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STRATEGISK SCENARIEBYGGING
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• Strategisk framsyn identifiserer nye trender og 
setter dem i en strategisk sammenheng

• Ikke framskrivinger om hvordan vi tror 
utviklingen vil arte seg, men anerkjenner flere 
mulige retninger for utvikling

• Strategisk framsyn gir mulighet til å kartlegge, 
forstå og reagere på trender og beskrive ulike 
mulige framtider

• Scenario betyr her en troverdig og internt 
konsistent beskrivelse av fremtiden



• Sikre drivkrefter har størst påvirkning og er relativt sikre, det vil si at 
utviklingen går i én retning

• Usikre drivkrefter har stor påvirkning, men det er usikkert hvilken retning 
utviklingen går

• Usikre drivkrefter utgjør rammene for et framtidsscenario

• Drivkrefter er krefter som virker i kontekstuelle omgivelser; PESTEL
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SIKRE OG USIKRE DRIVKREFTER FOR UTVIKLING
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DRIVKREFTER (PESTEL)



• Moderat befolkningsvekst og flere eldre
• Mindre økonomisk handlingsrom i offentlig sektor
• Rask teknologisk utvikling
• Klimaendring, klimarisiko og miljøspørsmål
• Grunnleggende menneskelige behov for trygghet og tilknytning
• Mangel på kompetent arbeidskraft

• Drivkreftene påvirker hverandre og det er klare sammenhenger 
mellom dem
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SIKRE DRIVKREFTER



• Tillit i samfunnet
• Endring i offentlig sektor
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USIKRE DRIVKREFTER



Usikkerheten kan gi konkurransefortrinn gjennom å 
utvikle framtidsscenarier

Tar høyde for kritiske usikkerheter i 
strategiarbeidet og skaper grunnlaget for 
mer robuste strategier.

Imøtekommer det ukjente.

Gir grunnlaget for hva som kreves av tiltak –
nå og fremover.

Uttrykkes i plausible og forskjellige
framtidsbilder (f.eks magasinforsider). 

Et kommunikasjonsverktøy og en 
felles forståelse for hva som må 
fokuserer på nå og framover

HVORFOR HVORDAN HVA
Identifisere hvilke drivkrefter som former 
markedet og den delen av framtiden 
virksomheten trenger å vite noe om. 

Identifisere kritiske usikkerheter som vil ha 
avgjørende innvirkning på om en 
beslutninger i dag også vil sees på som en 
god beslutning om noen år.

Out-of-the box og kreativitet er viktigere enn 
tradisjonelle forecast-analyser.

Kilde: https://www.humaneffect.no/vare-tjenester/scenariobasert-strategiprosess/
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GRUNDIG ARBEID LIGGER BAK
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FIRE FRAMTIDSSCENARIO
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Sceneriefortellinger
På kjente stier

Forskjellene har økt, men fortsatt
høy tillit i samfunnet. Olje og gass
er fortsatt motoren i økonomien.

Deler av offentlig sektor har fått 
til mye på digitalisering, mens 
noen henger etter. 

Stort sett uendret organisering
gjør det vanskelig å ta ut gevinst
av investeringer. Vanskelig å innfri
innbyggernes forventninger. 
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Bakpå

Svekket tillit. Internettøkonomien
har endret verden. Langt flere har
falt utenfor arbeidslivet. 

Utenforskap skaper uro og
frustrasjon. Politikken preges av 
populisme og økt konfliktnivå.

Skiftende prioriteringer, mangel
på kapasitet og kompetanse gir
lav endringsevne i offentlig 
sektor.

Vi-følelsen er svekket.
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Spranget

Høy tillit i samfunnet. Nye måter 
å produsere og levere tjenester er
testet ut og utviklet. Økt velferds-
nivå.

Norge har klart overgangen til et 
klimavennlig samfunn. Med ny 
teknologi og digital trans-
formasjon er systemene forbedret
og menneskelige ressurser møtes
på nye måter. 

Maskiner gjør rutineoppgaver.  
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Spredning i laget

Tilliten er forvitret. Norge klarte
ikke overgangen til et mer klima-
vennlig samfunn. Ny nærings-
utvikling lar vente på seg. 

