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Soziale Betreuungsleistun-
gen auf dem Bauernbetrieb 
sind fast so individuell wie 

die Klienten selber. Und die Fra-
ge, wie viel für die Betreuung ver-
langt werden kann, lässt sich in 
der Regel auch nicht einfach 
nach einem Schema beantwor-
ten. Folgende Hinweise helfen, 
Kosten und Aufwendungen be-
wusst zu machen und können 
für das Rechtfertigen von Tari-
fen sowie für das Argumentieren 
bei Verhandlungen herangezo-
gen werden.  

Schule und Freizeit sind bei-
spielsweise Bereiche, für die 
sich der Aufwand schwer mes-
sen lässt. Bei einer Langzeitplat-
zierung eines schulp!ichtigen 
Kindes etwa übernimmt die Be-
treuungsfamilie als Schutzauf-
sicht Aufgaben, die sonst die 
leiblichen Eltern tragen. Dazu 
gehören die Mithilfe bei den 
Hausaufgaben, Teilnahme an 
Elterngesprächen und -aben-
den, Unterstützung bei den So-
zialkontakten und der Freizeit-
gestaltung, die Begleitung bei 
der Berufswahl, Organisation 
von Schnupperlehren und das 
Finden einer Lehrstelle. 

Verantwortung  
rund um die Uhr

Bereits vor der eigentlichen 
Platzierung wird Zeit aufgewen-
det für Vorbesprechungen, die 
Klärung der Aufgaben und Rol-
len, einen Probeaufenthalt. Die 
Betreuung ist dann je nach Vor-
geschichte, welche das Kind 
mitbringt, individuell, umfasst 

aber mehrheitlich eine Verant-
wortung rund um die Uhr. 

Dazu gehören das Au"angen 
und Begleiten in schwierigen Si-
tuationen, die individuelle Be-
treuung und das Aktivieren 
durch die Familie, sei es bei der 
Mitarbeit auf dem Hof, im Gar-
ten oder im Umgang mit den 
Tieren. Oft ist auch das Vermit-
teln von Umgangsformen, Re-
geln, Strukturen und Hygiene 
eine Aufgabe, weiter gehört das 
Begleiten zu Arzt- und #erapie-
terminen dazu. 

Wenn es Richtung Oberstufe 
geht, braucht es dann Beglei-
tung im Umgang mit Taschen-
geld sowie Aufklärung und Un-
terstützung bei Liebeskummer.

Zeit für Gespräche  
und Administration

Auch die Administration und 
Dokumentation der Betreuung 
ist ein Aufwand. Es muss Zeit 
eingesetzt werden zur Doku-
mentation der Prozessbeglei-
tung. Aber auch die Auftragsbe-

sprechungen mit der 
abgebenden Stelle, die Verein-
barung von Zielen, der Vertrags-
abschluss und das Erstellen von 
Abrechnungen kosten Zeit. Je 
nach Auftragsverhältnis fallen 
zudem Koordinationsgespräche 
mit dem Sozialdienst, Arzt oder 
#erapeuten an. 

Zu den Geschäftskosten ge-
hören die Bewilligung, Versiche-
rungen und Mitgliedschaften. 
Bei selbständiger Betreuungstä-
tigkeit müssen Beiträge für die 
Sozialversicherungen einbe-
zahlt werden, und es fallen Ge-
schäftsgründungskosten an. 

Auch Qualitätssicherung, 
Weiterbildung, Coaching, Su-
pervision, Entlastungsplatzie-
rung, Steuern, Buchhaltung, 
Marketing, Porto, Büro- und Au-
tokosten anteilig, Marketing so-
wie P!ege des Betreuungsnetz-
werks lösen Kosten aus, die 
gedeckt sein müssen, unabhän-
gig davon, ob über das Jahr viele, 
wenig oder keine Klienten be-
treut werden.

Im Haushalt muss Zeit einge-
setzt werden für Wäsche, Klei-
derp!ege, End- und Grundrei-
nigung Zimmer, Unterhalt und 
Reparaturen, Beschäftigung/
Aufsicht/Schulung im Bereich 
Familie/Ernährung/Gesundheit/ 
Hygiene. 

Persönliche Ausgaben  
des Klienten

Wird für soziale Betreuung 
gebaut, sind die Kosten im Auge 
zu behalten, besonders die Fix-
kosten: Finanzierungskosten, 
Bauliches, Abschreibungen, 
Amortisation und Tilgung. Des 
Weiteren die Kosten für das 
Zimmer inklusive Nebenräume, 
Unterhalt, Inventar, Einrich-
tung, Hilfsmittel und Spezialan-
scha"ungen, Mietnebenkosten 
wie Strom, Wasser, heizen. Auch 
Leerkosten, Velo, Material für 
Beschäftigung, Internet, Radio 
und anderes mehr.

