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VARFÖR EN RAPPORT OM  
HÅLLBART RESANDE? 

Det globala resandet ökar kontinuerligt. 
Baserat på utvecklingen de senaste åren 
och de ekonomiska utsikterna framåt räknar 
världsturismorganisationen UNWTO med en 
tillväxt av internationella resor på 3-4% för 
2019 – i linje med tillväxttrenden hittills. För 
destinationer världen över gäller det att planera 
för en hållbar utveckling – själva förutsättningen 
för att bevara attraktionskraften!

Innovasjon Norge arbetar aktivt med 
utveckling och marknadsföring av Norge 
som turistdestination. En del av arbetet är att 
förstärka positionen bland existerande och nya 
målgrupper. I takt med det ökande behovet 
av hållbarhetsarbete har Innovasjon Norge 
utvecklat en standard och en arbetsprocess 
för hållbara resmål. De första destinationerna 
certifierades 2013 och år 2019 certifieras 15 
destinationer medan ytterligare 20 destinationer 
jobbar för ett godkännande.

Som inspel till det arbetet utförde konsult- 
och omvärldsanalysföretaget Kairos Future 

AB under december 2018 och januari 2019 en 
befolkningsrepresentativ enkätundersökning 
om norrmän, svenskar och danskars syn på 
hållbarhet och resande. 1100 respondenter i 
åldrarna 18–74 tillfrågades om deras syn på 
hållbarhet och resande. Därtill engagerades 
1400 självrekryterade konsumenter från de tre 
länderna i en idéutmaning där de fick skapa 
idéer på temat ”marknadsföring av hållbara 
resmål”. Idéutmaningen utfördes online i 
innovationsplattformen Cotunitys verktyg 
Ideation Lab. 

Den här rapporten sammanfattar resultaten. 
Som alltid när det gäller teman där det finns 
något som kan betraktas som socialt önskvärt, 
där respondenterna kan känna sig motiverade 
att svara ”rätt” istället för ”sant”, bör resultaten 
tas med en nypa salt. Vi vet t.ex. att andelen som 
säger sig vilja klimatkompensera är betydligt 
högre än de som faktiskt gör det. Resultaten visar 
ändå vilka frågor som befolkningarna i Norge, 
Sverige och Danmark anser vara viktigast och på 
vilket sätt de gärna vill handla annorlunda. 
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SKANDINAVERNAS  
TANKAR OM HÅLLBARHET
HÅLLBARHET = MEST MILJÖFOKUS
Världsorganistionen för turism, UNWTO, definierar hållbar turism 
baserande på miljömässig, social och ekonomisk hållbarhet. 

I linje med UNWTO:s definition av hållbar turism har Innovasjon 
Norge tagit fram och arbetar med Merket for Bærekraftig 
reisemål. Denna certifiering ger en vägledning för destinationer 
i arbetet att öka hållbarheten ur både socialt, ekonomiskt och 
ekologiskt perspektiv. 

Enkäten visar dock att det är främst miljön som hamnar i fokus 
när skandinaverna tänker på hållbarhet. Vanliga teman som kom 
upp var återvinning, klimatet, resande utan miljöpåverkan och 
vikten av att konsumera mer kvalitet jämfört med kvantitet. 

Citaten illustrerar tankar av såväl konceptuell karaktär som 
konkreta insikter i hur det egna beteendet behöver förändras. 

”Når jeg hører ordet bærekraft så tenker jeg på bærekraftig utvikling 
som tar sikte på å ikke ødelegge muligheter for kommende  
generasjoners behov. Behovene dekker økonomiske, sosiale,  
institusjonelle og miljømessige sider ved menneskelige samfunn.”

”En eksistens i samsvar med naturens evne til produksjon og  
restitusjon.” 

”Att bygga ett samhälle som fungerar över sikt, att arbeta för att  
miljön/jorden ska hålla, att tänka på sakers hållbarhet vid  
tillverkning.”

”Reflektere at jordkloden ikke er et “uudtømmeligt køleskab” men en 
levende organisme med begrænsede recourser, der skal fordeles på 
en måde så der er nok til alle, ikke kun nuværende men også  
fremtidige generationer.”
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”Jeg tenker på at de økonomiske, sosiale og miljømessige  
konsekvenser blir vurdert, før et nytt produkt blir markedsført.”

”Genbrug. Undgå madspild. Ryd op efter dig i naturen. Begræns brug 
af plastik.”

