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Dem Aufbau und der Pflege von Kunden-

beziehungen im Allgemeinen und der Kun-

denbindung im Speziellen kommt eine neue,

wachsende Bedeutung zu. Komplexere Bedürf-

nisse und individualisierte Wünsche auf Ver-

braucherseite erfordern ein qualifiziertes

Bindungsmanagement und den Aufbau einer

starken Marke, um im Wettlauf um profi-

table Geschäftsbeziehungen bestehen zu

können. Kundenzufriedenheit und -bindung

sind somit wichtige Herausforderungen, der

sich die Finanzinstitute stellen müssen. Für

die Messung der Zufriedenheit gibt es eine

lange Tradition in der Forschung, aber für die

Kundenbindung?

Kundenbindung ist nicht, wie viele
Marketingspezialisten annehmen,
dasselbe wie Kundenzufriedenheit
und kann folglich auch nicht mit der
gleichen Operationalisierung analy-
siert werden. In den vergangenen
Jahrzehnten setzten nicht wenige
Unternehmen unter hohem Ressour-
ceneinsatz auf das Thema »Kunden-
orientierung« und etablierten ein aus-
gefeiltes Qualitätsmanagement in Ver-
bindung mit Marktforschung, die
Indikatoren der Kundenorientierung
als zentrale Kennziffern des Marke-
ting Controlling liefern sollten.

Marktforschung zurKundenorien-
tierung bestand im Wesentlichen aus
der Erhebung der Zufriedenheit der
Kunden mit einem Anbieter allgemein
undmit den speziellen, über dieWahr-
nehmungsdimensionen hinweg ope-
rationalisierten Leistungsmerkmalen.
Unter Kundenzufriedenheit wurde
dabei der Abgleich zwischen subjekti-
ven Erwartungen des Kunden und er-
haltenen Leistungen des Anbieters
verstanden. Die Umsetzung des The-
mas Kundenbindung erfolgte zumeist
lediglich durch die klassischen Loya-
litätsindikatoren Wiederwahl und
Weiterempfehlung, die manchmal um
die Komponente Vorteile eines Anbie-
ters im Vergleich zur Konkurrenz er-
gänzt wurden.

Die Forschungsmethodik ent-
wickelte sich in den 90er Jahren wei-
ter. Mit dem Aufbruch in das neue
Jahrtausend stellte sich bei den Mar-
ketingverantwortlichen die Frage, ob
Kundenzufriedenheit als zentrale
Kennziffer des Marketing Controlling

ausreicht, oder ob nicht doch eine
größere Analysetiefe notwendig sei,
um das reale Verhalten der Kunden
und die tatsächlichen Marktentwick-
lungen abzubilden. Denn es war klar,
dass die ermittelten Werte der Kun-
denzufriedenheit nicht immer mit der
Bindung eines Kunden an den Anbie-
ter korrespondierten.

Zahlreiche empirische Untersu-
chungen belegen, dass auch über-
durchschnittlich zufriedene Kunden
ihren Anbieter wechseln und dass
auch unzufriedene Kunden zu echten
Stammkunden werden können, die
trotz dauerhaft latenten Missmuts
einem Anbieter jahrelang die Treue
halten1. Ebenso kann empirisch nach-
gewiesen werden, dass sich das
Produktnutzungsprofil gebundener
Bankkunden deutlich von dem der
ungebundenen Kunden unterschei-
det. Der Share of Wallet, der kunden-
spezifischeMarktanteil, ist bei den ge-
bundenen Kunden größer als bei den
ungebundenen. Zudem zeigenMarkt-
studien, dass »echte« Wechselbewe-
gungen2 innerhalb der Finanzbranche
relativ schwach ausgeprägt sind. Was
ist also der beste Indikator für die Bin-
dung eines Kunden an ein Institut, der
möglichst hoch mit dem tatsächlichen
Kundenverhalten korreliert und so-
wohl den Share of Wallet als auch
das reale Wechselverhalten so gut
wie möglich abbildet?