Fallhøyden ble stor når nye måter 
å jobbe på skulle testes ut i 
offentlig sektor. Prøving og feiling
ble den nye hverdagen, men man 
klarte ikke systematisere eller ta 
vare på lærdommen. Noen løp
foran, andre diltet etter. 

Forskjellene i samfunnet har økt.



GRUPPEOPPGAVE • Skisser 10 fremtidsmål for 
bibliotekene i 2035
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GRUPPEOPPGAVE Hver deltaker får 3 stemmer. Stem 
på fremtidsmålene
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GRUPPEOPPGAVE

• Sorter de 5 ideen med mest 
stemmer i en matrise ut fra 
kriteriene Høy verdi for brukeren 
og Gjennomføringsmulighet.( 15 
minutter) 
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GRUPPEOPPGAVE
• Velg den ideen med høyest verdi 

og størst sannsynlighet for 
gjennomføringsmulighet og lage 
en avisforside
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Hvordan  øns ke r du  a t  b ib liot e ke t  s ka l 
opp le ve s  i s am funne t  i e n  git t  
fram t id?



digitalnorway.com

60 min
VÆR KREATIV!

HVA TRENGER DU
 Pe nn  og pap ir, Powe rpoin t / Adobe  Illus t ra t or e lle r 

ligne nde .

SLIK GÅR DU FRAM
1) Ta  u t gangs punkt  i ide e n /  m å le t  de re  ha r  va lgt
2) Ve lg e n  avis  e lle r t id s s krift  s om  e r vikt ig for d in  b rans je  

e lle r d ine  kunde r.
3) Fyll u t  de  u like  de le n  - væ r k re a t ive !

• Na vn  på  pub likas jone n
• Da t o for nå r m an  ha r lykke s
• Sit a t fra  e n  le de r e lle r vikt ig pe rs on
• Ove rs k rift s om  få r fre m  hove dbuds kape t
• Ingre s s  e lle r unde rt e ks t  s om  u t dype r hva / hvordan  

de re  ha r kla rt  de t  de re  ha r få t t  t il
• Illus t ra s jon

4) Lag gje rne  fle re  m å lb ilde r!

Se t t  i g a n g !
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Bil-gründer Bård Helgesen (47) timet markedet perfekt og 
klarte å snu en ulønnsom virksomhet til knallgrønne tall!

Slik skapte han et nytt 
kapittel i virksomhetens 
historie

«Vi har redefinert mobilitet i en ny og 
digital verden!»

- Bård Helgesen

Publikasjon – som retter seg 
mot et egnet marked og 
posisjon
segment, identitet geografi, 
bransje, el.l.

Bilde/Illustrasjon
Illustrerer det man har 
oppnådd. Helst med 
målgruppen i fokus.

Undertittel
forklarer nærmere hvilken verdi 
man har skapt i
markedet

Sitat fra en leder/styreleder 
(el.l) i selskapet
Illustrerer forankring internt og 
hvilken verdi man har skapt.

Hovedoverskrift
viser essensen av hvilken verdi 
man har skapt

Dato
forklarer tidsperspektivet på når 
man har lykkes 

Ut v ik lin g  a v  m å lb ild e r



Strategisk 
roadmapping

Strategisk roadmapping er et nyttig verktøy for å få en oversikt over alle 
aktivitetene, ressursene og forholdene som påvirker om en når 
fremtidsbildet man har satt seg. Roadmap har en visjon som utgangspunkt 
og deretter en del konkrete målsetninger. For å klargjøre hvordan man skal 
nå målsetningene og etter hvert visjonen, må man jobbe seg bakover i tid 
og se både på nåsituasjonen, på mellomlang sikt og på langsikt. Man må 
spørre seg spørsmål tilknyttet «hvorfor, hva og hvordan», og gjennom dette 
utforme en visuell fremstilling av hvordan organisasjonen skal arbeide 
fremover for å nå ønsket fremtidsscenario. (Forelesningsnotater – Innføring 
i strategisk roadmapping)
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Hvilke  e ks t e rne  
d rivk re ft e r  vil
påvirke  os s ?

Hvordan  vil 
konkurra ns e -
s it ua s jone n s e  
u t ?

Hva  e r vå re
s t yrke r og 
s vakhe t e r?

Hvilke  t re nde r e r 
vikt ige  å  t a  t ak i?

