av deling sykkel,- og
bilutleie. Utstyrsleie. Matlevering, guiding etc.

Felles utstyrspool: bater, kajakker, sykler, fiskeutstyr mm
Felles funksjoner: som f eks boder, parkering, gjesterom,
tekniske rom, vedfyrt badstu, kontor/fellesareal, lekeplasser
Felles parkering, bildeling, sykkel- eller gangavstand til
offentlig transport

Energi og ressursbruk

Energiproduksjon

Energieffektive bygg

Taklgsninger- grgnne tak, solceller, samling av
regnvann, smart water- Igsninger, avfallshandtering
Lokal dyrking: Drivhus, parseller, kompostering
Materialvalg: trebaserte, kortreiste, vedlikeholdsfrie
materialer og innovative byggemetoder

Infrastruktur

avlastning kommunalnett

Lokal handtering av avfall/overvann
Bygge rundt eksisterende infrastruktur
variert standard

Illustrasjon 22: Innsatsomrader for baerekraftig hytteutvikling.
Kilde: Nasjonalparken Neeringshage, prosjekt Grgnn hytteby.
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5.4 Arrangement- og attraksjonsutvikling
Dette innsatsomradet er et bredt felt & arbeide med
0g griper pd mange mater inn i de gvrige innsats-
omradene i strategien.

Utredningsarbeidet har derfor blitt brukt til kart-
legging; hva finnes, hva kan og bgr utvikles, hvilke
marked og méalgrupper henvender vi oss til, hvilke
koblinger kan vi gjgre innenfor opplevelsesfeltet -
med hvilke aktgrer og hvordan? Jfr. illustrasjon 23
for modellen som er brukt i arbeidet.

Mye av det konkrete arbeidet i neste fase vil derfor
handle om & forsterke og & koble eksisterende til-
bud, i tillegg til det & utvikle nye. Dette kommer vi
naermere tilbake til.

Marked og malgrupper

Kjernen i attraksjonsutvikling er kunnskap om
markedet. Kunnskap om hvem man utvikler for og
hva som | denne sammenheng er opplevelse for
den besgkende.

Malet er 3 planlegge, og tilrettelegge (aktiviteten)
for & gi de besgkende en mest mulig interessant og
spennende opplevelse av basisressursen. Tilrette-
leggingen skal imidlertid ogsa tilfredsstille krav til
ressursbevaring, miljghensyn, gkonomi med mer.
Slik vil det alltid vaere en utfordring i utvikling av
opplevelsesproduktet & finne det optimale skjee-
ringspunkt mellom det gnskelige og det mulige.

Marked, malgrupper

Arra ngement Hvem er malgruppen? Hvilke markeder?
Tilreisende fFerie / fritid -

Hva finnes, og hvordan ber det Tilreisende kurs/konferanse

utvikles. Hyttefolk

Hvilke trender ser vi Lokalbefolkning

Hva er det behov for, hva mangler?

Kunst Arrangement- og

Kommunen utarbeider kunststrategi
Stokkeya-miljeet har kunstsatsinger
Kartlegge ytterligere
koblingsmuligheter og miljger,
ressurser

Fylle arshjulet.

Involvering - pa tvers Opplevelsesspekteret

Attraksjoner

Hva finnes, og hvordan ber det
utvikles.

Hvilke trender ser vi

Hva er det behov for, hva mangler?

KOBLINGER / VIRKEMIDLER

attraksjonsutvikling.

Kommunens kultur- og kunststrategi
Arkitektur og design

Lyssetting

Mat- og maltidsopplevelser

Tur og turstier

Overnattingssteder

Spisesteder

Aktiviteter som kajakk, vandring, sykling
Teknologi

Bade- og badstuopplevelser

Kultur og historie

Transport

Samarbeid om utvikling av
konsepter.

Kultursektor -
skole/kulturskole - reiseliv -
ovrig naeringsliv

Utvikling og forankring i
grendene

»0ppdage» nye og ukjente
opplevelser gjennom
involvering

Naturbruk - design - hdndverk - arkitektur -
matopplevelser - litteratur - idrett

kommunikasjoner - overnatting

musikk - spill - media - kunst - teater - spel -

Basis: infrastruktur - tilgjengelighet - skilting -

[llustrasjon 23: Modell brukt for kartlegging i forbindelse med arrangement- og attraksjonsutvikling i ,&fjord.




Malsetting
A skape flere selvstendige besgksgrunner for
"hele Afjord hele &ret”.

Det skal skje gjennom & forsterke, utvikle, kommu-
nisere og tilgjengeliggjgre en stgrre bredde av nye
og eksisterende reiselivsprodukter bdde nar det
gjelder arstider (nér), steder (hvor] og aktiviteter
(hva).