Von der reinen Zufriedenheits-
messung zur Kundenbindungsmes-
sung – so die Vorgehensweise der
Marktforschung seit Ende der 1990er
Jahre3. Kundenbindung wurde dabei
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oft noch an vergangenem Verhalten
oder Verhaltensabsichten gemessen,
operationalisiert über vergangen-
heitsbezogene Indikatoren wie z. B.
Wiederkauf, Weiterempfehlung und
Kaufintensivierung (z. B. Cross Buy-
ing – Absichten)4. Damit wird aber
eher Loyalität gemessen, über die
Kundenbindung unterstellt wird. Als
innere Bindung, basierend auf emo-
tionalen Aspekten, wird Kundenbin-
dung seltener angesehen5. Dabei hat
das Konzept der eher emotionalen als
rationalen Verbundenheit mit einem
Anbieter oder einer Marke in den an-
gelsächsischen Ländern schon seit
längerem Eingang in die Forschung
gefunden6.

Das bereits in den 1980er Jahren
entwickelte und inEuropa immerhäu-
figer eingesetzte Modell des Commit-
ment7 analysiert die Kundenbindung
anhand verschiedener Dimensionen.
Neben der Globalzufriedenheit und
der generellen Meinung werden auch
die Wichtigkeit der Entscheidung für
ein Finanzinstitut sowie die Alternati-
ven und ihre Beurteilung erfasst. Die
Analysen aus diesem Modell geben
sowohl den Grad der Kundenbindung
und damit das Gefährdungspotenzial
als auch die aktuelle Wechselinten-
tion, die Wechselrichtung und damit
die Anbieterpräferenz an. Auf diese
Weise ist es möglich, die Kundenbin-
dung und gleichzeitig das Abwande-
rungspotenzial (Haltemarketing) wie
auch das Zugewinnpotenzial (Gewin-
nungsmarketing) abzuschätzen.

In der Kombination mit speziellen
Zufriedenheits- und Imagebewertun-
gen lassen sichGründe für dieAbwen-
dung von einem Finanzinstitut und
damit auch für dieAttraktivität derAl-
ternativen aufzeigen. In Kombination
mit Deckungsbeitragsberechnungen
und Kundenportfolioanalysen kann

ein Kundenbewertungsmodell kon-
zipiert werden, das nicht nur uni-
dimensional die monetären (Umsatz,
Deckungsbeitrag, ABC-Analysen) und
nicht-monetären (Kundenzufrieden-
heit, Loyalität) Parameter erfasst8.
Daneben werden weitere Einflussgrö-
ßen einbezogen wie:
j Das reale Nutzungsverhalten der
Kunden innerhalb der Branche: Bei-
spielsweise müssen Financial Shop-
per, salopp auch als Rosinenpicker
bezeichnet, selbst bei hoher Zufrie-
denheit per se als ungebundener be-
zeichnet werden, denn sie bieten je-
dem der genutzten Finanzinstitute
die Möglichkeit, sie als Kunden unun-
terbrochen zu adressieren.
j Die Wahrnehmung der Konkurrenz
durch die Kunden:DerBlickwinkel auf
die Konkurrenten verrät viel über die
Wechselbereitschaft eines Kunden.
j DieMotivatoren undHemmnisse ei-
ner eventuellen Wechselbereitschaft:
Beispielsweise können faktische Bin-
dungsgründe wie Erreichbarkeit für
immobile Personen oder Kontofüh-
rung für Sozialhilfeempfänger trotz
Unzufriedenheit zu einer hohen Kun-
denbindung führen.

j Die persönliche Lebenssituation ei-
nes Kunden: Je nachdem, welche Rolle
die Auswahl einer Bankverbindung
im persönlichen Lebenskontext spielt,
können Wechselmotivatoren eine un-
terschiedliche Wirkung entfalten.

Die Branchenstudie
Im Rahmen einer TNS Emnid-Bran-
chenstudie »Banken und Sparkassen«
wurde das Erklärungskonzept des
Conversion ModelTM9 bundesweit für
die Gewinnung von Benchmarkdaten
eingesetzt. Diese Benchmarkstudie er-
füllt die Anforderungen konkurrieren-
der Banken, die Referenzwerte aus
dem Markt einerseits und gegenüber
Wettbewerbern andererseits in ihre
Analysen einbeziehenwollen.Alle fol-
genden Ergebnisse beruhen auf einer
telefonischen Befragung von 2.686
Personen ab Alter 18, durchgeführt
im Zeitraum 5.9. bis 9.10.2001.