”Att agera på ett sätt som inte påverkar miljön på ett medvetet sätt  
såsom flyga mindre, använda kollektivtrafiken, konsumera mindre och 
använda de man har istället för att köpa nytt.”

”Tänka på alternativ på de vi gör idag för att minska klimatpåverkan 
och bidra till forskning som hittar alternativ som minskar/påverkar 
mindre på miljön.”

”At vi ikke skal hente grøntsager på den anden side af jorden.”

© Christian Roth Christensen / Visitnorway.com



6
Figur 1. Illustration av öppna svar på frågan ”Vad tänker du på när du hör ordet hållbarhet?” 
för svenskar, norrmän och danskar.
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MÅNGA SÄGER SIG SE ANNORLUNDA 
PÅ HÅLLBARHET NU

Många, främst yngre och människor i storstäder, uppger sig ha 
ändrat syn på vad hållbarhet är under de senaste åren. Men även 
en tredjedel av de lite äldre och de som bor i en mindre ort/i 
glesbygd håller med. 

Som orsak till den förändrade inställningen nämner man all 
information på temat hållbarhet och miljö, men även personliga 
upplevelser med värmeböljor och skogsbränder. En omsorg om 
kommande generationer är ett återkommande tema. 
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HÅLLBARHET MER AKTUELLT I  
SVERIGE?

De flesta skandinaver (runt 40% i såväl Sverige som Norge och 
Danmark) är eniga om att de inte har ändrat sin syn på hållbarhet 
de senaste åren. Men när det gäller de som anser att de faktiskt 
har ändrat syn utmärker sig svenskarna, här är andelen som 
säger sig se annorlunda på hållbarhet högre än de som inte gör 
det. Aktualiseringen av temat, både privat och på jobbet, uppges 
som orsak och många refererar till klimatförändringarna:

“Att klimatet märkbart håller på att förändras. Värmeböljor, 
skogsbränder etc.”

Andra menar att det har blivit en plånboksfråga: “Enkelt svar, 
sophämtningen förändrades och bränslepriset steg”.

Norrmän och danskars mer konstanta syn på hållbarhet kan 
betyda att de är mindre trendkänsliga på området, men även att 
hållningarna funnits där längre.

”Jeg ser ikke annerledes på bærekraft, jeg har tenkt dette siden 
jeg var 14 år.”

”Min holdning er ikke ændret så meget, jeg er vokset op på landet 
hvor vi altid selv dyrkede vores afgrøder, slagtede selv vores dyr, 
og sparede på vand varme og forbrug i det hele taget. Jeg synes 
faktiskt at det først er nu at folk kopierer den måde vi levede på.” 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

    Fråga:  

HAR DU DE SENASTE TRE ÅREN BÖRJAT SE  
ANNORLUNDA PÅ HÅLLBARHET? 
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”Klimakrisen, økt fokus og bevisstgjøring i media.”

”Der er kommet større fokus på emnet i medierne, så jeg er blevet 
mere oplyst.”

”At det generelt er mer allment akseptert og vanlig å tenke miljøvenn-
lig, både med media og enkeltpersoner, både barn og voksne. Det er 
også mange flere nøytrale kilder som refererer til ting som gjør at jeg 
tenker at vi nå for alvor burde begynne å tenke på miljøet.”

”Grunnen til at jeg ser annerledes på bærekraft er fordi jeg ser de store 
ødeleggelsene i naturen vi mennesker forårsaker.” 

”Att klimatet märkbart håller på att förändras. Värmeböljor,  
skogsbränder etc.”

”Är mycket inspirerad av olika influencers, såsom Therese Lindgren 
som är vegan och som försöker leva på ett hållbart sätt som funkar för 
henne.”

© Benjamin A. Ward / Visitnorway.com
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Just maten hamnar i fokus när skandinaverna ska rangordna när 
det känns viktigast att göra hållbara val. Men även kläder och ac-
cessoarer lyfts fram, liksom avfallssortering. Resor hamnar dä-
remot ganska långt ner på listan. Semesterresan har en speciell 
roll i människors liv. Man utsätter sig själv för större risker på se-
mestern och verkar även mer benägen att bortse från klimatpå-
verkan. (Källa: Kairos Travel Trend Report 2016)

”[…] det flygs för mycket och ingen vill 
minska på det utan folk klagar på  
bilar och kor men flyger på charter flera 
gånger om året. Man måste vara bättre 
på att se helheten och inte vara en  
ängel 11 månader om året för att få 
”unna ” sig egentid i solen.”