Strategier - overordnede

e Forsterke: Om alle aktiviteter og tjenester
innen denne sektoren blir brukt LITT mer av
alle, sa vil dette gi stor effekt gjennom hele
aret. @konomisk, sysselsettingsmessig og
ikke minst for Afjords attraktivitet. Et meget
viktig arbeid i farste omgang vil derfor veaere a
forsterke det som allerede finnes, sette ting i
system, finne god mater & pakketere produk-
ter og tjenester pd, finne en god organisering,
samt ikke minst utvikle en god kommunikasjon
og historiefortelling til riktig méalgrupper.

o Samarbeidsstruktur: Ved a etablere en sam-
arbeidsstruktur for & organisere, pakketere
0g systematisere det som allerede finnes, vil
man ogsa lettere se hva som mangler.

o Nye partnerskap: Utvide reiselivsbegrepet til

d innebeere andre bransjer og sektorer enn
tradisjonelt reiseliv, og gjgre nye ting sammen
med nye partnere for & skape nye konsepter
og tiltrekke nye malgrupper. Det er viktig &
involvere og aktivere de som har behov for
reiselivets tjenester, mens som ikke definerer
seg som reiseliv. Kan veere mange spennende
opplevelser og aktuell kunnskap i nye koblin-
ger.

o Sikre grunnmuren: Det er viktig at de stgrste
reiselivsmotorene i Afjord fungerer, og felles-
skapet ma derfor stgtte opp under disse.

o Avsette ressurser: Det ma dedikeres ressur-
ser til ytterligere markedskartlegging, konkret
utvikling og kommunikasjon.

e Kommunikasjon - digital identitet: Et stort
og viktig arbeid for hele satsingen er kommu-
nikasjonsarbeidet. ,&fjord har allerede mange
bra attraksjoner, arrangement og aktiviteter,
men mangler en digital identitet. Mer om dette
i kap. 5.8.

Delstrategi - arrangement

Det er strategisk viktig & bruke arrangementer som
kan fylle ut arshjulet for aktgrene, satse pa arrange-
ment basert pd prioriterte konsepter og jobbe sys-
tematisk med arrangementsutvikling.

Bygge videre p& eksisterende arrangement og
festivaler, og samarbeide om & fylle &rshjulet.

Forsterke de arrangement som finnes, for &
gjere disse lgnnsom bade for aktgrer og lokal-
samfunnet.

Det er etablert grunnlag for et festivalnett-
verk p& Nord-Fosen. Man bgr aktivere dette
for kunnskapsutveksling og synergier pa flere
omrader. Man kan ogsé samarbeide om ev.t
innflagging av eventer/arrangement.

Afjord ber utvikle konferanser og eventer med
“brain-food”. Konferanser innen f. eks. forny-
bar energi, stedsutvikling. Kobles med flere
andre elementer (matopplevelser, samtaler/
faglig innhold, kultur og kunst). Disse kon-
feransen bgr bygges til & veere gjentagende
konferanser.

Utvikling av nye av arrangement bgr sees

i sammenheng med gvrige satsinger, som
mat- og maltidsopplevelser, stedsutvikling,
fornybar/grenn energi, spesifikke neeringer
mm.

Se pa mulige nye idrettsarrangement som

f. eks. swimrun, som gjerne kan arrangeres
pa skuldersesong.
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Fylle arshjulet - ikke kun i hovedsesonger

Et resultat av kartleggingsarbeidet er et arshjul som viser at dagens arrange-
menter i ,&fjord primeert foregdr i sommersesongen, samt ett fgrjulsarrange-
ment i tillegg til Kulturuka i ménedsskifte januar/februar. Satt pa spissen betyr
det atihalvparten avarets 12 mé&neder ikke skjer "noe” i Afjord, se illustrasjon 24.

Julemarked
Stokksund

Arshijul
2019

Sykkelarrangement Roan

Fiskefestival Bessaker, Roan 19-21.7 Stokkeya Festival — 28.-29.juni ,
Bjernor-spelet 18juli  Roan-dagan farste helg i jull Afjordsdagene — 15-16.juni

Stokksund Sommerfestival 13-14.7  Utro-dagene Fotballcup Stokksund 15.juni
Satervik Maiikeletial 13-14 jull, Oden Crentuelis, J8-30, junl

[llustrasjon 24

De aller fleste arrangement i Afjord er altsd sommerarrangement, og en rekke
andre arrangement i hele Trgndelag foregar stort sett i akkurat samme periode.

Et fremtidig arrangements-arshjul der hele aret er tatt i bruk er skissert i illus-
trasjon 25. Dette med tanke p& en sammensetning av ulike typer arrangement,
samt ulike markeder/malgrupper.

Arshijul
2023

[llustrasjon 25
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Delstrategi - aktivitet og attraksjon

Et nettverk av turstier — en rgd trad: Lage et sam-
menhengende nettverk av turstier i hele kommu-
nen, som gjgr at man kan vandre gjennom hele
Afjord.

o Bruke eksisterende fasiliteter, opplevelser
og attraksjoner og turmal i et nettverk av tur-
stier, i tillegg til & utvikle nye ruter og
stier. Eksempelvis koble nettverket til det
nye Tangen-prosjektet [en innovativ Arena &
Aktivitetspark som skal koble fjorden tettere
pa Arnes sentrum, hvor det planlegges tilbud
som kajakk, kunst, klatring, sauna, grenn-
sakshage mm).

o Disse turstiene kan pa ulike vis kobles til arki-
tektur/design, lys, kunst- og kulturopplevelser,
mat, kulturminner, historie, balplasser og
overnatting. Og ikke minst hel&rsbading, jfr.
kap.5.1.

o Kommersielle aktgrer kan tilby guiding, mat-
salg, opplevelser, utleie av utstyr med videre.
Eksempelvis i regi av nyetablerte Fosen Aktiv.
(se egen boks)

e Det kan utvikles apper, digitale og analoge
kart som kan selges eller abonneres pa. Dette
kan kobles til eksisterende arbeid. Her kan
det legges inn alt fra overnattingssteder (bade
camping, shelters og innendgrs), spisesteder
og forsyning, fasiliteter og opplevelser.

o Enkelt & tilrettelegge for Universell Utforming
- stimerking kan ha alt fra HC til grenn/bla/
rgd/svart merking (merking etter vanskelig-
hetsgrad).

o Utvikling av temabaserte turstier: Gourmet-

ruten, historisk vandring, bygdevandringer
(eksisterer allerede i Roan), bade- og badstu-
turer, botaniske vandringer, fuglekikke-
ruten og s& videre.

