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Philipp Tusch

Wann verkauft Ihr Website-
Content - und wann nicht?

Content, der verkauft? In vielen Unternehmen ist das eher Wunschdenken als Praxis.

Allerdings konnen Sie es schaffen, Thren Content zum Verkaufsmagneten zu entwickeln.

Alles, was Sie dazu kennen miissen, ist die sogenannte Content Experience. Das klingt wie
das ndchste Marketing-Buzzword. Doch hinter dem Konzept steckt mehr, als Sie vielleicht
ahnen. Philipp Tusch erkldrt, was man dazu wissen sollte und welche Strategien man fiir

eine Optimierung am besten wahlt.

In der Theorie klingt Content-Marketing
wirklich einfach. Ein Unternehmen veréffentlicht
Inhalte, die zu den Problemen der Zielgruppe
passen. Die findet den Content anschlieBend
tiber Suchmaschinen und kauft, natdrlich, die
dort platzierten Losungen.

In Wahrheit aber haben Content-Marketer
ein echtes Problem. Sie missen die oft hohen
Budgets und Zeitaufwande rechtfertigen, die
es braucht, um gute Inhalte zu produzieren.
Und vor allem miissen sie den Beweis antreten,
dass ihre Content-Kampagnen einen monetéren
Gegenwert fiir das Unternehmen bringen. Im
Klartext: Der Content muss verkaufen und an
nichts anderem wird er gemessen.

Dabei ist die Verfihrung, mit Content-Marke-
ting das ndchste Feld im unternehmenseigenen
Marketing-Mix zu erdffnen, wirklich groB. Die
Disziplin schldgt in der Langstrecke fast alle
WerbemaRnahmen. Content-Marketing ist, wenn
man so will, der Marathonlaufer unter den Mar-
keting-Aktivitaten. Vor allem der langfristige
Aufbau von Zielgruppen, Sichtbarkeit, Web-
seiten-Besuchern, eine gesteigerte Reputation
und Markenwahrnehmung und nicht zuletzt die
Gewinnung von Leads und Neukunden sind mit
guten Inhalten méglich.

Argerlich, dass zwischen der Theorie und
der Praxis dann doch so eine groRe Liicke klafft.
Denn der unternehmerische und damit monetére
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Philipp Tusch, Co-Foun-
der von planinja, begeis-
tert vor allem gute Content
Experience und SEO. Er
erarbeitet mit verschiede-
nen Kunden kreative Strate-
gien und Prozesse in diesen
Bereichen.
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Matratzen (50)
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Beliebtheit
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Hartegrad ~

H2 - mittel bis 80 kg
H3 - fest bis 100 kg
H4 - sehr fest bis 150 kg

Universalhartegrad

Was ist der richtige Hartegrad?
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Abb. 1: Einbindung von Inhalten im Filtersystem des Shops von Matratzen Concord

Wert des Content-Marketings und die
Antwort auf die Frage, wann Content

verkauft, liegt eben nicht in der Theo-
rie. Er liegt genau dort, wo Zielgruppe
und Unternehmen aufeinandertreffen:
in der Content Experience.

Die Content Experience
macht den Unterschied

Falls Sie diesen Begriff noch nie
gehort haben, keine Sorge. Sie sind
wahrscheinlich nicht alleine. Die
Content Experience - eine Wortneu-
schopfung der Disziplinen ,Content-
Marketing® und ,Customer Experience®
- meint die Inszenierung von Informa-
tionen in der richtigen Umgebung. Das
klingt ehrlicherweise fachlicher, als es
ist. Das Ziel ist es, Content zu schaffen,
der den Konsumenten einléddt, zu inter-
agieren, weiterzuklicken und zu erle-
ben. Dieses Ziel ist zugleich die grole
Kunst. Denn die Inhalte sollten genau
zur richtigen Zeit und im richtigen For-
mat vorliegen, den Nutzer schnell wei-
terbringen und wenig ablenken.