   Fråga: 

JAG VÄLJER PRODUKTER OCH TJÄNSTER 
SOM ÄR HÅLLBARHETSMÄRKTA.
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“Absolut inte flyg. Är dykare och brukade årligen flyga världen över 
för att hitta den bästa dykningen, men har inte flygit ALLS de senaste 
5åren.”

”At reisen og oppholdet ikke skader miljøet.”

“Åka kollektivt, åka tåg. Vid flygresor så betala för koldioxidutsläppen”.

”Det går an å reise dit uten å fly og det går an å leve nøkternt der.”

“Att det finns ett helhetstänk från a till b”

”At befolkningen, dyr og mennesker ikke udnyttes og at der tænkes i 
ikke at forurene og ødelægge naturen.”

”Bæredygtigt hotel, lokalt køkken.”

”Å beskytte naturen og kulturen der en reiser. Samtidig bidra til at 
lokalsamfunn kan leve av turismen.”

MILJÖVÄNLIG RESA TILL OCH FRÅN 
DESTINATIONEN ALLT VIKTIGARE

När respondenterna fick frågan “Vad innebär ett hållbart resmål 
för dig?” blev det tydligt att resan till destinationen är central 
ur ett hållbarhetsperspektiv. Vid genomgång av fritext ser tre 
företrädande teman som ofta går in i varandra:

1. Miljövänlig resa både dit och på plats
Här handlar svaren om att man hellre väljer tåg eller buss istället
för flyg. Att man semestrar i eget land eller annat land i närheten
och undviker långresor.

2. Inget överutnyttjande av resurser
Att hotellet är miljövänligt med textilier, rengöring,
hygienprodukter mm, liksom att maten är närproducerat och att
personalen har dräglig arbetsmiljö med skälig lön.

3. Att destinationen jobbar för hållbarhet
för både besökare och bofasta
Här handlar resonemangen om äkthet, autenticitet och vikten 
av att resmålet använder sig så mycket som möjligt av det lokala 
utbudet. Man vill att pengarna man spenderar ska gå så långt 
som möjligt till lokalsamhället.
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”Det er nytt for meg! Tenker umiddelbart på Venezia og Firenze der det 
nå innføres stive bøter for å spise smørbrød på gaten for å få bukt med 
for mye turisme. Tenker så på at turister kan ødelegge og bryte ned 
kulturminner (Stonehenge eller Colosseum som eksempler). Først i 
tredje rekke tenker jeg miljø generelt. Da tenker jeg at det er reisemål 
som kanskje ikke involverer bruk av fly (fordi de er miljøverstinger) 
eller reisemål til land som er kjent for å ikke leve opp til bærekraftige 
standarder.”

Ur ett marknadsföringsperspektiv finns det röster som talar för att hållbarhet är en viktig 

aspekt att lyfta fram. Men även röster som talar för en viss skepsis:

“Att det ska ha en attraktionskraft som göra att jag är villig att besöka 
det, även om resvägen dit kanske är längre och mer obekväm (men 
bättre för miljön)” 

”Det forbinder jeg umiddelbart ikke med noget. Et sted, hvor man sorte-
rer affald og serverer økologisk mad? Det lyder som et marketingudtryk”

© Christian Roth Christensen / Visitnorway.com
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Figur 5. Illustration av öppna svar på frågan ”Vad innebär ett hållbart resmål?” för svenskar, norrmän och danskar. 



BÄTTRE INFORMATION VIKTIGT FÖR 
ATT FÅ FLER ATT RESA HÅLLBART

Bättre information om vilka resor som är hållbara är det som 
efterfrågas i första hand när skandinaverna blir ombedda att välja 
ett alternativ. Diagrammet visar hur respondenterna resonerar i 
en enkätsituation. Även för den här frågeställningen är det dock 
värt att reflektera över hur väl de känner sig själva. Det alternativ 
som prioriterats av lägst andel svarande, ökad medvetenhet 
bland vänner och medresenärer, påverkar sannolikt även på ett 
omedvetet plan. I ett samhälle präglat av flitiga uppdateringar på 
sociala medier är status en viktig faktor. Vi anar ett begynnande 
skifte från skryt runt lyx och fjärran resmål till skryt runt hållbart 
beteende, även på semestern. De kommande åren kommer att 
visa om nyordet ”flygskam” kan nå en märkbar effekt på faktiskt 
beteende utanför de mest miljömedvetna kretsarna. 