Turene kan legges opp slik at noen av rutene
kan nds med el-sykkel, sykkel, i kajakk e.l.

Det kan benyttes bater (Afjordsbat) for &

e binde landskap sammen, aktivere og koble
til fjordene.

Delstrategi - kunst og kultur

o lverksette kommunens kunststrategi
(se egen tekstboks).

o Stgtte opp under initiativ og tiltak for & fa
detinn i arshjulet.

Case: Camgnoen vandrerute kobler natur, kultur, mat

| omradet Mgn i Danmark har de skapt et konsept som heter Camgnoen. Dette er en 175 km lang van-
drerute som snor seg rundt pa 3 syd-sjellandske gyer. Turen er delt opp i ulike etapper, temabaserte
og med forskjellige natur- og kulturopplevelser, spisesteder og overnatting underveis.

Kilde: https://camoenoen.dk/

;:"‘3. cam@noen
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Arkitektur som attraksjon

Dagens forbruker er bevisst, og kjgper estetikk, fglelser og mening i tillegg til
ren funksjonalitet. Basert p& dette kommer arkitektur og design inn som et viktig
element som far stgrre og stgrre fokus pa alle niva. | global sammenheng, og pa
nasjonalt politisk niva er rural arkitektur i vinden som aldri fgr i stedsutviklings-
debatten.

God arkitektur skaper verdi. God arkitektur skal bidra til hgy livskvalitet, og gi
attraktive, funksjonelle og universelt utformede byggverk og omgivelser, som er
baerekraftig bade gkonomisk, sosialt, miljgmessig.

God arkitektur skal uttrykke felles kultur og identitet. Arkitekturen inspirerer til
a bevare og berike. God arkitektur i bygg og omgivelser kan bidra til at samfunn
tiltrekker besgkende og kompetanse gjennom bl.a. signalbygg som attraksjoner,
og sosiale mateplasser.

Aktiv bruk av moderne arkitektur i offentlige og private bygg bygger identitet
og attraksjon. Dette ser vi blant annet eksempel pd i Stokkgya-satsingene, der
arkitekturen legger til ret-
te for naturopplevelsene, | Arkitekturen former vére byer og tettsteder, og er sentral i
samtidig som den er en utviklingen av samfunnet vart. Nyskapende arkitektur, sa
attraksjon i seq selv. vel som god forvaltning av eksisterende arkitektur, er viktig
for @ mete klima- og miljeutfordringer, ekende urbanisering
Gjenbruk av materialer og | og fortetting, og & skape gode boforhold og livsvilkar.
aktivering av tomme bygg
er en viktig del beere-
kraftdebatten og arkitek-
turpolitikken.

Det er viktig at A’fjord har
en god arkitekturpolitikk.

Hamsunsenteret pd Hamarey vant byggeskikkprisen 2011 (Foto: lwan Baan).

AFJORD
KOMMUNE

Kunst og kultur

,&fjord satser allerede pa kultur og kunst. Det er blant annet utviklet en
kunststrategi som involverer ulike méalgrupper, fra barn og unge til eldre,
lokalbefolkningen og tilreisende. Kurator og kunstner Kirsten Bertelsen har
arbeidet med kunst i Afjord i flere ar og det at Afjord har en kunstsatsing har
fatt oppmerksomhet utenfor landet’.

Afjords kunststrategi

e Kunst og kunstneriske aktiviteter skal veere en synlig del av Afjord
Kommunes identitet. Kunstverk og kunstnerisk praksis skal inspirere
oss i hverdagen og skape ettertanke.

Vivil bruke kunsten i fortellinger og gjenfortellinger av geografiske
steder; Spesielt nar stedet er forstyrret og deres opprinnelige karakter
endres.

Kunsten skal eksponere oss for nye og forskjellige mater og forsta
verden pa, og lokke oss til & bevege oss inn i nye terreng bade fysisk og
mentalt.

Vivil inviterer kunstnere fra inn- og utland til & skape nye arenaer og
nye debatter om kunsten i landet. Vi vil at kunstnerne skal komme hit
og skape nye mgter mellom oss og verden og inspirere oss til & opp-
dage nye samfunn ogsa mellom oss som bor her.

Investering i kunst ber bidra til & skape erfaringer som gjer det attrak-
tivt 3 leve og leve i et ord og at folk skal besgke vart omrade.

"https://www.bkf.dk/kunst-i-kommuner-trak-mange-til-bkf-seminar/



Forslag til tiltak for oppstart i 2020

For raskt & komme i gang med innsatsomradet
Arrangement- og attraksjonsutvikling er forslaget
at folgende tiltak igangsettes i lgpet av 2020:

Generelt:

e Dedikere ressurser til & etablere en enhetlig
bildebank for hele Afjord - hele &ret. Dette gar
inn som viktig grunnlag i kommunikasjons-
arbeidet.

