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Viktige tall fra
gjesteundersgkelsen

40 % av respondentene er a regne som ambassadgrer for Vefsnaregionen, og vil i stor

grad anbefale reisemalet for andre.

* 75 % av respondentene er sveert / litt uenig i at Vefsnaregionen fgles overfylt fordi det
var for mange turister der.

* 76 % av respondentene er enig i at Vefsnaregionen fremstar som et reisemal som
ivaretar natur, miljg, kulturarv og sin lokalbefolkning.

* 46 % oppgir at det er viktig for dem at bedriftene de besgker er miljgsertifiserte, vs. 16 Wﬁ?ﬁﬁilm

ST
% som ikke er opptatt av dette.

» Aktiviteter flest har deltatt pa er vandring / fjellturer, lokale matopplevelser og
opplevelsen av lokal kultur, livsstil og tradisjon. Disse scorer ogsa hgyest pa tilfredshet.

* 31 % hadde overnattet et annet sted i Helgeland fgr de kom til Vefsnaregionen.

* 50 % av respondentene har vaert her mange ganger, og regner seg som godt kjent i

regionen. 27 % hadde aldri veert i regionen fgr.

5 g 4%

Foto: Lars Erik Martinsen«— Visit Hélgeland >




1. Bakgrunn og metode

Bakgrunn: Gjesteundersgkelsen for Vefsnaregionen ble giennomfgrt i perioden juni til oktober 2024. Underspgkelsen L’lnders“’kelse”
— e
er en del av arbeidet med a bli sertifisert som «Baerekraftig Reisemal» etter Innovasjon Norges merkeordning (mer —— | gjennomferti
om merkeordningen pa Visit Norway). | den sammenheng gjennomfgres det i tillegg en sparreunderspkelse blant —— | perioden juni-
oktober 2024.

reiselivsbedrifter i regionen, samt innbyggerne og fritidsboligeiere i Grane, Vefsn og Hattfjelldal.

Distribusjon og metode: Gjesteundersgkelsen er giennomfgrt som en digital spgrreundersgkelse ved hjelp av

Questback. Undersgkelsen kombinerte kvalitative og kvantitative spgrsmal. Viktige distribusjonskanaler har vaert QR Undersgkelsen
er giennomfgrt
pa norsk, tysk

pa Instagramkontoen til Visit Helgeland og flyers bla. pa Kippermocupen. Annet materiell som plakater og roll up har og engelsk.

kode og link pa siden og andre digitale flater (Facebook, Instagram, LinkedIn og nyhetsbrev til Vefsnaregionen, reels

ogsa blitt brukt for 3 distribuere undersgkelsen pa utvalgte steder hvor man treffer besgkende.

Gjennomfgring: Underspkelsen ble gjiennomfgrt pa Norsk, Engelsk og Tysk. Svarene analyseres i sin helhet. Analysen baserer
O seg pa svar fra 80

',Q O d respondenter.

Ordskyene brukt for a illustrere noen funn, kan omfatte flere sprak.

Analyse: Resultatene gir en indikasjon pa hvordan besgkende til Vefsnaregionen opplevde sitt besgk i omradet, ') ZZ”::;;::E:? at
sommeren 2024. Rapporten er basert pa respons fra 80 besgkende. Svarene er ikke representative for besgkende til Vefsnaregionen.

Vefsnaregionen i sin allmenhet. Den gir allikevel et nyttig inntrykk av hva en viss andel av de besgkende mener om

regionen som reisemal.


https://business.visitnorway.com/no/verktoy/merket-for-barekraftig-reisemal/om-merkeordningen/

2. Om respondentene

Foto: Hans Petter Sgrensen / @faroutfocus-HiNorth.no



2 1 Respons Hvor i Norge bor du? (N=62)

B Trgndelag
Nordland
*  Antall respondenter: 90, hvorav ti ble geleidet ut av m Oslo
undersgkelsen med grunnlag i at de enten bor eller har . B Rogaland
fritidsbolig i regionen. Disse vil motta en egen undersgkelse.
. H Vestland
Analysen er derfor basert pa 80 svar (N=80) i sin allmennhet, and
Innlandet
der tallet varierer noe blant de ulike spgrsmalene (N=X).
= Mgre og Romsdal
. 93 % av respondentene er norske.
m Agder
. Andre respondenter fordeler seg pa Tyskland, Nederland, M Buskerud
Frankrike, Spania, Finland og Belgia. @stfold
»  De norske respondentene kommer i hovedsak fra; e ™ Akershus
Trgndelag, Nordland, Oslo og Rogaland. m Telemark
. Aldersfordelingen er god. Flest svar er det fra gruppen 51 — W Troms
60 ar. B Finnmark

W Svalbard



2 2 Reisef¢ Ige Hva beskriver best reisefglget ditt? (N=80)

C 45 % av respondentene var pa par-tur. = Reiser alene

. 27 % var pa familietur, og i overkant av 11 % var hhv pa

vennetur eller reiste alene. Reiser i gruppe

. De aller fleste reiste uten barn (86 %).

