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Ausgangslage
Was ist der Geltungs-  
bereich dieser Canvas?
Was wollen wir damit  
betrachten?
Was wollen wir damit erreichen?
–  Für bestehende Organisationen:  

Aus welchen Gründen sollten wir  
unsere bisherige Strategie und  
unsere Angebote überprüfen?

–  Für Start-Ups: Warum wollen wir  
eine neue Organisation gründen?

1. Wozu? 

4. WAS? 
3.WARUM? 

2. WORAUF?

Werte
Was ist uns wichtig und wofür 
stehen wir ein?
Welches sind die wichtigsten 
ethischen und fachlichen 
Grundsätze, die unsere Arbeit 
leiten sollen?

Vision
Wofür würden wir uns bis ans Ende 
aller Tage einsetzen? 

Mission
Was bewegt uns und treibt uns an?
Warum gibt es uns und was nützt  
unsere Arbeit der Gesellschaft?

Angebotsportfolio
Was ist unser Kerngeschäft?
Welche verschiedenen Dienst-
leistungen bieten wir an welchen 
Standorten an?
Welche ergänzenden Dienstleis-
tungen und Services bieten wir 
zusätzlich zu unserem Kern-
geschäft an?

Weitere relevante Anspruchsgruppen 
Welche anderen Gruppen haben  
legitime Ansprüche an uns? 
Welche Erwartungen haben sie? 

Schlüsselpartner*innen 
Wer bietet ergänzende  
Leistungen zu unserem  
Angebot an und wie  
können wir kooperieren?  
Auf welche Allianzen  
sind wir angewiesen?

Konkurrenz
Wer bietet vergleich-
bare Leistungen für 
dieselben Zielgruppen 
an wie wir? 

Umfeld
Welche organisations externen  
Entwicklungen beeinflussen  
unsere Geschäftstätigkeit?

Einzigartigkeit
Was macht unsere Organisation aus der 
Sicht von Leistungsbezüger*innen, Fi-
nanzierern und Zuweisern einzigartig?
Was müssen wir gut können, um unsere 
Alleinstellungsmerkmale zu erhalten? 

Zielkonflikte
Sind in unserem Geschäftsmodell Span-
nungsfelder und potenzielle Zielkonflikte 
angelegt, z.B. zwischen den Ansprüchen 
der Leistungsbezüger*innen und der Fi-
nanzierer*innen?  
Wie wollen wir damit umgehen?

Schlüsselressourcen
Was brauchen wir zwingend, um unsere Leistungen zu erbringen?  
Welche unserer materiellen und immateriellen Ressourcen  
sind einzigartig? 

Personalressourcen
Welche personellen Kompetenzen sind strategisch relevant?
Wie müssen wir uns positionieren, um strategisch relevantes  
Personal zu finden und zu halten?

Ressourcen im Sozialraum der Leistungsbezüger*innen 
Welche Ressourcen der Leistungsbezüger*innen selbst  
sowie in ihrem Umfeld können unsere Arbeit unterstützen?

Kostendeckung
Wie setzen sich unsere Einnahmen anteils mässig  
nach Einnahmequelle zusammen?   
Was bedeutet diese Ertragsstruktur für uns? 

Kosten
Wie setzen sich unsere Kosten zusammen,  
anteilsmässig zum Gesamt aufwand  
1)  nach Personal-, Sach- und Kapitalaufwand 
2) nach Produkt-/Leistungskategorien  
(Wohnen, Tagesstruktur, Arbeit etc.)  
Was bedeutet diese Kostenstruktur für uns?

Fazit
Welche drei wichtigsten Erkenntnisse  
ziehen wir aus dieser Analyse? 

Haben sich Vision und Mission verändert?

10.WAS NUN? 

9. ZU WELCHEN KOSTEN?

8. WOMIT? 

7. WIE? 

6. WER SONST? 

Ansprüche der Finanzierer*innen 
Wer gibt uns Geld und was 
erwarten die einzelnen 
Geldgeber dafür?

Soziales Umfeld 
Wie setzt sich das so ziale  
Umfeld der Lei stungsbezü-
ger*innen zusammen?  
Welche Erwartungen an  
uns ergeben sich daraus?

Zuweisende Stellen 
Wer entscheidet darü ber, ob  
Menschen mit Unterstützungs-
bedarf unser An gebot nutzen  
und was erwarten die zuweisen-
den Stellen von uns?

Leistungsbezüger*innen
Wer wird von uns unterstützt?
In welchen Lebenslagen und  
Lebenswelten bewegen sie sich? 
Welche Erwartungen haben  
Menschen mit Unterstützungs-
bedarf an uns? 

Gesetzliche Vertreter*innen der  
Leistungsbezüger*innen 
Welche Erwartungen haben die 
gesetzlichen Vertreter*innen an 
uns?
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