Arrangement:
e Brain-food: Det er satt i gang et arbeid med

utvikling av en stedsutviklingskonferanse pa
Stokkgya. Dette kan bli en gjentagende kon-
kurranse med b&de nasjonal og internasjonal
interesse, og bgr kartlegges ytterligere. Krever
involvering av kommune, fylkeskommune og
Afjord Utvikling.

e Gjgre en kartlegging av swimrun-arrangement
og muligheter ift. Afjord.

e Aktivt kartlegge arrangement i Trondheim hvor
en kan lage pre- og postarrangement i Afjord.

Aktivitet og attraksjon:

e Tursti-prosjekt: Velge to konkrete ruter som
kan bygges ut og profileres. Lokasjoner er
avhengig av hvilke steder og aktgrer som er
interessert i & bli med. Dette kan med fordel
vaere ruter som kan aktiveres i sammen-
heng med bading, og som kan vaere vaer- og
sesonguavhengige.

Kunst og kultur:
e Arbeid med kunststrategi i kommunen med

tithgrende aktivitetsplan har kommet langt, og
konkrete prosjekter bgr raskt komme i gang.

.
FOSEN AKTIV

SOMLOSE OPPLEVELSER

Fosen Aktiv as er etablert

Reisemalsprosessen har allerede bidratt positivt til etablering av en aktivitetsbedrift i Afjord varen 2019. Det er
eierne bak Fosen Fjordhotell og Fosen Bo & Catering som star bak Fosen Aktiv. Selskapet har base i /o-\fjord, men
skal ha nedslagsfelt pa hele Fosen.

Et eget aktivitetsselskap er etterlengtet i Afjord og Fosen Aktiv har fatt stgtte av Neeringsfondet i kommunen til

et forprosjekt. De har ansatt en daglig leder med bred erfaring fra aktivitets- og opplevelsesbransjen. Fosen Ak-
tiver nd er i tett dialog med bade reiselivs- og lokalmat aktgrene i Afjord om utvikling av en egen produktporte-
fglje, samt for & inngd kommersielle avtaler om pakketering/salg av felles opplevelser/event/pakker til bade
individuelle gjester og grupper.

,&fjord Utvikling bidrar i etableringsfasen av Fosen Aktiv med bl.a. utarbeidelse av en baerekraftig forretnings-
modell og et robust avtaleverk, radgivning innen fagomrader som innkjgp, kompetanse og nettverk, finansier-
ingslgsninger og stgtteordninger, samt teknologisk utvikling i opplevelsesnaringen.

Fosen Aktiv har som mal & samle aktivitet- og overnattingstilbydere pa hele Fosen halvaya. Fosen Aktiv har base
iAijord, men vi tilbyr var service der du skulle trenge oss.

(Kilde: https://www.facebook.com/fosenaktiv/)




5.5 Mat- og maltidsopplevelser

Mat- og maltidsopplevelser er en viktig del av mg-
tet med Afjord, og handler ikke bare om kulinariske
opplevelser eller spesielle lokale retter, men like
mye om mat som en integrert del av mgtet med
folk, steder og bygder i ,&fjord. Matrelatert turisme
er 0ogsa en satsning pa Trendelagsniva som det er
viktig at Afjord blir en del av. Mat- og maltidsopp-
levelser spiller en seerlig rolle i det nye reiselivet, og
dette beskrives ofte slik (Kilde: ATTAJ:

e Skape kontekst [sammenheng). Lokal mat
skaper en meningsfull kontekst rundt opp-
levelsene og gjer at gjestene forstar stedet
de besgker bedre. Maltider er god arena for
formidling av lokal kultur og lokalt levesett
gjennom historiefortelling.

e Skape minner som varer. Gode mat- og
maltidsopplevelser bidrar til & skape sterkere
minner fra en reise fordi man tar i bruk flere
sanser i opplevelsen. Lukt og smak supplerer
syn og hgrsel.

e Skape forbindelser mellom mennesker.
Maltider er i seg selv en internasjonal kjent
sosial arena for mgter mellom mennesker.
Den bidrar til & &pne opp for dialog, utvikle
relasjoner og skape kontakt mellom dem
som kommer og dem som bor.

Flaskehalser for utvikling

Det har lenge veert satset pd mat- og maltidsopp-
levelser i Afjord, og det finnes bade eksempler p&
suksesser (Strandbaren pd Stokkgya) og frustra-
sjoner (samordning av salgs/bestillingsfunksjoner
for lokale produkter og mer robuste produsentnett-
verk]. Planlegging og organisering av aktiviteter
som skal fremme lokalmat blir derfor tidkrevende
og gj@res derfor ofte ad-hoc. Dette fgrer til at aktgr-
ene opplever satsningen pa lokalmat i Afjord som

fragmentert og lite koordinert.

Hos mange av serveringsstedene i ,&fjord er det et
sterkt fokus pd bruk av lokale révarer og gnske om
flere leveranser fra lokale produsenter. Det er deri-
mot et begrenset antall lokale produsenter med va-
rierende kapasitet og forutsigbarhet i leveransene.

Mangel pé lokaliteter for produksjon og testing av
nye produkter er kommet opp som en faktor for vid-
ere utvikling av lokalmat i Afjord.