B Familietur
. De som reiste i gruppe var f@rst og fremst pa jobbreise.
B Vennetur
. 33 % av de som besgkte familie og venner reiste med barn,
mens 10 % av de som var pa ferie/fritidsreise reiste med B Par-tur

barn.

Annet, beskriv

gjerne:




2.3. Reisemal

. 79 % oppgir at hovedformalet med turen er ferie- og fritid.
. 12 % besgker familie og venner.
. 7 % er jobbrelatert.

. Seerlig var besgkende fra Trgndelag og Nordland pa
jobbreise. Bespkende fra Rogaland, Agder og Oslo var i
stgrst grad a besgkte familie og venner, besgkende fra
andre deler av landet var fgrst og fremst pa
ferie/fritidstur.

. Mosjgen, Helgelandstrappa / @yfjellet og Trofors var de
stedene som hyppigst ble oppgitt som steder
respondentene hadde vaert innom pa sin reise i regionen.

(se figur)

Hvilke steder er du innom pa din reise i
Vefsnaregionen? (Her var det mulig a krysse av
flere) N=80

Mosjgen (Vefsn)

Helgelandstrappa / @yfjellet (Vefsn)
Trofors (Grane)

Hattfjelldal (Hattfjelldal)
Villmarksveien (Hattfjelldal/Grane)
Majavatn (Grane)

Laksforsen (Grane)

Er det flere steder som er viktige

Fiplingdalen (Grane)

. 8,8%

82,5%

50,0%

31,3%

28,8%

20,0%

17,5%

15,0%

- 13,8%

Bgrgefjell nasjonalpark..

11,3%

Vefsnavassdraget . 7,5%

Marsgra (Vefsn)

I 5,0%

Lomsdal Visten nasjonalpark... I 5,0%

20% 40% 60% 80% 100%



2.4. Kjennskap til
reisemalet

. Hele 50 % av respondentene var godt kjent i regionen,
og hadde veaert her mange ganger. Dette var jevnt
fordelt pa de ulike typene reisefglger, og

reisemotivasjon.

*  Avde som var pa jobbreise hadde hele 100 % veert

mange ganger i regionen.

J Av de som var pa ferie/fritidsreise hadde 43 % veert i
regionen mange ganger, mens 30 % aldri hadde vaert i

regionen tidligere.

. 20 % av de som var 3 bespkte familie og venner hadde
aldri veert i regionen fgr, vs. 70 % som hadde veert i

regionen mange gange for.

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Har du veert i Vefsnaregionen fgr? (N=80)

27,5%

Aldri

10,0%

1gang

11,3%

2 ganger

50,0%

Mange
ganger

1,3%

Vet ikke



2.5. Opphold og " ————
overnatting

90%
. 31 % hadde overnattet et annet sted i Helgeland fgr de kom 80%
til Vefsnaregionen, 25 % i Trgndelag og 21 % hjemme. 70%
s 60%
. De som bodde hos familie og venner hadde lengst
50% %
oppholdstid. 0 3.8%
40%
. Den vanligste overnattingsformen var campingplass, hotell 30% 26,3%
og pensjonat samt camping/telting utenom kommersielle o
g2 11,3% 12,5%
steder. e =7 ' o
() 270
. Henholdsvis 55 % og 65 % av de som overnattet pa 0%
hotell/pensjonat og campingplass overnattet mellom 1 -7 @&Q’,\"z '»0'5’“& &x@ (\é{@} o"}@ (\z&@} g\.\\f,z‘
netter. Kun et fatall overnattet lenger enn dette pa gitt &° e A N > &
Q}Q, v o) @ (\(\ Q;;\,
overnattingssted. R & &
'bo“;;& N ©
& 4
& .
% &



2.6. Transport og
tilgjengelighet
Privat bil / privat el-bil og bobil er de vanligste transportformene, bade

til regionen og pa tur i regionen.