Fiir Unternehmen ist die Content
Experience die Briicke zwischen der
Content-Strategie und der praktischen
Ausfiihrung. Das erklart auch, warum
es diese groBRe Liicke zwischen Theorie
und Praxis Uberhaupt gibt. Denn die
Content Experience sollte zwar schon
in der strategischen Ebene mitgedacht

werden, schlagt sich mit ihren Merk-
malen allerdings eher operativ durch.
Erst die Exekutive entscheidet dariber,
ob Unternehmen mit ihrem Content
langfristig Erfolg haben. Also ob der
Content verkauft oder nur ein weiteres
Sandkorn in der Content-Wiiste bleibt.

Faktoren fiir eine wirkungs-
volle Content Experience

Grundsatzlich gibt es verschiedene
Kriterien, die Content Experience ins-
besondere in Abgrenzung zum origina-
ren Content-Marketing herausstellen.
Der Schwerpunkt liegt darin, eine fir
den Kunden auBBergewdhnliche Erfah-
rung zu kreieren. Natirlich sind dabei
die Eigenheiten von Content-Marketing
die Grundlage: Die Content Experience
kann nur so gut sein, wie der Content
selbst. Aber selbst auRergewdshnlich
gute Inhalte - in welchem Format auch
immer - sind keine Garantie dafir, dass
der Content auch verkaufsfordernd ist.
Die folgenden Merkmale beschaftigen
sich daher nicht mit dem eigentlichen
Inhalt, sondern mit der Aufbereitung,
Einbettung und Auffindbarkeit dieser
Informationen.

Kontextuelle Auffindbarkeit
Die Frage, unter welchen Umstan-

den, mit welchem Vorwissen und

mit welchen Bediirfnissen Nutzer
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SO VERKAUFT IHR CONTENT

» Der Inhalt hat einen bestimmten Sinn
und baut auf vorangegangene Inhalte
oder Bediirfnisse auf.

» Der Content passt in den Kontext, in
dem sich ein Nutzer gerade befindet,
und ist dabei wirkungsvoll einge-
bracht.

» Sie haben ein klares Weiterleitungs-
ziel fiir jeden Content und der Mehr-
wert ist klar ersichtlich.

» Redundanzen und Licken in der Kom-
munikation vermeiden Sie.

» Die Inhalte sind sauber strukturiert
und setzen sich selbst und gegenseitig
in Szene.

» Sie kommen schnell zum Punkt, statt
Massen an Texten zu veréffentlichen.

» Dem Nutzer ist es moglich, Themen
auf eigene Faust zu erkunden und Thr
Content-Angebot schnell zu durch-
laufen.

bestimmte Inhalte aufrufen, steht im
Kern der (Iberlegung. Was viele Unter-
nehmen dabei nicht beriicksichtigen,
ist die Tatsache, dass Inhalte auch im
eigenen Okosystem, also auf der eige-
nen Website, kontextuell miteinander
verzahnt werden sollten. Nutzer, die
sich etwa in Threm Shop aufhalten und
eine Kategorie durchstébern, kdnnten
bestimmte Fragestellungen entwickeln,
die Sie beantworten missen. Das
erhoht die Kaufbereitschaft und verrin-
gert die Absprungraten.

Ein gutes Beispiel ist in die Dar-
stellung von Informationen innerhalb
einer Filter-Kachel wie in Abbildung
1. Besucher dieser Kategorie-Seite,
die Matratzen nach ihrer Harte filtern
wollen, konnten Fragen zu den ver-
schiedenen Hartegraden haben. Statt
die Nutzer im Unklaren zu lassen oder
einen Absprung auf andere Webseiten
zu riskieren, stellt dieser Anbieter die
Informationen tber einen Link direkt
im Filtersystem des Shops dar.