DRIVERE
TRUSLER
MULIGHETER

Basert på : Normann, R. (2001). Reframing business: When the map changes the landscape. Chichester: John Wiley & Sons 

Hvordan  på virke r s ce na rioe t  
virks om he t e n?
Hva  m å  de re  s e t t e  i gang av t ilt ak nå r?
Hvilke  e nd ringe r m å  gjøre s  i 
virks om he t e n?



By g g e s t e in e n e  i fo rre t n in g s m o d e llka n va s
• Hvem er målgruppen og hva er verdiforslaget som vi leverer til 

målgruppen?

• Hvordan vi skal levere verdiforslaget, og hva vi må ha på plass 
for å gjøre det utgjør de resterende elementene i et 
forretningsmodellkanvas

• Kunderelasjoner beskriver hva slags forhold målgruppen(e) 
forventer at vi etablerer og vedlikeholder med dem

• Kanaler beskriver hvordan vi når målgruppen(e) med produkter 
og tjenester

• Inntektsstrømmer beskriver hva kundene betaler for og hvordan

• Kjerneaktiviteter beskriver hvilke aktiviteter som er nødvendig for 
å levere verdiforslaget.  Dette kan være ledelse, utvikling, 
innovasjon, produksjon, salg, markedsføring, leveranse, …

• Nøkkelsressurser beskriver hva vi trenger for å levere 
verdiforslaget.  Dette kan f.eks være fysiske (produksjonsutstyr, 
kontorer), intellektuell ressurser (merkevare patenter, 
opphavsrett, data), eksperter og andre menneskelige ressurser, 
finansielle, …

• Nøkkelpartnere beskriver hvem vi må samarbeide med for å 
levere verdiforslaget

• Kostnadsstrukturer beskriver hva det koster oss å levere 
verdforslaget

Hva vi leverer, og til hvem?

Hva gjør verdiforslaget levedyktig i et 
økonomisk perspektiv?

Hva trenger vi, hva må vi gjøre, og hvem må vi 
samarbeide med for å leverer verdiforslaget til 
målgruppen?

Hvordan leverer vi verdiforslag til 
målgruppen?



1. Ta utgangspunkt i scenariet/målbildet dere har visualisert

2. Velg hvilket forretningsmodellnivå dere fokuserer på 
(Virksomhet, forretning/marked, produkt/tjeneste).

3. Hvem er hovedmålgruppen og hva er verdien dere leverer til 
målgruppen?

4. Hvilke 3 elementer i forretningsmodellkanvaset er viktigst å 
fokusere på når for at scenariet skal inntreffe og skape verdi for 
målgruppen?

NB: Scenariet/Målbildet kan innebære endringer i nåværende 
forretningsmodell 

Oppgave
30 minutter

Bruk post-its
Merk hver post-it med 
 Hvilket av de 3 elementene dere fokuserer på 

(Nøkkelpartnere, nøkkelaktiviteter, kanaler, etc)
 Noter gjerne dato for når handlinger/aktiviteter må være 

ferdig 

NØKKELPARTNERE

Handling:

Dato:



Forretningsmodellkanvaset kan 
benyttes på flere nivåer og i ulike 
deler av virksomheten

For større virksomheter er det sannsynlig at ett 
Business Model Canvas ikke er tilstrekkelig for å 
beskrive hele virksomheten. Det er både mulig og 
lurt å utarbeide flere canvas for ulike deler av 
virksomheten. 



NØKKELPARTNERE KJERNEAKTIVITETER

NØKKELRESSURSER

VERDIFORSLAG KUNDERELASJONER

KANALER

MÅLGRUPPER

KOSTNADSSTRUKTUR INNTEKTSTRØMMER

Aksjon:

Dato:

Handling :
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Handling :

Dato:
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Dato:

Handling :

Dato:

Handling :

Dato:

Handling :

Dato:

Handling :

Dato:

Handling :

Dato:

Handling :

Dato:

Handling :

Dato:

Handling :

Dato:

Handling :

Dato:

Handling :

Dato:

Handling :

Dato:

Handling :

Dato:

Handling :

Dato:

Q1 Q2 Q3 Q4
Q

4
Q

3
Q

2
Q

1

Nøkkelpartnere Kjerneaktiviteter Nøkkelressurser

Kunderelasjoner
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m
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