En god del oppgir ogsa «til fots» som et viktig fremkomstmiddel under

sitt opphold i regionen.
10 % av respondentene har kommet hit med tog og 7,5 % med fly.

Det at flere oppgir privat bil i Ispet av oppholdet enn pa tur til regionen
kan henge sammen med andelen som besgker familie/venner og
derigjennom er pa tur med privat-bil nar de har kommet til regionen.

De fleste er uenig i pastanden «det er lett 8 komme seg rundt uten bil i

Vefsnaregionen».

De som er mest positive til 3 komme seg rundt uten bil i
Vefsnaregionen er de som oppgir privat-bil som fremkomstmiddel.

De som er minst enig er de som oppgir buss som transportmiddel.

Bruk av transportmiddel (N=80)

60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0% | I |
0.0% I I I I =
7
5 N @ & @
\&o %o & S '\"\ @0 Q‘,& 3 «"&{} ‘\é\;\ (ﬁ‘\'& o“r;é\
\0\ @ N & S o
& > & S T % N
N & \¥ @ \s
6@5’ £ &
N S
N é\é?\

m Hvilket hovedtransportmiddel brukte du for a reise til Vefsnaregionen:

M Hvilken transportform brukte du under ditt opphold i Vefsnaregionen (flere kryss
mulig).



2.7. Aktiviteter
og tilfredshet

Den gule delen av grafen illustrerer andelen som ikke har deltatt pa nevnt

aktivitet.

4 - 5 aktiviteter skiller seg ut med en viss deltakelse:
1)  Vandring/fjelltur

2) Lokale matopplevelser

3) Besgke nasjonalpark

4) Oppleve lokal kultur, livsstil og tradisjon

Alle disse har en god score pa tilfredshet. St@rst variasjon er det i

opplevelsen av lokale matopplevelser.

Laksefiske var det ingen av respondentene som hadde foretatt seg. Ogsa
kun en lav andel som oppga a ha drevet med rafting eller elvepadling,

gardsbesgk og Via Ferrata/Zipline/Grottetur.

Hvor forngyd er du med de aktivitetene du har
deltatt pa under ditt besgk i Vefsnaregionen?
(N= 65-78)

Vandring/fjelltur I

Besgke nasjonalpark _ 61,5%
Via Ferrata/Zipline/Grottetur 4.{, 91,8%
Sykle (landevei/MTB) I l 87,3%
Ferskvannsfiske - 79,7%
LaksefiskeD,0% 100,0%
Rafting/elvepadling 1,|% 96,9%
Gardsbesgk 4.6 95,2%
Lokale matopplevelser . _ 36,8%
Besgke museer - 84,1%
Oppleve lokal kultur, livsstil og tradisjon I _ 57,1%
el . igg
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Prosent
M Sveert lite forngyd Lite forngyd M Verken eller
Litt forngyd m Sveert forngyd Vet ikke/ikke deltatt pa



3. Baerekraft

Foto: Kristoffer Mgllevik — Visit Helgeland



3.1. Baerekraft

Gjesteundersgkelsen kartlegger gjestenes
opplevelse av baerekraft pa reisemalet innen ulike
forhold.

Bevaring av
natur, kultur og miljg

Merket for Baerekraftig Reisemal bygger pa
Innovasjon Norges 10 prinsipper for et baerekraftig
reiseliv. Disse er igjen basert pa FNs Kulturell rikdom

turismeorganisasjon sin definisjon (UNWTO).

Naturmangfold
Kriteriene legger seerlig vekt pa forhold knyttet til
. . . . . ' Klimautslipp og
naturmangfold, klimautslipp- og tilpasning, lokal -tilpasning

besgksstyring og lokal livskvalitet og engasjement.
Rent miljg og

. ressurseffektivitet
Spgrreundersgkelsen kartlegger flere av disse

forholdene ut fra gjestenes perspektiv.