Anhand dieses Beispiels wird eine
wichtige Funktion der Content Expe-
rience ersichtlich: Der Content ist da,
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wenn man ihn braucht. Uberlegen Sie in
diesem Zusammenhang zum Beispiel,
ob Sie so etwas wie einen Unterneh-
mensblog Giberhaupt noch bendtigen.
Blogs sind chronologisch sortiert und
ein in sich geschlossenes Okosystem.
Zwar kénnen tiber Schlagworter und
Kategorien bestimmte Content-Hubs,
also thematische Zusammenhange, auf-
gebaut werden. Die Sortierung ist oft-
mals aber auch hier ein schwachender
Faktor der Content Experience.

Nahtlose Weitergabe

Den Nutzer zu kodern, ist die eine
Sache. Die Content Experience hat im
Vergleich zum Content-Marketing aber
noch eine zweite wichtige Eigenschaft:
Sie ldsst den Nutzer nicht mehr los.
Inhalte und Content-Marketing-MaR-
nahmen sind immer eine Kette, bei
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Pampers Taws

Joggen in der Schwangerschaft

Indleser Artikel Viele Frauen fragen sich, ob man in der Schwangerschaft noch joggen darf. Sollten Sie

+ Inder Schwangerschaft joggen:

ot bereits vor der Schwangerschaft regelmaRig joggen gegangen sein und lhre

Schwangerschaft unkompliziert verlaufen, so spricht eigentlich nichts dagegen auch
wihrend der Schwangerschaft zu joggen. Jogging-Neulinge sollten jedoch nicht jetzt
mit dem Training starten, sondern lieber auf andere Sportarten wir Joga oder
Schwimmen ausweichen. Generell gilt: Sprechen Sie mit lhrem Arzt bevor Sie laufen
gehen und passen Sie |hr Training an die neuen Umsténde an. Lesen Sie im Folgenden,

was Sie beachten sollten und wann joggen in der Schwangerschaft schaden kann.

In der Schwangerschaft joggen: die Vorteile

Bewegung ist auch in dieser ganz besonderen Zeit gut fiir Sie:

Abb. 2: In diesem Beitrag von Pampers.de liegt der Fokus klar auf dem Inhalt -
es gibt keine stérenden Elemente, die Nutzer ablenken

der kein Glied fehlen darf. Diese Sicht-
weise ist entscheidend, damit aus dem
relevanten Traffic, der tiber Content-
Marketing aufgebaut werden kann,
auch Verkdufe oder Leads werden. Was

passiert, nachdem der Nutzer einen
Inhalt konsumiert hat? Was will er jetzt
(nicht) tun?

Jeder Content sollte ein klares
Weiterleitungsziel haben. Das konnen
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30 Tage Challenge mit Nils

Schon iiber 1,3 Millionen Menschen in Deutschland
erndhren sich vegan und ab Januar zéhle ich auch
dazu. Mein Name ist Nils und ins Jahr 2020 starte ich

spannende Rezepte, wilde Kochabenteuer und
begleitet mich zu jeglichen Themen rund um den
veganen Lifestyle.

Sich vegan zu erndhren hat mit dem klassischen Vorteil des standigen Verzichts also nicht viel zu tun.
Wenn Du es einfach mal versuchen mochtest, vegan zu essen, kannst Du als Startschuss einfach bei
unserer 30 Tage Challenge mitmachen. So tastest Du dich an das Thema mit uns zusammen heran und
kannst dann entscheiden, ob vegan leben etwas fir Dich ist.

komplett ohne tierische Produkte. Freut euch auf 9

Nils testet 30 Tage lang die vegane Erndhrung. Und Du kannst ihn dabei begleiten! Er wird Dich mit
Rezepten, Infos und motivierenden Nachrichten auf der veganen Reise versorgen.