Malsetting

Etablere ,&fjord som en tydelig regional aktgr og
tilbyder av lokale, og autentiske mat- og maltids-
opplevelser, herunder posisjonere ,&fjord som
aktgr i den trgnderske satsningen pa mat- og mal-
tidsopplevelser i turismesammenheng.

Strategi - overordnet

Afjord skal "jobbe medstrgms” med Trondheims-
regionen og resten av Trgndelag i deres helhetlige
og langsiktige satsing pa a bli en matregion i euro-
peisk malestokk.

Stimulere til samarbeid og synergier mellom lokal-
matprodusenter, reiselivsbedrifter og serverings-
steder, stimulere til produktutvikling og bidra til
etablering av flere lokalmat-produsenter og mat-
baserte tilbud.

Ta del i Trgndelags matsatsing

Trgndelag har et mal om & bli en sterk matregion i
europeisk perspektiv. | mange ar har det veert jobbet
godt og strategisk med & bygge en sterk matregion i
hele Trgndelag gjennom forskning, rekruttering og
utdanning, innovasjon og grinderskap, politiske og
administrative prioriteringer og partnerskap.

For aktgrene i Afjord blir det et viktig & koble seg
pad og samhandle med strategiske partnere i Trond-

heimsregionen spesielt og i hele Trgndelag gene-
relt, og f& sin del av verdiskapingspotensialet som
ligger i denne matsatsingen.

Afjords visjon som reisemal er & bli en spydspiss
i trgndersk kystturisme innen 2025. | dette skal
mat- og maltidsopplevelser basert pa lokale rava-
rer gjennom hele aret veere en del av tilbudet til de
besgkende.

Utnytte statusen som Region of Gastronomy 2022

Etter initiativ fra Visit Trondheim, sgkte Trgndelag
Fylkeskommune og Trondheim kommune i 2019
om status som European Region of Gastronomy for
2022. Det gjgres gjennom det internasjonale nett-
verket IGCAT (International Institute of Gastronomy,
Culture, Art and Tourism], som samler europeiske
regioner som jobber malrettet med mat. Gjennom
dette nettverket har Trondheim og Trendelag fatt
status som European Region of Gastronomy i 2022.

Det er valgt ut fire mal for arbeidet:

1. Trondheim og Trgndelag skal samhandle godt
for & bli en internasjonalt ledende matregion

2. Trondheim og Trgndelag skal gke verdiskap-
ingen i den baerekraftige matproduksjonen
gjennom & koble kunnskapsmiljger og
neeringer.

3. Trondheim og Trgndelag skal bli en kjent
og anerkjent internasjonal matdestinasjon.

4. Trondheim og Trgndelag skal bli ledende |
landet til & rekruttere til matproduksjon og
reiseliv.

N& starter arbeidet med & samle miljgene som
sammen skal skape innholdet i det videre arbeidet
for & nd malene. Dette skal gjgres i tett samarbeid
med aktgrene i Trondheim og Trgndelag som jobber
for en sterk matregion og matdestinasjon.
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. By
spknadsmaterialet (BID Brochure). E

Juryen bestaende av fire personer fra Hellas, Spania, Danmark og
Finland besgkte Trgndelag hgsten 2019 og fikk et bilde av matregion-
en og hvilket potensial som ligger i arbeidet framover. | lgpet av to
hektiske dager besgkte de blant flere Gangstad Gardsysteri og @yna
pa Indergy, samt Stokkgya Strandhotell & Strandbaren og Refsnes
oppdrettsanlegg i ,&fjord.

Kilde: https://www.europeanregionofgastronomy.org/platform/
trondheim-trondelag-2022/
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Strategier og tiltak

Storytelling by food

Afjords naerhet og tilgang pé opplevelser og révar-
er fra sjg til fjell skal utnyttes i enda sterkere grad
gjennom utviklinger av konsepter med stikkord
som baerekraft, ureist, lokalt, autentisk og historie-
fortelling.

Det er jobbet frem skisser til tre ulike konsepter
som kan konkretiseres og utvikles videre for bruk
i kommunikasjon og/eller opplevelsesutvikling:
Fiskeren- historier fra "Sj&berget”, Fiskebonden -
fra smabruk til fiske, Kystsamen- reindrift og unike
smaker i fjellet.

Matlab som katalysator
Utredningsarbeidet har vist at det er behov for en
katalysator for & gke lokalmatsatsingen i ,&fjord.

En Matlab kan veere en slik katalysator og inne-
holde provekjokken/produksjonskjekken for utvik-
ling av lokalmat og maltidsopplevelser. | tillegg kan
en Matlab inkludere fryserom, kjglelager, fasiliteter
for reyking og terking. Man kan ogsa knytte til seg
FoU-miljger, utdanningsinstitusjoner, kjgre kurs
og sertifiseringer for produsenter og reiselivet for-
gvrig.

Pa kort sikt skal det gjennomfgres en mulighets-
studie for & definere innhold, formal, mulighetsrom,
samarbeidspartnere, finansieringskilder etc. til en
Matlab. Dette vil involvere lokalmat-produsenter,
representanter fra reiselivet og fagmiljger som
Matnavet Maere.

P& lang sikt skal det jobbes strategisk for etable-
ring av en Matlab i Afjord.