Styrking av sosiale
verdier

Lokal besgksstyring

Lokal livskvalitet og
engasjement

Jobbkvalitet for
reiselivsansatte

Gjestetilfredshet og trygg-
het og opplevelseskvalitet

@konomisk
levedyktighet

9. Pkonomisk levedyktige

og konkurransedyktige
reiselivsdestinasjoner
gjennom lokal verdi-
skaping

10. @konomisk levedyktige og

konkurransedyktige reise-
livsbedrifter




Hvor viktig var baerekraft og klima for deg ved valg

3.2. ViktighEten av av Vefsnaregionen som reisemal? (N=80)

barekraft og klima
8
* 26 % oppga baerekraft og klima som viktig ved 80%
valg av Vefsnaregionen som reisemal.
70%
* For 42,5 % var dette lite eller sveert lite viktig.
60%
* Ca.1/3stiller seg ngytrale.
50%
* 91 % har ikke hgrt om baerekraftsamarbeidet i
Vefsnaregionen, vs. oppimot 9 % som kjenner til 40%
dette arbeidet. 31,3%
30% 25,0%
* Dette er derimot ikke ensbetydende med at de 20,0%
. o . 20% 17.5%
ikke er opptatt av baerekraft og miljgp som sadan;
 Ca. 46 % oppgir at det er viktig for dem at 10% ehe
bedriftene de besgker er miljgsertifisert, vs. 16 % 0% -

som ikke er opptatt av dette. Sveert lite  Lite viktig Verken eller Litt viktig  Sveert viktig
viktig
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4. Bevaring av natur, kultur og miljg

Foto: Lars Erik Martinsen — Visit Helgeland



4.1. Bevaring av natur,
kultur og miljo

En hgy andel, 76 % er enig i at Vefsnaregionen fremstar som et
reisemal som ivaretar natur, miljg, kulturarv og sin

lokalbefolkning.

Litt lavere enighet er det knyttet til pastanden «som besgkende
har jeg fatt informasjon om hvilke hensyn vi som besgkende ma
ta pa reise i Vefsnaregionen med hensyn til egen sikkerhet, vern
av natur og kulturminner og klimahensyn» - her oppgir 32 % at de
er enige, mot 47 % som stiller seg ngytrale eller er uenige.

Det er ogsa varierende hvor godt innblikk de besgkende opplever
at de har fatt i historien og kulturen i Vefsnaregionen. 48 % er litt
/ sveert enig i at de har fatt et godt innblikk, mot 51 % som enten

er uenig eller ikke har noe forhold til dette.

Vefsnaregionen fremstar som et reisemal som
ivaretar natur, miljg, kulturarv og sin
lokalbefolkning. (N=78)

100%
90%
80%
70%
60%

50%
41,0%

0,

40% 34,6%

30%

20%

10% 9,0% 10,3%

0 s 3’8% -
;270
O% I

Sveaert Litt uenig Verken Littenig Svaert Vet ikke
uenig eller enig




5. Styrking av sosiale verdier

Foto: Kristoffer Mgllevik — Visit Helgeland



5.1. Sosiale verdier

61 % er enig i pastanden at «Vefsnaregionen virker

som et godt sted a bo».

En overveiende andel, 53 % er enig i at informasjonen
de fikk om Vefsnaregionen fgr ankomst opplevdes som
ekte, realistisk og respektfull ovenfor gjester og

lokalsamfunn.

52 % opplevde god lokalkunnskap pa sin reise i
Vefsnaregionen, vs. 6 % som er uenig i denne

pastanden.

De aller fleste, 84,6 % er enig i at Vefsnaregionen
virker som en trygg og sikker region a besgke, vs. 1,3 %

som er litt uenig.

| hvilken grad er du enig

Vefsnaregionen virker som en trygg og sikker
region a besgke.

Vefsnaregionen fremstar som et reisemal som
ivaretar natur, miljg, kulturarv og sin
lokalbefolkning.

Det virker som om Vefsnaregionen er et godt
sted a bo.

Informasjonen jeg fikk om Vefsnaregionen fgr
ankomst opplevdes som ekte, realistisk og
respektfull ovenfor gjester og lokalsamfunn.

Jeg opplevde god lokalkunnskap pa min reise i
Vefsnaregionen.

Som besgkende far jeg et godt innblikk i historien
og kulturen i Vefsnaregionen.

Det er viktig for meg at bedriften jeg besgker er
miljgsertifisert.

Som besgkende har jeg fatt informasjon om
hvilke hensyn vi som besgkende ma ta pa reise i
Vefsnaregionen med hensyn til egen sikkerhet,...