   Fråga: 

VAD SKULLE FÅ DIG ATT RESA MER HÅLLBART 
PÅ DIN SEMESTER 
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Som skäl till att göra hållbara val lyfts både altruistiska – att vara med och bidra till en hållbar 

framtid – och mer egoistiska – jag mår själv bättre av det – fram.  

”[…] jag måste för mina barns överlevnad.”
”Allt fler negativa nyheter angående klimatet gör mig mer motiverad att 
ändra min livsstil. Att lämna över planeten i ett hållbart skick till barn 
och barnbarn är det viktigaste.”
”Det pratas/skrivs mycket om det, och det känns rätt.”

© Pete Oswald / Visitnorway.com



PÅ DESTINATIONEN ÄR TRYGGHET,  
SOPSORTERING OCH LOKAL KULTUR VIKTIGAST 

Bevarande av den lokala kulturen, sopsortering och trygghet 
ligger i topp för vad som bedöms som viktigt när man väl är 
framme på destinationen, även om många fler aspekter också 
bedömdes som viktiga. 

Av de som önskar resa mer hållbart, verkar svenskarna generellt 
bry sig mer om hållbarhet även på destinationen, medan 
danskarna genomgående lägger mindre vikt vid detta.

© Christian Roth Christensen / Visitnorway.com 17
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Att mina pengar 
stannar i det lokala 

samhället dit jag 
kommer

Att mitt resmål 
känns säkert och 

tryggt

Resmålet känns  
genuint och äkta

Att resmålet tar 
hand om miljön och 
ser till att sopor och  

annat tas omhand

Att resmålet  
erbjuder miljövänliga 

transporter på  
destinationen

Att min resa gör  
minimalt  

klimatavtryck

Att destinationen ser 
till att naturen inte slits 
i onödan med hjälp av 

stigar, märkning,  
skyltning, etc 

Att hotell och  
restauranger  erbjuder 

mat som är  
närproducerad /odlat 

lokalt

Att resmålet tar till 
vara den lokala  

kulturen och  
kulturminnen

Att destinationen kan 
visa på ett synligt 

hållbarhet i form av 
certifieringar eller 

liknande

   Fråga: 

OM DU VILL RESA MER HÅLLBART, HUR VIKTIGT ÄR FÖLJANDE?
 Andel ”någorlunda viktigt” och ”mycket viktigt
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DEN OFFICIELLA HEMSIDAN 
ÄR FORTFARANDE VIKTIG!

Trots att de senaste tio åren inneburit en explosion när det 
gäller informationskällor uppskattas fortfarande den officiella 
hemsidan från resmålet. Här hittar man mer utförlig och 
detaljerad information som kompletterar den inspiration 
man fått från andra källor och kanaler. De flesta skandinaver, 
oberoende av hemmahörighet, uppskattar många olika källor 
som används parallellt, beroende på frågeställning och fas 
i resplaneringsprocessen. Män och kvinnor skiljer sig något 
åt i vilka källor de föredrar, men eftersom de oftast reser 
tillsammans jämnar det förmodligen ut sig vid beslutsfattandet. 
Eftersom kvinnor anger ett större intresse för miljövänlig 
konsumtion är deras preferenser viktiga att beakta vid 
marknadsföring av ett resmål som vill profilera sig som hållbart. 
Destinationens egen sida blir då viktig att vårda, liksom 
miljömärkningar och certifieringar. 

© Christian Roth Christensen / Visitnorway.com 19
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   Fråga: 

VAD ÄR BÄSTA SÄTTET ATT FÅ REDA 
PÅ MER OM ETT RESMÅL?
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KONSUMENTIDÉER OM 
HÅLLBARA RESMÅL 

598 
idéer

Vad har då skandinaverna för konkreta idéer runt hållbara resmål 
och marknadsföring av dessa?  

För att ta vara på ”the wisdom of crowds” engagerades 1400 
konsumenter från de tre länderna i en idéutmaning där de fick 
skapa idéer på temat ”marknadsföring av hållbara resmål”. 
Idéutmaningen utfördes på innovationsplattformen Co:tunity 
och användarna kunde skriva in, gilla och kommentera idéer via 
en webbsida. 