Matfest hgst og vinter

Det skal utvikles ett eller flere arrangementer (fes-
tivaler] hvor mat og maltidsopplevelser har hoved-
rollen i vinterhalvaret, jfr. kap. 5.4 og ,&rshjul for
arrangementer. Autentiske matopplevelser og naer-
heten til naturens eget spiskammer kan forsterkes
i vinterhalvaret i tilknytning til for eksempel jakt-
sesongen eller tiden pd aret hvor révarene fra havet
er pa sitt beste. Vinterhalvaret er lavsesong for reis-
ende og hyttefolk, og nye arrangementer kan sti-
mulere til flere besgkende i en krevende tid av aret.

Pa kort sikt skal det gjgres en markedsundersgk-
else for @ f& kunnskap om forutsetningene for &
lykkes med arrangementer i vinterhalvaret. Hvis
funn indikerer at dette er realiserbart, anbefales
det & kjgre workshops med lokalmatprodusenter,
JFF og lokale fiskere som er naturlige bidragsytere.
Dette kan gi et felles lgft, og en felles satsning som
bygger videre pd deltakelse pd Trendersk Matfes-
tival.

Fiskemottak tilpasset reiselivets behov

P3 studieturen som gikk til Bekkjarvik Gjestgiveri i
Austevoll, jfr. kap. 2.3, ble det avdekket en mulighet
for & realisere et fiskemottak med base hos lokale
serveringssteder. | dag er lokale og beerekraftige
leveranser av fisk og skalldyr til spisestedene i
Afjord begrenset da bestillinger mé g& gjennom for-
handlerledd. Dette er ogsa en barriere gkonomisk
for serveringstedene.

Fisk og skalldyr fra lokale fiskere, vil styrke mal-
tidsopplevelsene og historiefortelling med kort-

reiste og lokale ravarer. Det gir ogsa muligheter for
tilleggsproduksjon gjennom videre produktutvikling
av fiskeprodukter.

P3 kort sikt anbefales det & gjennomfgre en mulig-
hetsstudie for et samlet fiskemottak og lokasjon
av dette. Det mé& utredes bade samarbeid- og sel-
skapsform. Videre dialog og avtaler med fiskenzer-
ing for forutsigbare leveranser. Det er 42 registrerte
fiskefartgyer i kommunen som bgr utgjere et godt
grunnlag for videre arbeid.

Lokalt slakteri tilpasset reiselivets behov

| dialog med lokalt landbruk, er det avdekket to
slakterier som driftes av lokale grunneiere og jakt-
lag, hvorav ett slakteri er nytt. Begge disse slakte-
riene er neeringsmiddelgodkjent, og har derfor
anledning til & levere slakt og nedskjeerte dyr fra
landbruk og vilt, direkte til storhusholdning. I tillegg
er det opplyst at man her tilgang til slaktere som
kan tilberede og foredle.

Dette apner nye derer for leveranser og produktut-
vikling. Pa kort sikt skal det etableres et samlings-
punkt mellom bgnder og grunneiere tilknyttet disse
slakteriene og en presentasjon av mulighetsrom for
direkte leveranse og bestillinger. Vilt som ressurs
har et stort potensial i Norge - b&de nar det gjelder
foredling og opplevelser.

Utredningsarbeidet er forankret i Landbruks- og
matdepartementets reiselivsstrategi "Opplevingar
for ein kvar smak” og "Handlingsplan for naerings-
utvikling basert pa hgstbare viltressurser”.

Foto: AdobeStock
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5.6 Merket for Baerekraftig reisemal og for-
nybar-kommune

Dette innsatsomradet handler om & posisjonere
Afjord som en “fornybar-kommune” innen 3-5 &r
0g a bruke Merket for Baerekraftig Reisemal som et
verktgy for baerekraftig reiselivsutvikling.

Merket for Baerekraftig Reisemal

Baerekraft er et premiss for den fremtidige utvik-
lingen av reisemalet Afjord, ref. kap.1 og 2.8. Stra-
tegiprosessen har konkludert med at Afjord skal
igangsette arbeidet med a oppna Merket for baere-
kraftig reisemal i regi av Innovasjon Norge. Dette
arbeidet skal derfor veere et eget delmal og en inte-
grert del av fase 3 "fra ord til handling”.

Malsetting

Afjord skal n3 den forste milepalen

i merkeordningen som gir rett til @ bruke
"Vierigang”i lgpet av 2021.

Afjord har satt som m&l & oppna
"Merket for Baerekraftig Reisemal”
innen utgangen av 2023.

)

ﬁju“f%f BEREKRAFTIG
Ill. / : Vi ER | GANG
N/

" BEREKRAFTIG
REISEMAL

¢ LOKALT ENGASJEMENT
| ET LAMNGT PERSPEKTIV

Tiltak p& kort sikt

Et kortsiktig tiltak vil veere & “starte avklarings-
fasen” i prosessen Merket for Baerekraftig reisemal
sa raskt som mulig. Det anbefales videre & inklu-
dere et konkret oppstartstiltak hvor tilrettelegging
for at en gruppe med reiselivsbedrifter kan starte
Miljgfyrtarnsertifisering raskt. Bade Bessaker Liv &
Rore, Stokkgya Strandhotell & Strandbaren, Fosen
Fjordhotell og Kuringen Bryggehotell har allerede
signalisert at de gnsker & starte opp i lgpet av 2020,
og de ser alle fordelen av & kunne samarbeide i en
sertifiseringsprosess.

