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1x1 der Geldanlage
Wie die Aktie ins Depot kommt

Ein Anleger kauft eine Aktie, die in sein De-
pot gebucht wird. So weit, so klar. Doch was 
genau passiert bei einer solchen Transakti-
on eigentlich im Hintergrund? Aktienkäufe 
und -verkäufe werden über eine Börse abge-
wickelt, an der registrierte Teilnehmer, 
meist Banken und Broker, für ihre Kunden 
handeln. Früher führten Kursmakler für je-
des Wertpapier ein Orderbuch, notierten da-
rin die eingehenden Aufträge und legten die 
Preise fest. Heute geht das elektronisch, in 
Deutschland oft über das Handelssystem 
Xetra der Frankfurter Wertpapierbörse.

Während Verkäufer ihre Aktie zu einem 
hohen Preis loswerden wollen, sind Käufer 
an einem günstigen Erwerb interessiert. 
Und die Börse möchte so viele Geschäfte wie 
möglich tätigen. Bei Xetra gibt es zwei We-
ge, alle Seiten weitgehend zu befriedigen. Im 
fortlaufenden Handel stellt das System stän-
dig aktuelle Kurse und führt Aufträge aus, 
sobald ein passendes Gegenangebot ein-
läuft. Bei Auktionen hingegen fasst das Sys-
tem alle Aufträge zusammen und ermittelt 
den Kurs, zu dem die meisten Käufe und Ver-
käufe realisiert werden können.

Wenn Auftraggeber kein Preislimit für ih-
re Order angeben, wird der Kauf oder Ver-
kauf „bestens“ ausgeführt, also zum aktuell 
bestmöglichen Preis für den Kunden. Um 
zu verhindern, dass man eine ungünstige 
Phase erwischt, präzisieren viele Marktteil-

nehmer ihre Wünsche mit Orderzusätzen. 
Mit einer Limitorder etwa definiert der Käu-
fer einen Höchstpreis, den er zu zahlen be-
reit ist; der Verkäufer setzt damit eine unte-
re Preisgrenze fest.

Kommen Angebot und Nachfrage zusam-
men, führt die Börse das Geschäft sofort aus, 
benachrichtigt anschließend die Bank und 
ihre Kunden. Die Handelsdaten gehen an ei-
ne Abwicklungsstelle, die die Bezahlung des 
Kaufs per Lastschrift und die Übertragung 
des Wertpapiers vom Depot des Verkäufers 
in das des Käufers veranlasst – ein Prozess, 
der höchst effizient ist und deshalb in Se-
kundenschnelle täglich tausendfach ablau-
fen kann.

ApoBank-Expertin Inga Krzeczkowska, 

Abteilungsleiterin Analytics & Engineering, 

gibt in der iNPUT! regelmäßig Tipps zur 

Geldanlage.
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Erfolgreich gründen – aber wie?
Locke, der Chirurg
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Seit mehr als zwanzig Jahren bera-
ten wir Zahnärzte in ganz Deutsch-
land zu dieser Frage. Ich erzähle 
euch hier die wahren Geschichten 
von jungen Existenzgründern, na-
türlich mit geänderten Namen 
und ohne Ortsangabe. 

Locke heißt nicht wirklich Locke. 
Wir nennen ihn so, weil er keine 
Haare auf dem Kopf hat. Und er ist 
groß und kräftig. Und er ist so 
friedlich und liebenswert wie ein 
Lamm. Er tut alles, was seine Frau 
für richtig hält. Locke ist MKG-Chi-
rurg. 

Die Lage: In „seiner“ 100.000- 
Einwohner-Stadt gab es bereits ein 
paar MKG-Chirurgen, die aller-
dings kein Marketing betrieben. 
Keine Praxis verfügte über eine 
Website. Locke hatte seine Praxis 
nicht übernommen, sondern neu 
gegründet. Der Grund für die Wahl 
des Standorts – seine Frau war be-
ruflich an die Stadt gebunden. Als 
er uns anrief, waren die Praxisräu-
me bereits gemietet und eingerich-
tet. Der Start sollte zwei Monate 
später sein. Noch war Locke als an-
gestellter MKGler tätig, er hatte 
zwischen der Beendigung dieser 
Tätigkeit und der Eröffnung der 
Praxis einen Monat Zeit. 

Das Konzept: Locke wollte nichts 
weiter als operieren. Er wollte auch 
von besonderen Konzepten nichts 

wissen. Eigentlich war es ihm zu-
dem egal, ob er als Angestellter 
operieren sollte oder als Selbst-
ständiger. Hauptsache operieren, 
und vor allem nicht akquirieren. 
Im Grunde gab es kein Konzept.

Das Marketing: Seine Frau und 
wir überzeugten Locke schließlich 
davon, jeden Zahnarzt und ein 
paar Humanmediziner – vor allem 
Dermatologen – in seinem freien 
Monat zu besuchen. Vorher muss-
ten die Website und eine 
daraus abgeleitete Bro-
schüre fertig sein, 
die er zu den po-
tenziellen Zuwei-
sern mitneh-
men konnte. 
Das dafür er-
forderliche 
Fotoshoo-
ting mach-
te ihm wi-
der Erwar-
ten richtig 
Spaß, und 
das sah man 
auch auf den 
Bildern: Denn 
Locke sah mit 
seiner kräftigen 
Gestalt und seinem 
nackten Kopf nicht nur 
beeindruckend, son-
dern vor allem unglaub-

lich sympathisch aus. Und dies 
übertrug sich auch auf die Zuwei-
ser. Locke kam einfach gut rüber 
und gewann viele Zahnärzte für 
sich. 

Der Internetauftritt hatte ledig-
lich einen Image-Charakter. Pati-
enten gewann Locke nur durch Zu-
weisung. Aber viele Patienten sa-
hen sich nach der Überweisung 
und vor dem ersten Besuch schon 
einmal die Website an und konn-

ten so Vertrauen aufbauen. 
Ein Vertrauen, das Lo-

cke niemals ent-
täuschte. 

Der Erfolg: 
Er kam schnel-
ler, als wir ge-
plant hatten. 
Denn Locke 
war ein fach 
so überzeu-
gend, dass  
vie le Zuweiser 
ganz schnell 

Patienten zu 
ihm schick ten. 
Nach kürzester 

Zeit war die Pra-
xis voll ausgelas-

tet, und Locke tut 
das, was er so gern 
tut: operieren. 

Fazit: Authenti-
zität ist alles. Hier 

setzt ein Chirurg genau das durch, 
was er will und was zu ihm passt. 
Ein bisschen angeschoben durch 
seine Frau und uns wurde nahezu 
ohne Kosten ein funktionierendes 
Marketingkonzept entwickelt und 
gelebt. Es lautet: „Schaut her, ich 
bin ein netter Chirurg.“

Es muss nicht immer aufwendig 
sein, zum Erfolg zu kommen.

Christoph Sander, 

Bremerhaven

Christoph Sander hat Interna-

tional Business studiert und ist 

Praxisberater für Marketing und 

Gründung bei Sander Concept. 

Mehr unter  

www.sander-concept.de  

und sander.christoph@

sander-concept.de
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