A

@  Rein pflanzlich

fﬂ Kunterbunt

@  Vitaminreich

Abb. 3: Teaser-Kachel aus einem Blogartikel zur ,,30 Tage Challenge: Vegan leben®- mit person-
licher Note will JustSpices die Nutzer einbinden (Quelle: https://www.justspices.de/blog/vegan)

andere Inhalte sein, die etwa von der
Ursachenforschung zur Lésung tiberge-
hen, oder aber ein Podcast oder Video.
Auf diese Weise kann die User Journey,
also die Reise des Nutzers auf Threr
Seite, immer naher an die Kernleistung
und das Produkt des Unternehmens
heranriicken. Ein wichtiges Kriterium
im Sinne der Content Experience ist
hierbei, den Mehrwert und die Moti-
vation der Nutzer hochzuhalten, die
Ablenkung gleichzeitig jedoch so gering
wie méglich.

Konsequente Umsetzung

Keine Frage: Diese beiden Faktoren
der kontextuellen Auffindbarkeit und
der nahtlosen Weitergabe bedirfen
einer stark operativen Betreuung.
Damit sie wirken, ist es fiir die Umset-
zung wichtig, konsequent und aus-
nahmslos diese Merkmale zu beachten.
Das heiBt auch, alle anderen stérenden
Elemente zu vermeiden.

Der wohl haufigste Fehler ist,
Inhalte im Umfeld des Contents zu
platzieren, ohne die klaren Mehrwerte
zu kommunizieren. Auf einer informa-
tionellen Seite eine einfache News-
letter-Box einzubinden, funktioniert in
den seltensten Féllen, wenn der Nutzer
nicht weil, was er davon hat. Auch die
Einblendung weiterer Artikel (,Das

kénnte Sie auch interessieren®) unter-
halb eines Beitrages ist nicht zwangs-
ldufig die konsequenteste Methode,
den Nutzer dazu zu motivieren, weitere
Inhalte zu konsumieren.

Content Experience heift, Nutzer
nicht zu tberfordern. Achten Sie lieber
auf eine sinnvolle Inszenierung Threr
Inhalte. Dabei kénnen Sie im Kanal-Mix
aus dem Vollen schopfen: Problem-
bezogene Mail-Strecken oder Verweise
in Communitys sind zum Beispiel sinn-
volle Moglichkeiten. Auch relevante
Podcasts, Videos, E-Books zu dem
Thema kénnen spannend sein. Um von
informationellen Inhalten zu eigenen
Produkten zu leiten, bieten sich ferner
Anwendungs-Stories, Anwender-Inter-
views, Rezensionen und dhnliche For-
mate an.

Sinnvolle Struktur
Content-Marketer miissen es fir
Konsumierende so einfach wie moglich

halten, das gesamte Content-Angebot
selbststandig zu erkunden. In Zeiten
mobiler Nutzung und eines Uberan-
gebots an Informationen ist es zum
Beispiel wichtig, dass Nutzer schnell
verstehen, welche Inhalte hilfreich sind
und welche nicht. Kurze Texte oder
interaktive Elemente statt langer Auf-
satze, kompakte Listen statt Mehrteiler,
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Bilder- oder Audio-Formate statt miihe-
voller Recherchen.

Stellen Sie sich bei der Content-
Erstellung immer die Fragen: Sind
Thre Content-Elemente wirkungsvoll
eingebracht und organisiert? Wird
direkt ersichtlich, dass der Content die
Probleme der Nutzer l6sen kann? Dabei
zeigt sich: Viel hilft nicht immer viel. In
der Content Experience geht es darum,
die bestehenden Inhalte sinnvoll mit-
einander zu organisieren, statt erst mal
Massen an Inhalten zu veréffentlichen.
Uber sogenannte Content-Hubs biindeln
Sie themennahe Informationen zum
Beispiel ganz einfach. Hierbei zerflieBt
die Grenze zwischen Information und
Transaktion. So konnen sehr produkt-
spezifische Inhalte innerhalb von
Content-Hubs mit Formaten kombiniert
werden, die eher aufmerksambkeitserre-
gend sind. Ein schneller Hebel, um mit
Inhalten zu verkaufen.