Det er lett 8 komme seg rundt uten bil i
Vefsnaregionen.

i felgende utsagn? (N=80)

4,65

4,23

4,06

4,06

o
[

2 3 4 5
Gjennomsnitt



| hvilken grad er du enig i felgende pastand:

5 o 2 o Ove r- e I I e r Vefsnaregionen fgltes overfylt fordi det var for
. ? mange turister der? (N=80)
underturisme:

0,
* En lite mindretall oppgir at de har opplevd at Vefsnaregionen S
fgles overfylt fordi det var for mange turister der; 6 %. 80%
e 75 % er uenig i pastanden om overturisme. 70%
* Det stedet som trekkes fram som folksomt er i hovedsak 60%
Helgelandstrappa i hgysesongen pa sommeren.
50% 45,0%
* | det store og hele er det god kapasitet og en opplevelse av 40%
ro- og fred i regionen. 30,0%
30%
Mange turister med lite erfaring/ddrlig utstyr for G ga turer.
20% 15,0%

Manglende respekt for privat eiendom mm.

10%
(sitat fra spgrsmalet «hvilke omrader og nar pa aret opplevde du at det fgltes overfylt i ° S 1.3% 3,8%
,37

opplevelse av situasjonen, ut fra responsen i undersgkelsen) Sveert Litt uenig Verken Littenig Sveert Vet ikke
uenig eller enig

Vefsnaregionen som fglge av mange turister?» Denne representerer kun et fatall sin 0%



_
5 . 3 . Gj eSteti Ifred S h et | hvilken grad \;i:]:?e?n?ﬁiaglg)reisemélet for
( N PS * ) 100%

90%
* |sum er 40 % av respondentene d regne som «ambassadgrer» 80%
(o]
for Vefsnaregionen. 37,5 % regnes som «passive» og 22,5 % som
” 70%
«kritikere».
60%
* Hgyest begeistring for Vefsnaregionen som reisemal finner vi -
- . 50% Kritikere 22,5 % Ambassadgrer 40-%
blant de som besgker familie og venner, og de som er pa
. . oy e . 0,
kombinert jobb- og fritidsreise. 40%
o . i 30%
* Stgrst spredning i opplevelsen av Vefsnaregionen som reisemal
o 0,
er det blant respondentene som betegner seg som «ferie- og 20%
fritidsreisende». 10%
0%
Definision NPS
Net Promotor Score (NPS) er et verktay for & méle en form for lojalitet, og angir i denne sammenheng hvor stor andel
av turistene som vil anbefale omradet som feriedestinasjon. NPS beregnes ut ifra falgende spersmal; “Pa en skala fra Q
0til 10, der O er i svaert begrenset grad og 10 er i svaert stor grad, i hvilken grad vil du anbefale Norge som reisemal for -{ge
andre?”. De som oppgir en score mellom 0 og 6 betegnes som kritikere, de som oppgir en score pa 7 eller 8 betegnes {g,\
passive, og de som oppgir en score pa 9 eller 10 betegnes ambassadarer. NPS-verdien er definert som av andelen av fg/
turistene som er ambassaderer fratrukket andelen som er kritikere. Dvs. NPS = % ambassaderer - % kritikere. \\(,A
Q

(Kilde: Innovasjon Norges turistundersgkelse)




6. @konomisk levedyktighet

Foto: Hans Petter Sgrensen / @faroutfocus — HiNorth.no




6.1. Verdiskaping

Vefsnaregionen har et stort potensial for 3 Igfte frem og
synliggjgre lokale produkter, bade i form av opplevelser,

handverk og andre tjenester pa reisemalet.

Ca. 1/3 fant fa eller ingen lokale produkter, tjenester eller

opplevelser de gnsket a kjppe.

Ca. 1/3 fant enkelte produkter, tjenester eller opplevelser de

gnsket a kjgpe og ca. 1/3 svarte «vet ikke».

| underkant av 4% opplevde at de fant mange lokale

produkter, tjenester eller opplevelser gnsket a kjgpe.

De som besgkte familie og venner fant i stgrst grad «enkelte
lokale produkter, tjenester eller opplevelser de gnsket a

kigpe».

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Hvordan opplevde du utvalget av lokale produkter,
tjenester og opplevelser pa reisemalet (mat,
handverk, guider ol.) (N=80)

31,3% 30,0%

16,3% 15,0%

- 3,8% 3'8%
|

Fantingen Fant fa lokale Fant enkelte Fant mange Vet ikke

lokale produkter, lokale lokale
produkter,  tjenester  produkter, produkter,
tjenester eller tjenester tjenester

eller opplevelser eller eller

opplevelser jeg gnsket a opplevelser opplevelser
jeg @nsket a kigpe. jeg onsket 3 jeg @nsket a
kigpe. kigpe. kjgpe.

