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Zahn  ArztPraxis

Auch und besonders bei Zahn-
arztpraxen spielt der erste Ein-
druck eine entscheidende Rolle 
für den weiteren Verlauf der Pati-
entenbeziehung. Erste Kontakte 
werden heute häufig über Visi­
tenkarten, eine Praxisbroschüre 
oder über den Besuch der Inter-
net-Darstellung (bis zu 80 Pro-
zent!) hergestellt. Was zählt, ist 
Professionalität.

In diesem Zusammenhang ist es 
wichtig, Folgendes zu bedenken:  
Die medizinische Leistung an sich 
kann der Patient nicht beurteilen  
und sucht sich daher unbewusst und 
automatisch Kriterien, die er beur­
teilen kann und leitet daraus die 
Qualität Ihrer medizinischen Leitung 
ab. Wenn der erste Eindruck, den Sie 
damit hinterlassen, positiv ist, wer­
den sowohl Interessenten, Patienten 
als auch das gesamte Umfeld da- 
raus ableiten, dass Sie eine qualitativ 
hochwertige medizinische Leistung 
für sie erbringen können.

Ein professionell gestaltetes und 
durchdachtes Erscheinungsbild (= 
Corporate Design) wirkt. Nachdrück­
lich warnen darf ich vor „selbstge­
zimmerten Ausführungen“, die zu 
Hause mit dem Tintenstrahldrucker 

ausgedruckt oder von einem „billi­
gen“ Hobbygrafiker erstellt werden.
Zum Corporate Design gehören un­
ter anderem

Logo, 1.	
Schriftgestaltung, 2.	
Farbgebung und 3.	
Papier.4.	
Mit diesen Elementen wird ein 

unverwechselbares Profil Ihrer Pra-
xis geschaffen. Der sprichwörtliche 
„rote Faden“ muss sich dabei als 
Wiedererkennungseffekt durch alle 
Publikationen ziehen – und Ihre Po­
sitionierung und die Besonderheiten 
Ihrer Praxis transportieren.

Elemente als Informationsträger

Jeder, der etwas aus Ihrer Praxis  
in die Hände bekommt oder sieht, 
soll am Corporate Design erkennen, 
dass es sich um einen Informations­
träger Ihrer Praxis handelt. Die Basis 
für einen individuellen „Auftritt” sind 
Logo (zum Schutz sollten Sie Ihr Logo 
als Marke eintragen lassen. Am bes­
ten konsultieren Sie einen Patent­
anwalt) und Geschäftspapiere – da­
nach folgen in der Regel Praxisbro­
schüren und der Internet-Auftritt. 

Das Logo ist ein Wort-Bild-Zei­
chen oder ein durch das Schriftbild 

gestaltetes Zeichen, das für Ihre Pra­
xis steht. Es ist reduziert und abstrakt, 
damit seine Wahrnehmung nur ein 
Minimum an Zeit erfordert. Es soll 
sich unvergesslich in das Gehirn des 
Betrachters „einbrennen“ und Ihre 
Praxisphilosophie transportieren.
Wenn die Logo-Gestaltung feststeht, 
bleibt es so, wie es ist. Deshalb ist von 
Veränderungen der Relationen oder 
Farben dringend abzuraten. Auch 
sollten nach Möglichkeit keine Teile 
des Logos losgelöst von den anderen 
als Logoersatz verwendet werden.

Zu Geschäftspapieren zählt alles, 
was in der Praxis benötigt wird, um 
schriftliche Mitteilungen zu machen 
– also: Briefpapier und ggf. Folgebo­
gen, Visitenkarten, Faxvorlagen, Vor­
lagen für Kurzmitteilungen und auch 
Notizblöcke, Terminblöcke ... 