Die Kosten für die persönli-
chen Ausgaben des Klienten 
sind 1:1 dem Klienten resp. der 

Platzierungsstelle zu verrech-
nen und sollen nicht im Betreu-
ungstarif mit drin versteckt sein! 
Dazu gehören das Taschengeld, 
Ausgaben für Fahrten/Reisekos-
ten, Freizeit, Zigaretten, Schule, 
Weiterbildung, Arbeitswäsche, 
Gesundheit, #erapie, Abo, PC, 
Mitgliedschaften, Coi"ure, 
Schuhe und Kleider, Medika-
mente, Diäten, Mahlzeiten von 
Besuchern, Geschenke usw. 

An der Entschädigung  
soll es nicht scheitern

Im Gegensatz zu diesen Kos-
ten sind viele Zeitaufwendungen 
schwer messbar und vor allem 
im Vorfeld eines Auftrags schwer 
abschätzbar. Wertvolle Betreu-
ungsdienstleistungen unter dem 
Preis anzubieten kann aber län-
gerfristig an der Motivation und 
Freude nagen und zum Aufge-
ben führen. Das wäre jedoch 
schade, sind doch Betreuungsfa-
milien sehr gesucht, und eine 
angemessene Abgeltung ist 
durchaus realisierbar. 
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Betreuungsleistungen von Bauernfamilien verdienen ein faire Bezahlung

Brigitte Keller, 
Beraterin

Das «Ja» muss vorbehaltlos sein
Betriebszweig / Wer ein eigenes Angebot aufbauen und in die Direktvermarktung einsteigen will, muss vorab wichtige Fragen klären.

RUSWIL ■ Wer eine neue Aus-
richtung seines Betriebs oder die 
Neuaufnahme eines Betriebs-
zweigs plant, tut gut daran, sich 
im Vorfeld einige Fragen zu stel-
len. Eine der wichtigsten ist wohl, 
welche Art Direktvermarktung 
zu Familie und Betrieb passt. 

Der Einstieg in die Direktver-
marktung beziehungsweise der 
Aufbau eines neuen Angebots, 
das selber vermarktet wird, ver-
langt eine sorgfältige Planung. 
Grundsätzlich gibt es zwei Mög-
lichkeiten: Entweder, man steigt 
gross ein und investiert als Erstes 
viel oder man tastet sich an ein 
Angebot heran und schaut, wie 
es laufen könnte. 

Beide Wege haben ihre Vor- 
und Nachteile. Natürlich ist das 
Risiko viel kleiner, wenn die 
zweite Variante gewählt wird und 
ein Angebot schrittweise auf- 
und dann ausgebaut wird. Man 
kann auf diese Weise Erfahrun-
gen sammeln und schauen, ob 
das Angebot wirklich passt. Als 
Nachteil muss genannt werden, 
dass einiges behelfsmässig sein 
wird und vielleicht nicht rundum 
befriedigen wird. Umgekehrt ist 
es bei der grossen Investition: Da 
könnte wohl alles passen, aber 
die Erfahrungen, die man jetzt 
sammelt beziehungsweise die 
Fehler, die passieren, könnten 
sehr teuer sein.

Die vorhandenen Kapazitäten 
ehrlich einschätzen

Weshalb wollen wir in die Di-
rektvermarktung einsteigen? Ist 
es, weil wir mit den Preisen, die 
wir mit dem Abliefern von Pro-
dukten in «o$zielle» Kanäle er-
halten, nicht zufrieden sind – 
oder sind es andere Gründe? 
Sollte es in erster Linie der ge-
nannte Grund sein, muss der 
Einstieg in die Direktvermark-
tung unbedingt gründlich hin-
terfragt werden! 

Lediglich höhere Produktprei-
se erzielen zu wollen genügt kei-
nesfalls, um in die Direktver-
marktung einzusteigen. Eine der 
Hauptfragen, die man sich stel-
len muss, ist jene, ob man ein 
«Direktvermarkter-Typ» ist. 
Wenn bei dieser Frage die Ant-
wort nicht ein bedingungsloses 
«Ja» ist, ist Vorsicht geboten. Pro-

dukte zu verkaufen verlangt an-
dere Eigenschaften als Produkte 
herzustellen. 

Noch lange vor dem Start 
muss die Frage nach den Res-
sourcen gestellt werden. Haben 
wir genügend zeitliche Kapazitä-
ten, und können wir es uns leis-
ten, zu investieren? Auch wenn 
man klein einsteigt, wird es nicht 
ohne Kapital gehen. 

Die zeitlichen Kapazitäten 
dürfen nicht unterschätzt wer-
den. Es darf keinesfalls die ge-
samte Zeit verplant sein, denn es 
kommen viele unerwartete 
«Zeitfresser» auf uns zu. Es gibt 
EDV-Programme für Bäuerin 
und Landwirt, mit denen man 
den Zeitbedarf für verschie-
denste Tätigkeiten eruieren 
kann. Bei den Kapazitätsfragen 
bitte nicht schummeln – denn 

wenn man sich in diesen Fragen 
belügt, rächt sich das unbarm-
herzig.