Beskriv med
egne ord:



6.2. Tilrettelegging

Grafen pa siden viser vurdering av tilfredshet med ulike

fasiliteter og tilrettelegging i Vefsnaregionen.

Alle punktene har en relativt hgy andel som svarer

«vet ikke».

Samlet sett er det hgyest tilfredshet med skilting og

annen fysisk informasjon for besgkende. Ogsa digital

informasjon for besgkende er de fleste forngyd med.

Offentlig tilgang pa toalett, sgppeldunker i
tilrettelagte naturomrader og lademulighet for el bil

er det lavest tilfredshet med.

Hvor forngyd er du med tilrettelegging av fglgende
service i lgpet av din reise i Vefsnaregionen? (N=80)

Digital informasjon for besgkende I -- 29,1%
Lademulighet for el-bil Il,_/o 73,1%
Offentlig tilgjengelige toalett I _ 40,0%
Spppeldunker i sentrumsomrader _ 30,4%
Seppeldunker i tilrettelagte naturomrader I - 49,4%
Skilting og annbe;ls;yks;snILZformasjon for I -_15'2%
Temmestasjon for bobil I 6-% 72,2%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M Sveert lite forngyd Lite forngyd m Verken eller

m Litt forngyd B Sveert forngyd Vet ikke /ikke relevant



7. Kvalitative tilbakemeldinger

Foto: Kristoffer Mgllevik — Visit Helgeland




7.1. Positive sider ved Vefsnaregionen som

reisemal

Tilbakemeldingene om positive forhold handler i
stor grad om de fine naturopplevelsene,
turmulighetene og gjestfriheten. Ordskyen
illustrerer de vanligste temaene og ordene.
Utvalgte sitat:

Fine turer og ikke sG mange folk.

Fin natur! Sjggata og Helgelandstrappa er flott!
Mosjgen by, bystranda og Helgelandstrappa.
Mosjgen bdtforenings bobilparkering var ogsd
sveert bra.

Allsidig. Fjord og fjell. Gode spisesteder.

Fin natur, god plass og hyggelige mennesker.

Tolle Wanderwege, super ausgebaut und gepflegt.

Wir fiihlten uns willkommen.

? «Hva mener du er det mest positive med Vefsnaregionen som reisemal?» (N=42)

HELGELANDSKYSTEN

mursty  GJESTFRIHET
IMOTEKOMMENDE LOKALBEFOLKNING

WARIASJON | wuig s endre ordsky?: Naturen

star 2 ganger

- NATUREN-

N NATUR UTEN TURISTER
gﬁ%ﬁmx ”I"'”RE . FISKEMULIGHETER



7.2. Forbedringspotensial

Pa spgrsmal om hva Vefsnaregionen kan forbedre for a bli et enda
bedre reisemal er det flere som papeker ulike tilretteleggingstiltak,
slik som skilting, bedre informasjon, infrastruktur for el-billading,
avfallssortering og apningstilbud. En del kommenterer ogsa
tilretteleggingen for sykkelturisme, og formidling av/bredden i

opplevelsestilbudet. Utvalgte sitat:

Turistskatt, kanskje en form for kontroll ved turlgyper som

Helgelandstrappa mm.

Hvorfor kan man ikke sykle mellom Sandnessjsen og Mosjgen? Helgeland
markedfdres jo ofte en sykkel-destinasjon. Da er det utrolig at det ikke er

mulig é sykle mellom de to byene.

Lunsjtilbudet i Mosjgen er sveert ddrlig. Hva med et bakeri og ferske

bragdvarer?

Flere ladestasjoner, flere overnattingssteder. Tilrettelegge parkeringer

med toalett. Kollektivtransport.

? «Hva mener du Vefsnaregionen bgr forbedre for a bli et enda bedre
reisemal for deg som besgkende?

PARKERING MED TOALETT

CAMPINGKYALITET T ”Rls T Sm " BEDRE KOULEKTIVIRANSPORT

BEDRE INFORMASION OM Twsm l l I” G

SYKKELTURISME ===~

TILRETTELEGGING FOR TURISTER

UTUIDET SESONG/APNINGSTID
MOSIOEN SENTRUM OPPGRADERING
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