Miljofyrtarn®

En fornybar-kommune

,&fjord kommune er en del av Europas stgrste land-
baserte vindkraftanlegg. Selv om vindkraft er om-
diskutert med sine inngrep i naturen, har Afjord
en mulighet til & posisjonere seg som en forny-
bar-kommune, noe som 0gsa kan ha utnyttes i rei-
selivssammenheng.

Dette gjelder seerlig infrastruktur for transportmid-
ler basert pd grenn og fornybar energi, jfr. kap.5.7.

Malsetting

A forbedre kommunikasjonen og tilgjengeligheten
til og i i\fjord som reisemal, samtidig som Kkli-
maavtrykket fra besgksnzeringen reduseres. Det
skal vaere mer klima-smart & veere turist i ,&fjord
enn a vaere hjemme.




Strategi

Pa kort sikt skal Afjord Utvikling ta del i kommu-
nens Klima og miljgutvalg for & utrede ulike offent-
lige stgtteordninger som er tilgengelig via virke-
middelapparatet og som kan bidra til & realisere
konkrete tiltak som for eksempel:

o ladestasjoner for el-sykler og el-biler

e ladestasjoner for elektriske transportmidler
til sje (bade privat og naering)

o offentlig og kollektiv transport innad i
kommunen, f.eks. badebuss og hjemkjgring
av varer fra handelsnaeringen

5.7 Infrastruktur og kommunikasjon

Forbedrede kommunikasjoner og

gkt tilgjengelighet

Basis i strategien "Hele Afjord hele &ret” er at alle
som vil til Afjord kommer seg hit, og at de s& langt
det lar seg gjgre ogsa kan reise kollektivt. Strategien
fokuserer pd det som er mulig innenfor rammen av
dagens situasjon/rammebetingelser og planlagte/
igangsatte prosjekter som endrer bildet fgr 2025.
Dette er strukturert som utfordringer/muligheter
det m3 jobbes videre med for Afjord p& 3 niva:

1. Reisen dit (Getting There) - Korrespondanser
og infrastruktur til/fra Afjord

2. Reise rundt (Getting Around) - Trafikkflyt til/fra
og rundt i Afjord/stedene man vil dra til

3. Reisen videre (Getting Further] - Sammenhen-
gen med andre reisemal - neste destinasjon

Dette er utgangspunktet for & fa fram de samferd-
selsmessige utfordringene og endringene Afjord
star overfor, slik at man far belyst hva som skal til
for at tilgjengeligheten ikke blir en flaskehals for
utviklingen av reisemalet. Noen tiltak/investeringer

er store langsiktige endringer, som nye ferge-/hur-
tigh&t-strukturer, store veiutbygginger, m.m. Andre
vil kunne endres i et mer kortsiktig perspektiv, ek-
sempelvis bedre bussforbindelser, muligheter for
battaxi og gkt fergekapasitet.

Afjords tilgjengelighet pdvirkes av utviklingen av
viktige innfallsporter til hele Trondheims-regionen
og videre ut til Fosen-halvgya, men 0gsé rutegdende
kommunikasjoner for eksempel flyruter, tog, buss-
og fergeruter, bilutleie, kapasitet og tilgjengelighet
pa veier, opplevelseshaserte bat- og bussruter,
samt generell skilting og informasjonssystemer for
alle som beveger seg i regionen.

Flaskehalser og barrierer

Folgende flaskehalser er identifisert
o Logistikk/transport lgsninger og begrenset
mobilitet for de besgkende

e Avhengig av ferge (fra Trondheim]

e Korte avstander med bruk av bat langs kysten,
men lange avstander pa vei

e Mangler lgsninger slik at gjester kan besgke
de ulike attraksjonene & tilbudene sjgveien
(eksempelvis battaxi, charter bater, sertifiserte
fiskebater)

Barrierer for gkt bruk av kollektive lgsninger og
mer beerekraftig transport

e Tidsbruken grunnet trasevalg om Stadsbygd/
Rissa ved buss/kollektivt. Tid er en dpenbar
barriere for & stimulere til baerekraftige reise-
valg.

e Ugunstig rutetabell for reisende/fastboende.
Begrenset tilbud for buss. F& avganger og
korrespondanse med Trondheim som primaer-
marked gjgr at kollektivt tilbud er en barriere.

¥ Foto: AdobeStock
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e Manglende/begrenset korrespondanse med
flyruter til/fra @rlandet. Ingen kollektive tilbud
som korresponderer direkte med Afjord. Be-
grenset mulighet for & reise kollektivt.

e Manglende/begrenset korrespondanse med
hurtighat/buss. Fordrer flere bussbytter og
problematisk & navigere i rutetilbud.

o Awikende miljgmessig profil fra bybusser som
kjgrer pa el og/eller biodrivstoff. Kun diesel-
busser som opererer regionalt.

@nsker gkt ferdsel langs kysten

Mangelen pa en ferdselsare til vanns gjgr at Afjord
ikke "henger s& godt sammen” som et enhetlig
reisemal/opplevelsesomrade. Det er tidkrevende og
tungvint a kjgre fra "sted” til "sted” for & benytte de
ulike tilbudene, for eksempel fra Bessaker til Roan
via Stokkgya, Linesgya og videre til Arnes.