Die verschiedenen Papiere soll­
ten unbedingt zueinander passen. 
Beispiel: Wenn Ihr Briefpapier einen 
Naturton hat, dürfen die Visitenkar­
ten nicht reinweiß sein. Die gründ­
liche Papierauswahl ist eine Mühe, 
die sich lohnt. Sie sollten darauf ach­
ten, dass das Papier nicht nur schön 
aussieht, sondern sich möglichst 
auch angenehm anfühlt. Vor allem 
muss es sowohl für die gängigsten 
Drucker als auch für Laserdrucker 

tauglich sein. Lassen Sie sich dazu  
in jedem Fall professionell beraten – 
die Papierqualität schlägt sich zum 
einen in der Verwendbarkeit Ihrer 
Drucksorten, zum anderen in den 
Kosten nieder.

Zum Thema Textinformationen: 
In Ihrem Briefkopf sollten auf jeden 
Fall Ihr Logo, Name, Ihre Adresse ein­
schließlich Telefon, Fax und E-Mail-
Adresse angeführt sein. Eventuell 
können Sie daneben auch Ihre Bank­
verbindung bzw. -Nummer platzie­
ren. Je nachdem, wie lang Ihre Kor­
respondenz ausfällt, benötigen Sie 
auch einen Folgebogen, der das Logo 
– und wenn möglich – Ihren Slogan 
tragen sollte. Ein Folgebogen wirkt 
wesentlich professioneller als ein 
weißes Blatt, das als zweite Seite hin­
zugefügt wird.

Die Visitenkarte ist eines der kos­
tengünstigsten und gleichzeitig wer­
bewirksamsten Instrumente bei der 
Selbstvermarktung. Sie übermittelt 
dem Empfänger auf einen Blick 
grundlegende Informationen über 
Ihre Praxis wie das Logo, Positionie­
rung,  Fachrichtung, die vollständige 
Adresse sowie Ihren persönlichen 
Namen. 

Auch Stempel und Aufkleber wer­
den gebraucht: Eine professionelle 

Gestaltung ist auch hier sehr wichtig, 
damit das Logo klar abgebildet ist 
und alle Daten gut lesbar sind. Hin­
weis: Die Größe des Stempels/Auf­
klebers sollte stets dem Verwen­
dungszweck angemessen sein. Ein 
winziger Stempel auf einem riesigen 
Paket wirkt ebenso unpassend wie 
ein sehr großer auf einer Postkarte. 
Lassen Sie daher am besten verschie­
dene Ausführungen anfertigen.

Praxisbroschüren 

Machen Sie sich bereits vor der 
Herstellung Ihrer Broschüre Gedan­
ken über die spätere Verwendung. 
Sind die Broschüren zur Auslage in 
Ihren Praxisräumen gedacht, benöti­
gen Sie Prospektständer, in denen sie 
besonders gut zur Geltung kommen. 
Möchten Sie sie verschicken, ent­
scheiden Sie sich am besten für ge­
normte DIN-Formate, um bei den 
Druckkosten (zu viel Verschnitt) und 
im Versand nicht „draufzahlen“ zu 
müssen. Das gleiche gilt für die Wahl 
des Papiers. Ist es zu schwer, wird es 
teurer. 

Für die Gestaltung und den In-
halt gilt: Das gesamte Medium sollte 
in Ihrem Corporate Design gestaltet 
sein. Damit der Empfänger leicht mit 
Ihnen Kontakt aufnehmen kann, 
sollte Ihre Adresse mit den Kommu­
nikationsverbindungen (inkl. Inter­
net-Adresse) leicht zu erkennen sein. 
In manchen Fällen empfiehlt sich  
das Anfügen eines „Response-For­
mulars“. � KK n

In der nächsten Ausgabe erfahren Sie 
mehr darüber, worauf Sie bei der 
Vorbereitung Ihres Außenauftritts 
achten müssen und welche Kriterien 
ein Umsetzungpartner erfüllen muss.