Die Branchenstudie zeigt, dass
das Modell das tatsächliche Kunden-
verhalten (Bindung) deutlich besser
widerspiegelt, als z. B. der Indikator
Gesamtzufriedenheit (aus der tradi-
tionellen Kundenzufriedenheitsfor-
schung) es zu tun vermag c(1).

1. Nutzungsstruktur nach Kundenbindung bzw. Globalzufriedenheit

Anteil
Hauptbank-
verbindungen

Anteil
Nebenbank-
verbindungen

Anzahl
Bankverbindungen

insgesamt

Anteil an
Bankverbin-
dungen

Grad der Kundenbindung1

Verwurzelt 100% – 1,3 12%

Verbunden 92% 8% 1,4 36%

Schwankend 77% 23% 1,7 31%

Wechselbereit 38% 62% 2,3 21%

Globalzufriedenheit2

Überzeugt 83% 17% 1,6 45%

Zufrieden gestellt 81% 19% 1,6 49%

Enttäuscht 56% 44% 1,9 6%

1 operationalisiert über die mehrdimensionalen Fragestellungen des Conversion-Model TM

2 operationalisiert über die eindimensionale Fragestellung einer verbalisierten 5er-Skala (vollkom-
men zufrieden/sehr zufrieden = »Überzeugt«; zufrieden = »Zufriedengestellt«; weniger zufrieden/
unzufrieden = »Enttäuscht«)
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Die Nutzungstrukturen verschie-
ben sich mit abnehmender Kunden-
bindung deutlich in Richtung einer in-
tensiveren Konkurrenznutzung. Mit
zurückgehender Kundenbindung fin-
den sich innerhalb der betroffenen
Bankverbindungen abnehmende An-
teile an Hauptbankverbindungen; zu-
dem steigt die Zahl der genutzten
Bankverbindungen insgesamt erheb-
lich an. Mit den wechselbereiten Kun-
den kann ein Fünftel der Bankverbin-
dungen identifiziert werden, die auf
Grund ihres Verhaltens wie auch ihrer
Beurteilungen insbesondere der Kon-
kurrenz-Banken als gefährdet be-
zeichnet werdenmüssen. Verbundene
undverwurzelte Kunden, dieman ver-
einfachend auch als sichere Kunden
bezeichnen kann, nehmen knapp die
Hälfte ein.

Im Vergleich zu den Ergebnissen
der Kundenbindungsanalyse ist die
Tendenz zunehmender Bankverbin-
dungen bei abnehmender Bindung in
der Analyse der Kundenzufriedenheit
wesentlich schwächer ausgeprägt.
Enttäuschte Kunden werden mit einer

geringeren Zahl an Bankverbindun-
gen ausgewiesen, ihr Anteil an allen
Kunden beträgt nur 6%. Die globale
Unzufriedenheit mit einem Institut
zeigt oft eine punktuelle Unzufrieden-
heit, die eher auf singulären Ereignis-
sen basiert als auf Verhalten und Ein-
stellungen, und somit langfristige
Gefährdungspotenziale nur unzurei-
chend widerspiegelt.

Kundenzufriedenheit =
Kundenbindung?
Besonders deutlich wird die Fehlein-
schätzung der Kundenbindung als
Resultante von Kundenzufriedenheit,
wenn beide zueinander in Beziehung
gesetzt werden. Besonders bei Groß-
banken ist der Anteil der Kunden, die
laut ihrem Zufriedenheitsurteil von
der Bank überzeugt, trotzdem aber
ungebunden sind, sehr hoch (bis zu
40%). Doch wie sieht die Bindung
der Privatkunden an die Institute der
bundesdeutschen Finanzlandschaft
im Einzelnen aus? Die Institutsgruppe
mit der mit Abstand höchsten Kun-
denbindung sind die Sparda-Banken

mit einem herausragenden Anteil
von 67% sicheren bzw. 29% verwur-
zelten Kunden c(2). Die exponierte
Stellung der Sparda-Banken wird
auch durch andere Studien zur Kun-
denorientierung bestätigt10. In diesem
Fall zeigt sich im Gegensatz zu den
Großbanken eine hohe Deckungs-
gleichheit von Kundenzufriedenheit
und Kundenbindung.