Beispiele fiir eine Content
Experience, die verkauft

In der Theorie ist auch das wieder
schnell erzahlt. Damit Sie sich diesmal
wirklich etwas unter Content Expe-
rience vorstellen kénnen, hier ein paar
Beispiele. Sie sind keine Blaupausen,
aber dienen als Inspiration, die auf
die eigene Branche tibertragen werden
kann.

Medien-Mix und klare
User Journey bei JustSpices

Das Diisseldorfer Food-Unter-
nehmen JustSpices verkauft Gew(rz-
mischungen. Neben dem Shop setzt
das Unternehmen auf einen Blog sowie
einen Rezepte-Bereich. Im Blog finden
sich Food-Tipps und bspw. Do-it-your-
self-Anleitungen. All diese Beitrage
haben jeweils ein optisches Element,
welches auf den Shop verweist. Aller-
dings stellt sich im Sinne der Content
Experience die Herausforderung, dass
diese Informationen zwar eine gewisse
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Nachfrage haben, in sich aber noch sehr
weit vom eigentlichen Kernprodukt ent-
fernt sind.

JustSpices st dieses Problem tiber
unterschiedliche Herangehensweisen.
Interessant ist die Koch Academy. Kun-
den erhalten hierbei taglich Kochtipps
per Mail. Auf diese Weise kdnnen die
Inhalte auf anderen Plattformen ent-
zerrt werden und missen nicht nur im
eigenen Blog liegen. Dariiber hinaus
lassen sich so Kunden langer binden.

In der Kategorie ,,Food-Tipps® spielt
JustSpices zudem bewusst Engagement-
Inhalte aus. Artikel wie ,Die perfekten
Halloween-Snacks” sind klassische
Evergreen-Inhalte, die jedes Jahr neu
auf Social Media und im Newsletter
gespielt werden konnen. Im Zusammen-
spiel mit Social-Media-Ads kénnen auf

Food Trends Rezepte
Koch Trends
Erndhrung Koch Academy
Food Tipps Challenge
Whitepaper

Produktseite

Facebook Gruppen
Upcycling

Abb. 4: Exemplarische Customer Journey bei JustSpices - jeder Content erfillt seinen eigenen

Zweck in der Kette

diese Weise potenzielle Kunden sehr
frih innerhalb der Customer Journey
segmentiert werden.

JustSpices ldsst dabei keinen Inhalt
fir sich alleine stehen, sondern baut
eine Kette auf. Artikel aus den Food-
Tipps oder den aktuellen Superfood-
Trends verweisen direkt auf passende
Rezepte. Diese wiederum machen die

richtige Gewlirzmischung schmackhaft.

Zusétzlich dazu holen die Koch Academy
und andere 30-Tage-Challenges die
Nutzer aus dem Blog-Bereich nahtlos
ab und binden sie auf Instagram oder
per Mail. Wer sich etwa (iber vegane
Erndhrung informiert, kann im néachsten
Schritt direkt an der 30-Tage-Challenge
zum Thema teilnehmen (Abbildung 3).
Man sieht: Die Inszenierung der
Inhalte steht in diesem Beispiel im Vor-

~
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dergrund und Nutzer konnen nahtlos
durch die Formate geftihrt werden. Im
kompletten Funnel finden sich unter-
schiedliche Content-Angebote, die sich
aufeinander beziehen (Abbildung 4).
Damit fiihren allein der Content und die
damit verbundene Experience dazu,
dass Nutzer nach und nach fiir den Ver-
kauf qualifiziert werden.

Content-Organisation
und Formate bei NIVEA

Ein zweites Beispiel offenbart sich
beim Blick auf die Webseite der Kos-
metik-Marke NIVEA. Das Unternehmen
aus dem Bereich Hautpflege hat sich
online fir eine ,Content First“-Strate-
gie entschieden. Dabei inszeniert und
organisiert NIVEA die Inhalte in vielen
kleinen Content-Hubs, die sogar tber
eine eigene Filterfunktion fiir den Nut-
zer verfiigen. Konsumierende kénnen
so die Content-Welt auf eigene Faust
erforschen und sich von Information zu
Information hangeln. Abbildung 5 zeigt
das Beispiel eines Content-Hubs zum
Thema ,Schone Haut®, der verschie-
dene Inhalte, Beratungen und Tipps
dazu enthalt.