Corporate Design ist Grundlage 
für Marketing- und PR-Aktivitäten
Nur ein professionell durchdachtes Erscheinungsbild der Praxis überzeugt die Patienten. Von Viktoria Hausegger
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Steuern in der Praxis

Was am Land üblich ist, macht in 
der Stadt Schule: Bei vielen Ärz-
ten fällt der Standort ihrer Ordi-
nation mit ihrem Wohnsitz zu-
sammen. Oft befindet sich im 
Erdgeschoss die Ordination, 
während die oberen Stockwerke 
als Privatwohnung dienen. Bei 
solchen Konstellationen entbren-
nen bei Betriebsprüfungen hefti-
ge Diskussionen über die mit der 
Wohnung verbundenen Privatan-
teile. So auch in einem jüngst 
vom VwGH entschiedenen Fall, in 
dem die Finanz einem Arzt einen 
Teil der Kreditzinsen steuerlich 
streichen wollte …  

Wenn Sie ein Gebäude sowohl privat 
als auch beruflich nutzen, können 
Sie nur jene Kosten von der Steuer 
absetzen, die Ihrer Ordination zuzu­
ordnen sind. Zu diesem Zweck wird 
in der Praxis ein bestimmter Schlüs­
sel, der sich in der Regel an der Nutz­
fläche in m² orientiert, festgelegt. 
Dadurch kann das Gebäude in eine 

betriebliche und private Komponen­
te zerlegt werden. 

Besuch vom Betriebsprüfer

Um den Aufteilungsschlüssel ad­
äquat festzulegen, bedient man sich 
häufig des Bauplans. Es kann aber 
auch vorkommen, dass Ihnen der 
Betriebsprüfer einen Besuch abstat­
tet, damit er sich vor Ort persönlich 
von den Ausmaßen der betrieblichen 
und privat genutzten Fläche ein Bild 
machen kann. Die Gebäudekosten 
wie Strom, Gas, Wasser, Grundsteuer, 
Müllabfuhr, Rauchfangkehrer, In­
standhaltung und Versicherung kön­
nen Sie dann in dem Ausmaß, in  
dem sie nach Maßgabe des Schlüs­
sels betrieblich sind, absetzen. 

Ausnahme von der Regel   

Zinsen für eine Liegenschaft, die 
betrieblich und privat genutzt wird, 
teilen das Schicksal der anderen Ge­
bäudekosten und sind in dem Aus­

maß abzugsfähig, mit dem die Lie­
genschaft dem Betriebsvermögen 
zuzurechnen ist.

In einem dem Verwaltungsge­
richtshof im April vorgelegten Fall hat 
ein Arzt bei einem gemischt genutz­
ten Gebäude das Dachgeschoss für 
private Zwecke ausgebaut. Zur Finan­
zierung hat er einen eigenständigen, 
privaten Kredit aufgenommen. Ob­
wohl dadurch der frühere Finanzie­
rungskredit für den Ankauf der Lie­
genschaft unverändert geblieben ist, 
erhöhte das Finanzamt auch den Pri­
vatanteil für den ursprünglichen Kre­

dit nach Maßgabe der neuen Nutzflä­
chenverhältnisse. Der Verwaltungs­
gerichtshof bejahte grundsätzlich 
diese Erhöhung des Privatanteils für 
den ursprünglichen Kredit. Er sah 
nur das Nutzflächenverhältnis nicht 
als geeignete Aufteilungsgrundlage 
an. Für den Aufteilungsschlüssel sei­
en auch die unterschiedlichen Wer­
tigkeiten der Gebäudeteile miteinzu­
beziehen, da Dachbodenausbauflä­
chen weniger wert sind als Erdge­
schoss- oder Stockwerksflächen.

Sie sehen: Im Umgang mit dem 
Finanzamt zahlt es sich oft aus, die 
gängige Praxis (wie das Heranziehen 
der Nutzfläche zur Ermittlung des 
Privatanteils) zu hinterfragen. Ihre 
Beharrlichkeit kann in so einem Fall 
bares Geld wert sein. � n

Mag. Susanne Glawatsch ist 
Prokuristin der Steuer- und  
Unternehmensberatungskanzlei 
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Alles unter einem Dach zur Steuerersparnis? 
Befinden sich Wohnung und Ordination im selben Haus, kann das 
für hitzige Diskussionen bei Betriebsprüfungen sorgen.

Von Mag. Susanne Glawatsch  
MedPlan
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