Det har veert snakket om en "Kystrute” for & bin-
de sammen stedene / attraksjonene / bedriftene
i mange ar, men det har kun blitt med "praten”.
Med gkt pendling til/fra @rlandet flystasjon og med
turisttrafikk motsatt vei, kan det kanskje dpne seg
nye muligheter for en slik Kystrute. Utredning av en
slik Kystrute er en sak som hele Fosen og Hitra/
Frgya kan samarbeide om og dette bgr kunne gjen-
nomfgres i regi av Fosen Regionrad og/eller Trgn-
delag Reiseliv (evt. via satsingen Kystopplevelser).

| mellomtiden bgr man jobbe for & dpne opp for
mer ferdsel til sjgs - for eksempel med flere bryg-
ger/ilandstigningsmuligheter for smabater, samt
tilrettelegging for kajakk turisme langs kysten med
arkitekt-tegnede “kajakk-skjul” (jfr. fuglekikker-
skjul i Varanger (https://www.biotope.org.uk/).
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Malsetting

Afjords opplevelser skal vare tilgjengelige hele
aret, og kollektivtilbudet skal vaere tilpasset reise-
livets behov.

Strategier og tiltak

Lgfte felles utfordringer med andre

,&fjords utfordringer nar det gjelder samferdsel kan
ikke lgses lokalt, men mé lgftes regionalt og videre
opp pa fylkesniva.

Fosen regionrad med fullmakt fra kommunene pa
Fosen, bgr ha en aktiv rolle for 8 fremme utfordrin-
ger nar det gjelder manglende tilgjengelighet og
de kommunikasjonsmessige barrierene for reise-
malsutvikling.

Bruke masterplanen som et virkemiddel

P3 kort sikt anbefales det & bruke masterplanen
"Hele Afjord hele 8ret” som et virkemiddel for &
synliggjgre barrierer og betydning dette har for
gnsket reisemalsutvikling. Innspill fra strategipro-
sessen ble allerede overlevert Trgndelag Reiseliv
hasten 2019 for videre dialog med ATB og Trgndelag
fylkeskommune.

Samarbeid med Trgndelag Reiseliv om utvikling av
konkrete tilbud

Afjord skal ta en aktiv rolle i Grgnn turisme-sats-
ingen som ATB har etablert i samarbeid med
Trendelag Reiseliv. Fgrste prioritering vil veere a
fremme forslag om direkterute (expressrute til
,&fjord] med en frekvens som er tilpasset reiselivet
behov. Videre skal det jobbes med konkrete piloter
som understgtter nye konsepter, som for eksempel
en "Badebuss” fra Trondheim sentrum/togstasjon
til Helérsbadebygda i forbindelse med spesielle
arrangement.

| tillegg skal Afjord samarbeide med Trgndelag
Reiseliv i arbeidet med & etablere et semlgst reise-
kort for besgkende i hele fylket (Travel like a local).

Helhetlig skiltplan for ny kommune

| forbindelse med kommunesammensldingen jobb-
es det med en helhetlig plan for kommunikasjon og
omdgmme, bl.a. har Afjord kommune fatt ny grafisk
profil.

P& samme mate bgr det gjennomfgres en helhetlig
gjennomgang, opprydning og oppgradering av fys-
iske informasjonsskilt i hele kommunen. Det ma
skje | samarbeid med kommunen og ansvarlige
enheter. Her vil masterplan veere et viktig virkemid-
del for & synliggjere satsingsomréader og tiltak hvor
det er ngdvendig og naturlig med god skilting, for
eksempel til badeplasser, badstuer, nye turstier,
gapahuker osv.

Visuell kommunikasjon av infrastrukturtiltak

God arkitektur er effektivt virkemiddel for & kommu-
nisere fysiske tilretteleggstiltak som badebrygger/
badstuer, gapahuker/varmestuer pa utsiktspunkt
og ladestasjoner knyttet til sykkelruter.

God arkitektur understgtter kvalitet, attraktivitet,
gode funksjonelle og universelt utformede bygg
og lgsninger. Noe Stokkgya, med sine kysthus,
strandhotellet og Bygda 2.0 en foregangsfigur pa,
med nasjonal og internasjonal annerkjennelse.
,&fjord sender allerede gjennom dette slike signa-
ler til omverdenen, og disse er det viktig & forsterke
gjennom alle former for tiltrettelegging som plan-
legges. Disse verdiene bgr bygges videre pd og de
vil ha effekt ift. & sette Afjord pa kartet med en felles
kultur og identitet og gi en helhet og sammenheng
i fysiske omgivelser til glede bdde for fastboende,
hytteiere, turister og besgkende ellers.

Nytt hap for rutebat langs Trgndelagskysten

Hovedutvalget for transport i Trendelag fylkes-
kommune satt av 1,2 millioner kroner til & se
pd muligheten for en ny hurtigbatrute langs
Trgndelagskysten, med stopp pa Fosen. Noe av
bakgrunnen for dette vedtaket er nettopp vekst
i reiselivet og neeringslivet langs kysten av
fylket.

“Nye veikoblinger langs kysten er kostbare og
krever stor grad av egenbetaling for & bli rea-
lisert. De nye historiske forbindelsene langs
Fosenkysten ble i stor grad borte da Nam-
sosbaten ble lagt ned”, star det i forslaget fra
Arbeiderpartiet.

De peker videre pa at et hurtigbattilbud langs
kysten kan bidra til & styrke naeringsliv, befolk-
ningsvekst og turisme.
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