Intresset var stort och totalt kom det in 598 idéer som vi fritt har 
fått lova att inspirera oss av. Vi visar här ett axplock sorterade 
utifrån inriktning. Alla idéer finns tillgängliga online, på app.
cotunity.com/ in där den som vill kan engagera sig i ytterligare 
utveckling och värdering av idéerna. 

16
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HÅLLBARHET HELA VÄGEN 
FRÅN START TILL MÅL

Många idéer berör ett holistiskt hållbarhetstänk. Att själva
resan görs med tåg eller annat miljövänligt färdmedel.
Att boende, upplevelser och mat genomgående sätts i ett
hållbarhetsperspektiv. Det handlar även om minskat
klimatavtryck i form av ren energi, återhållsam konsumtion med
mera. Men, idéerna visar att hållbarhet inte behöver vara tråkigt
utan tvärtom kan innebära en bättre helhetsupplevelse. Lekfull
stimulans lockar att ta trappan i stället för hissen. En cykel där
man kan cykla ihop lite el för uppladdning av mobilen. Eller en
kurs i hållbar matlagning.
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APP ELLER SAJT MED  
ENDAST HÅLLBARA RESMÅL

Många har föreslagit appar eller marknadsföringssajter som
enbart listar hållbara(re) resor. Istället för ett filtreringsval hos
befintliga researrangörer, efterfrågas en nischad plats för sök,
bokning och recensioner.
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JÄMFÖRELSER FÖR WOW-EFFEKT

Ett känt marknadsföringstrick är att jämföra sin egen produkt
eller tjänst med andra för att underlätta beslut.
Och, naturligtvis för att framhäva egna, unika fördelar. Många är
inne på sådana lösningar och hänvisar till hur flera restauranger
listar koldioxidutsläpp vid varje maträtt, att man skulle kunde
jämföra antal träd som behöver planteras, eller inte fällas. Eller
en översikt över hur stort det ekologiska fotavtrycket blir när du
paddlar kajak jämfört med att åka jetski, eller cyklar i stället för
att åka taxi.
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DET ÄKTA OCH AUTENTISKA

Många ser hållbara resor som ett sätt att komma ifrån den 
stressiga vardagen. I kontrast till det hastiga och ytliga 
efterfrågas det långsamma och genuina. Här verkar många tycka 
att Norge har mycket att spela på. En idé handlar om ”slow-film” 
av en roddtur i Sognefjorden i kontrast till Snapchats snabba 
klipp. Men flera lyfter fram möjligheten att förtydliga resans och 
omgivningens enkelhet, naturens och lokalbefolkningens äkthet, 
eller det pittoreska i att övernatta i en fjällstuga.
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LÅNA VS. KÖPA 

Hållbarhet handlar även om delande och samverkan, samt 
mindre konsumtion av produkter som det har gått åt stora 
resurser för att producera. Begreppet delningsekonomi är 
känd för de flesta och idéerna vi har fått handlar om allt ifrån 
secondhandaffärer, elbilspool, delat boende eller införande 
av pant på semesterprylar som badringar, surfbrädor eller 
snorkelutrustning.
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HEMMAGJORD MARKNADSFÖRING

Under idéarbetet fick deltagarna även fantisera fritt kring hur de 
skulle vilja marknadsföra en destination om de var influencers.
Många valde att föreslå ”hemmaproducerade” videos för att
marknadsföra hållbara destinationer. Personligt, trovärdigt och
äkta.
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BACK TO THE ROOTS

Lämna mobiltelefonen hemma, och plocka din egen mat? Några 
idéer handlar om längtan efter en förlorad tid och efter att 
återskapa en mer avkopplande framtida semester.
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FOKUS PÅ OKÄNDA PÄRLOR

eciellt norska insändare lägger fokus på okända pärlor. Och
här ser vi en tydlig trend; När många hunnit bli erfarna resenärer
och redan har upplevt guideböckernas topp tio längtar man efter
att uppleva unika ställen bortom allfarvägarna.
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EXCLUSIVE NORWAY 

Till syvende och sist handlar hållbarhet om att inte överutnyttja 
jordens resurser. I praktiken innebär det att vissa resmål och 
upplevelser behöver begränsas. Alla kan inte besöka alla platser 
samtidigt.  I jakten på det genuina och exklusiva kan därför 
uttalade begränsningar av antalet som får chans att uppleva X 
eller göra Y behövas. Därför skulle ett urval av okända pärlor 
kunna ges begränsningen av ett visst antal besökare, och 
sedan prissättas utifrån vad som behövs för att ge ekonomisk 
hållbarhet. Självklart begränsar detta vilka som har råd att 
komma, men så får det kanske vara i känsligare naturmiljöer? 
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INFLUENCERRESAN