Fast identische Kundenbindungs-
werte weisen die Sparkassen und die
Volks- und Raiffeisenbanken auf.
Beide Institutsgruppen schaffen es,
etwas mehr als die Hälfte der Kunden
fest an sich zu binden. Der Grund für
die überdurchschnittliche Kunden-
bindung ist sicherlich in der Historie
der Banken und der daraus resultie-
renden besonderen Sozialisation der
Kunden zu Sparkassen und Genos-
senschaftsbanken zu suchen. Flä-
chendeckende Filialversorgung und
hohe Automatendichte bestärken die
überwiegend ein Girokonto nutzen-
den Kunden in der Meinung, dass es
kaum einen Grund geben könnte, zu
einem anderen Finanzinstitut zu
wechseln. Das Gefährdungspotenzial
in Form von wechselbereiten Kunden
beträgt bei beiden Institutsgruppen
16% und liegt damit deutlich unter
den Gefährdungspotenzialen der übri-
gen Institute mit Ausnahme der
Sparda-Banken. Die höchsten Anteile
wechselbereiter Kunden weisen die
Großbanken auf.

Die Begründung spiegelt sich auch
in den Nutzungsstrukturen wider
c(3): Während Sparkassen und Ge-
nossenschaftsbanken als Flächen-
banken primär die Grundversorgung
der Bevölkerung mit einem laufenden
Konto vornehmen – grob durch die
geringereZahl derBankverbindungen
beider Kundengruppen indiziert –,
finden sich bei den Großbanken ver-
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stärkt die selektiv nutzenden Pro-
duktkunden, die sich in hohem Maße
durch Nutzung vor allem der Aktiv-
produkte auszeichnen.

Lebensphasen-Konzept
Das Beispiel zeigt auch, dass neben
dem allgemeinen Wissen um den
Grad der Kundenbindung der Ziel-
gruppenanalyse im Rahmen einer
Kundenbindungsuntersuchung eine
besondere Bedeutung beikommt. Die
Zielgruppen sollten zum einen nach
dem aktuellen Wert eines Kunden,
zum anderen aber auch nach dem
zukünftigen Potenzial der Kunden ge-
bildet werden. Die Segmentation nach
dem Kundenwert ist insbesondere
notwendig, da die Maßnahmen des
Marketings sowie des Qualitäts-
managements zielgerichtet auf die
Bedürfnisse der einzelnen Zielgrup-
pen abgestimmt werden müssen.

Die qualifiziertesten Maßnahmen
zur Steigerung der Kundenorientie-
rung zeigen sich im monetären Sinne
wirkungslos,wenn sie aufKundenmit
geringem Kundenwert oder mit nur
geringem Potenzial für die Zukunft
fehlgeleitet sind. So wird es sich z. B.
lohnen, Studenten, die über den
Multi-Kanal-Vertrieb der Institute im-
mer stärker gezielt angesprochenwer-
den, an sich zu binden, um aus den
angehenden Akademikern so früh
wie möglich treue Stammkunden zu
machen. Zudem sollten etwa Per-
sonen, die sich in der Familienbil-
dungsphase (und damit der Vorsorge-
Planungsphase) befinden, im Halte-
marketing von Personen abgegrenzt
werden, die sich in einer späteren
Lebensphase befinden, und deren Fi-
nanzkonzepte weitestgehend gefes-
tigt sind.

Der Blick auf die Kundenbindung
ausgewählter Zielgruppen zeigt, dass

der höchste Anteil wechselbereiter
Kunden innerhalb der Gruppe der 20-
bis 39-jährigen Personen mit Kind
unter 14 und überdurchschnittlichem
Einkommen existiertc(4). Offensicht-
lich findet in dieser Phase der Fami-
lienbildung und damit einhergehen-
der Vermögensplanung eine Neu-
orientierung statt, die in verringerter
Kundenbindung und einer über-
durchschnittlichen Zahl von Bankver-
bindungen mündet.