Ein einfaches  
Marketingkonzept erstellen

Egal wie unser Angebot ist, die 
Frage der Hauptzielgruppe stellt 
sich vor der Produktion bezie-
hungsweise der Ausgestaltung 
des Angebots. Werden wir Fami-
lien, Kinder, Vereine, Senioren 
oder einfach Leute aus unserer 
Umgebung als Kunden haben? 
Welcher Kaufkraftklasse gehören 
unsere künftigen Kunden an – 
haben sie viel Geld zur Verfü-
gung oder müssen sie den Gürtel 
eher eng schnallen? Legen die 
Kunden Wert auf eine besonders 
ökologische Produktion oder 
sollen die Produkte in erster Li-
nie preisgünstig sein? Diese und 

viele andere Fragen stehen im 
Vordergrund. 

Wer neu in die Vermarktung 
von Produkten oder Dienstleis-
tungen einsteigt, sollte mindes-
tens ein einfaches Marketing-
konzept erstellen, das sich mit 
den Produkten selber, mit deren 
Verteilung, mit der Kommunika-
tion und mit dem Preis befasst. 
Sämtliche Parameter müssen auf 
die Hauptzielgruppen ausge-
richtet sein. 

Ein Beispiel zur Kommunika-
tion: Es muss klar sein, wie die 
Hauptzielgruppe kommuniziert 
– denn die Werbung muss so ge-
macht werden, dass sie die künf-
tigen Konsumenten auch er-
reicht. Auch der Ton muss 
stimmen: Sind Jugendliche die 
Hauptzielgruppe, geschieht die 
Ansprache in einem anderen 

Ton und vor allem in anderen 
Kanälen, als wenn unsere erwar-
teten Kunden im Seniorenalter 
sind. Hier lohnt es sich, genaue 
Überlegungen anzustellen und 
anschliessend die Ziele danach 
auszurichten.

Das Angebot an  
die Kundschaft bringen

Nachdem klar ist, wen wir als 
Kunden erwarten, geht es dar-
um, diese zu %nden. Wer klein 
einsteigt und etwas probiert, 
wird zuerst das Angebot kreie-
ren. Wer aber zünftig investiert, 
tut gut daran, vor der Produktion 
nach Abnehmern Ausschau zu 
halten. Es kann nicht sein, dass 
man im Frühling ein grosses Feld 
Buschbohnen anbaut, ohne ei-
nen Abnehmer zu haben. Wer 
ein kleines Feld mit Saisongemü-

se bebaut, das durch die Kund-
schaft selber geerntet werden 
kann, darf das riskieren. Aller-
dings ist dann massiv Werbung 
nötig. 

Unsere potenziellen Kundin-
nen müssen das Angebot recht-
zeitig kennen. Sie müssen sehen 
und hören, dass man bei uns auf 
dem Hof ab dem Zeitpunkt X  
Saisongemüse ernten kann. Im 
Idealfall planen wir einen Event 
zum Start. Hat das Gemüsefeld 
auch einen Beerenteil, könnte 
der Start der Erdbeersaison der 
Aufhänger sein. Logisch, dass ein 
Event mit Verkaufsförderungs-
massnahmen verbunden wird – 
selbstverständlich sind diese ge-
nau auf die Hauptzielgruppe 
auszurichten. Es ist wie in der 
Natur: Bevor geerntet werden 
kann, muss gesät werden. 

Kundin und Kunde wollen 
sich als Königin oder König füh-
len, sie wollen umworben sein. 
Sie müssen das Gefühl haben, 
von uns als Anbieterfamilie ganz 
besonders geschätzt zu werden. 

Und nicht vergessen: Auf je-
dem Betrieb geht dann und 
wann einmal etwas schief – ent-
scheidend ist, dass man eine Re-
klamation als Chance sieht und 
entsprechend kulant reagiert. 
 Agnes Schneider Wermelinger

Das Veredeln und Verkaufen von eigenen Produkten bedingt Pioniergeist, Ausdauer und nicht zuletzt eine sorgfältige Planung. (Bild Agnes Schneider)

Bin ich der Typ  
«Direktvermarkter»?
● Sind wir freundlich und  

haben die Menschen gern?
● Sind wir offen und flexibel 

für Neues?
● Sind wir bereit, uns weiter-

zubilden?
● Haben wir immer wieder 

Ideen und Lust, diese umzu-
setzen?

● Können wir uns abgrenzen 
und auch «Nein» sagen?

● Sind wir bereit zu akzeptie-
ren, dass unsere Kunden in 
unsere Familie sehen?

● Haben wir das Zeitmanage-
ment im Griff?

● Holen wir Hilfe, wenn es  
nötig ist?

● Können wir mit Kritik  
umgehen? asw