Att dela med sig av sina reseupplevelser är viktigt sätt för många 
att stärka sitt eget varumärke. Men delningen bidrar även till att
vägleda andra och locka framtida resenärer. Stories sell. Och
många idéer handlar om marknadsföring via influencers. För att
få nya utifrånperspektiv, bild och videomaterial, resedagböcker.
Kanske även dokumentera behind-the-scene stories. En av
insändarna skriver att det är viktigt att de lever som de lär och
inte lägger upp inlägg om att man borde flyga mindre från ett
flygplan.

31



KAMPANJA FÖR RESMÅL  
SOM LIGGER NÄRA

Att inte resa så långt, lära känna det som finns nära och träna på 
att vara nöjd med mindre, är något som hållbarhetsengagerade 
resenärer börjat fundera på. Att inte ta Thailand eller Mallorca för 
en självklar rättighet. 
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LÄRANDE GRÖN VOLONTÄR

Under de senaste åren har volontärresor fått ett uppsving. 
Nischade researrangörer erbjuder sätt att ta del i olika projekt. 
Just nu erbjuder exempelvis Volontarresor.se 90 volontärprojekt i 
26 länder, oftast kopplat till att arbeta med fattiga eller sjuka barn 
och utrotningshotade djur. Norge skulle kunna ta sig an denna 
trenden med lärande projekt för hållbar turism funderar några av 
insändarna. 
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KLIMATKOMPENSATION

Allt fler företag och organisationer har börjat klimatkompensera 
hela eller delar av sin klimatpåverkan. Här tycks våra idésprutor 
ha spännande idéer, exempelvis genom att föreslå appar för 
klimatkompensation och utdelning av hållbarhetspoäng för bra 
hållbarhetsbeteende. En insändare föreslår ett upplägg som 
skulle ge kick-back, det vill säga återbetalning till de som har 
skött sig bra!
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DEN LOKALA MATRESAN

Att kunna erbjuda närproducerad mat och dryck som inte kräver 
långa och miljötaskiga transporter upplevs viktigt. Kanske 
man även via en app skulle kunna bli introducerad till de lokala 
råvarorna och bönderna. Viktigt också att återanvända matavfall 
till ”sopsoppa” eller kompostering av gödsel eller biogas. Och, 
vilken norsk destination skulle vilja bli först med att erbjuda 
resor anpassade till veganer?

35



UNDERLÄTTA MILJÖTRANSPORT

Eftersom flyg är den största miljöboven är det många som 
opponerar sig och föreslår tåg, bussresor, eldrivna båtar och 
el-bilar. Många vill resa mer klimatsmart men tycker det är 
krångligt att veta hur man exempelvis bokar tåg utomlands. Man 
saknar ett helhetsgrepp där man, typ som flygcharterresor, får 
hjälp från A till Ö med transporter, byten, bagage.
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VR-RESAN

Till slut lyfter vi fram ett koncept som bygger på en idé från
Mickey Jensen i Danmark. Med så många fina naturområden,
inklusive spektakulära fjäll och fjordar, skulle man kunna erbjuda
hållbara reseupplevelser för en långt bredare grupp
resonerar han. Genom att erbjuda destinationsupplevelser i
Virtual Reality (VR) kan man uppleva destinationer i 360 genom
VR-glasögon. Det kanske inte riktigt motsvarar en riktig
naturupplevelse, men kan i nästa steg inspirera till verkliga resor
till den destination som upplevs mest spännande.
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OM KAIROS FUTURE
Kairos Future är ett internationellt konsult- och analysföretag 
som hjälper företag att förstå och forma sin framtid. Genom 
trend- och omvärldsanalys, innovation och strategi, ger vi våra 
kunder de stora sammanhangen. Kairos Future grundades 1993, 
vårt huvudkontor finns i Stockholm och vi har representanter 
samt samarbetspartners över hela världen.

För mer information,  
se www.kairosfuture.com  
eller kontakta oss: 

Kairos Future

Box 804 
101 36 Stockholm 
Besöksadress: Västra Järnvägsgatan 3 
08–545 225 00  
info@kairosfuture.com
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