Den geringsten Anteil wechsel-
bereiter Kunden, aber auch den ge-
ringsten Anteil verwurzelter Kunden,

weisen die Studenten auf. Dies spricht
für eine gewisse Indifferenz in dieser
Klientel, die sich weder einer be-
stimmten Bank besonders verbunden
fühlt noch andere Banken so positiv
bewertet oder das Thema Finanzen
so wichtig nimmt, als dass daraus
eine ausgeprägte Wechselbereitschaft
resultierenwürde. DieAufgabe der In-
stitute ist es daher, sich bei den ange-
henden Akademikern so nachhaltig
zu platzieren, dass sich eine langfris-
tige Kundenbindung auch bis in spä-
tere Lebensphasen hinein entwickelt.
Insgesamt zeigt der Zielgruppenauf-

4. Kundenbindung in ausgewählten Zielgruppen

Zielgruppe Kundenbindung Anzahl
Bankver-
bindungenver-

wurzelt
ver-

bunden
schwan-
kend

wechsel-
bereit

Studenten 1% 31% 57% 12% 1,8

Alter 20–39 Jahre
Mind. 1 Kind unter 14 J. im HH
HH-Nettoeinkommen5 2.500 EUR

15% 33% 34% 19% 1,5

Alter 20–39 Jahre
Mind. 1 Kind unter 14 J. im HH
HH-Nettoeinkommen4 = 2.500 EUR

9% 42% 19% 30% 1,7

Alter 40–59 Jahre
HH-Nettoeinkommen5 2.500 EUR 15% 41% 31% 13% 1,6

Alter 40–59 Jahre
HH-Nettoeinkommen4 = 2.500 EUR 16% 31% 33% 20% 2,0

HH = Haushalt

3. Nutzung ausgewählter Produkte nach Kundenbindung

Ausgewählte
Produkte

Kundenbindung

verwurzelt verbunden schwankend wechselbereit

Girokonto 94% 91% 83% 69%

Kreditkarte 42% 33% 29% 20%

Sparanlagen 83% 71% 67% 60%

Bausparvertrag 29% 30% 22% 20%

Baufinanzierung
(Hypothekendarlehen) 14% 20% 15% 15%

Depot mit Aktien 32% 23% 25% 27%

Depot mit Fonds 24% 20% 25% 21%

Sonstige Wertpapier-
anlagen 10% 13% 13% 12%

Privat-/Konsumenten-
kredit 8% 10% 9% 12%

Versicherungen 21% 22% 16% 5%

Zahl der Produkte 3,6 3,3 3,0 2,6
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bruch auch, dass vermögendere Kun-
den insgesamt gefährdeter sind als die
jeweilige Gegengruppe. Dieses Ergeb-
nis korrespondiert mit einer höheren
Zahl an Bankverbindungen in diesen
Gruppen.

Treiber der Kundenbindung
Um die Kundenbindung in den einzel-
nen Lebensphasen noch tiefergehen-
der zu analysieren, wurde ein Kern-
modell aufgestellt, das die wichtigsten
Treiber von Kundenbindung enthält
und Kausalanalysen hinsichtlich des
Einflusses der Kernkomponenten auf
die Kundenbindung erlaubt c(5). Die
Elemente sind im Einzelnen:
j Die Globalzufriedenheit als zentra-
ler Indikator der Kundenzufrieden-
heit: Operationalisierung über eine
eindimensionale skalierte Abfrage.
j Das Gesamtimage eines Geldinsti-
tuts: Operationalisierung als »3. Per-
son Image«, um die Interkorrelation
mit der Globalzufriedenheit gering zu
halten, über eine eindimensionale
skalierte Abfrage.

j Die Zufriedenheit mit dem persön-
lichen Ansprechpartner als Indikator
der Qualität der persönlichen Bezie-
hung: Operationalisierung über eine
eindimensionale skalierte Abfrage.
j Die Zufriedenheit mit dem Preis-
Leistungs-Verhältnis als Indikator
für die Kostenwahrnehmung der Kun-
den: Operationalisierung über eine
eindimensionale skalierte Abfrage
j Die Wechselbarrieren (Costs of
Change) als Indikator für die fak-
tischen Hemmnisse bei einem hypo-
thetischen Wechsel der Bankverbin-
dung: Operationalisierung über eine
eindimensionale skalierte Abfrage.
j DerAttraktivitätsvorteil einesGeld-
instituts gegenüber Alternativen als
Indikator für die Vorteile, die ein Insti-
tut in der Wahrnehmung der Kunden
gegenüber der Konkurrenz besitzt:
Operationalisierung über die Umrech-
nung der Präferenz bezüglich aller be-
kannten Institute.

Der Treiber mit der höchsten Kor-
relation ist in allen ausgewähltenZiel-
gruppen der Attraktivitätsvorteil ge-

genüber Alternativen. Die Abgren-
zung eines Anbieters gegenüber der
Konkurrenz und das Herausarbeiten
der eigenen Vorteile ist demnach eine
der zentralenAufgaben desHaltemar-
ketings. Bei Kunden ohne nennens-
werte Konkurrenzwahrnehmung ist
dieser Zustand so lange wie möglich
zu konservieren. Dass diese Tendenz
wiederum bei den Studenten am
schwächsten ausgeprägt ist, kann als
relative Entfernung der Studenten
zum Thema Finanzen interpretiert
werden. Neben demAttraktivitätsvor-
teil von Alternativen ist die Global-
zufriedenheit in allen Zielgruppen
der Haupt-Treiber der Kundenbin-
dung, ergänzt um jeweils andere Sei-
tenfaktoren. So spielt der persönliche
Ansprechpartner gerade in der Fami-
lien- und Vermögensbildungsphase
eine bedeutende Rolle für die Kunden-
bindung, da hier der Informations-
und Beratungsbedarf deutlich höher
ist als in anderen Lebensphasen.

In Verbindung damit erhält auch
das Preis-Leistungs-Verhältnis eine
besondere Bedeutung. Gute Konditio-
nen, z. B. bei der Baufinanzierung, der
Geldanlage oder auch bei Versiche-
rungen, sind die Grundlage, auf der
eine vertrauensvolle Beziehung zwi-
schen Institut und Kunde errichtet
werden kann. Die Meinung anderer
Menschen über die eigene Bank (Ge-
samtimage) spielt lediglich bei den
Studenten und bei den älteren vermö-
genderen Kunden eine nennenswerte
Rolle für die Kundenbindung. Das
Gefühl, die »richtige« bzw. innerhalb
des eigenen Lebenskontextes »an-
erkannte« Bank zu nutzen, ist in die-
sen Zielgruppen offensichtlich einer
der Seitentreiber der Kundenbindung.
Für das zielgruppengerichtete Gewin-
nungs- wie Haltemarketing der Insti-
tute bedeutet dies z. B., dass eine auf

5. Treiber der Kundenbindung in ausgewählten Zielgruppen

Einträge: Korrelationen zwischen Einflussfaktoren und Kundenbindung (Pearson’s r)

Einflussfaktoren der Kundenbindung

Zielgruppe

Studenten 0,4 0,3 0,3 0,2 0,0 0,5

Alter 20–39 Jahre
Mind. 1 Kind unter 14 Jahren im HH
HH-Nettoeinkommen5 2.500 EUR

0,5 0,0 0,5 0,4 0,0 0,8

Alter 20–39 Jahre
Mind. 1 Kind unter 14 Jahren im HH
HH-Nettoeinkommen4 = 2.500 EUR

0,6 0,0 0,6 0,4 0,0 0,8

Alter 40–59 Jahre
HH-Nettoeinkommen5 2.500 EUR 0,3 0,1 0,2 0,2 0,0 0,7

Alter 40–59 Jahre
HH-Nettoeinkommen4 = 2.500 EUR 0,5 0,3 0,4 0,3 0,2 0,8
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Studenten ausgerichtete Imagekam-
pagne inErgänzungzugünstigenEin-
stiegsangeboten ein erfolgreiches In-
strument sein kann.

Fazit
Die Ergebnisse der Benchmarkstudie
zeigen deutlich, dass das Konzept der
Kundenbindung über die Kunden-
zufriedenheit hinaus die Gebunden-
heit und Verbundenheit der Kunden
mit ihren Finanzinstituten erfassen
und erklären kann. Kundenzufrie-
denheit ist dabei einer der elementa-
ren Erklärungsfaktoren, aber nicht
mehr der alles determinierende. Der
Einschluss von Nutzungsstrukturen
undLebensphasen erlaubt eine detail-
lierte Betrachtung der Ausbildung
und der Intensität von Bindung. Ne-
ben dem schon in bisherigen Un-
tersuchungen einbezogenen Faktor
»Zufriedenheit« spielen die Faktoren
»persönlicher Ansprechpartner« und
»Attraktivität von Alternativen« eine
stärkere Rolle als zuweilen artikuliert.
Die Faktoren »Preis-Leistungsverhält-
nis« und »Wechselbarrieren« treten
dagegen deutlich in den Hintergrund.
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