Im Rahmen dieser Aufteilung ver-
mischt das Unternehmen jegliche
Content-Typen wie Artikel, Tutorials
und Videos miteinander. Thematisch
werden zwischendrin immer wieder
Produktratgeber eingestreut, die auf
die eigenen Produkte von NIVEA auf-
merksam machen. Auf der Ebene ein-
zelner Artikel kuratiert das Unterneh-
men Gberdies eine Auswahl von zum
Artikel passenden Produkten, um beim
Nutzer den Bedarf zum Kaufmoment zu
wecken. Weitere Call-to-Actions leiten
nahtlos zu anderen Artikeln weiter,
die zum gerade konsumierten Content
passen. Um die Nutzerinteraktionen zu
steigern, hat NIVEA auBerdem einen
automatisierten und interaktiven
Chatbot eingerichtet, der nach kurzer
Aufenthaltsdauer auf der Webseite
aktiv wird (Abbildung 6). Auch solche
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@ PRODUKTE TIPPS & BERATUNG NEU & EXKLUSIV  NIVEA WELT w QO 0 &

@ > Pflegetipps > Schéne Haut

ARTIKEL (23)  ARTIKEL TUTORIAL VIDEO

= FILTER

PFLEGETIPPS FUR

SCHONE HAUT

= SORTIEREN

QUICK LINKS

> KORPER

Abb. 5: NIVEA Content-Hub ,Schone Haut“ mit eigener Filter- und Sortierfunktion fiir Inhalte

Moglichkeiten tragen zur Experience
der Nutzer bei.

Drei Ansatze fiir den Start

Sie wissen jetzt, wie die Content
Experience dazu beitragen kann, dass
Content auch wirklich verkauft. Nur
wie legen Sie los? Die Umsetzung einer
wirksamen Content Experience kann
ein echter Kraftakt sein. Damit Sie wirk-
lich ins Handeln kommen, gibt es hier
drei Tipps zum Start.

Die Unicorn-Strategie

Sofern sie bereits im Rahmen von
Content-Marketing Inhalte erstellt und
veroffentlicht haben, empfiehlt sich
die Unicorn-Methode. Konzentrieren
Sie sich auf die 3 bis 5 Prozent der fiir
das Unternehmen wichtigsten Themen.
Diese konnen Sie mittels Bestandsmet-
riken wie Traffic, Nutzersignale (Time-
on-Site, Absprungrate) und anhand der
N&dhe zum Kernprodukt identifizieren.
In diese ,Unicorn-Inhalte” sollte tat-
sdchlich ein GroBteil Threr Zeit und Res-
sourcen flieBen. Eine Empfehlung ist,
etwa 50 Prozent der Zeit in die , After-

Publishing*“-Phase zu stecken, also in
die Optimierung bestehender Inhalte,
die bereits veréffentlicht sind.

Das Netzwerk-Konzept

Dariiber hinaus ist es sinnvoll,
Liicken in der informationellen User
Journey mithilfe von neuem Content zu
stopfen. Denn wie Sie gelernt haben,
sollte jeder Content eine Ausgangsbasis
und eine nahtlose Weitergabe beinhal-
ten. Schauen Sie sich die vorhandenen
Inhalte sowie die eigenen Produkte an
und fragen Sie sich: Was ist die nachst-
beste Aktion aus Nutzersicht? Welche
Inhalte fehlen dazu noch? Wie sieht
die Briicke vom Ratgeber-Content zum
Produkt aus? Erstellen Sie ein Netzwerk
aus Inhalten, das im besten Fall keine
Sackgassen enthélt, sondern den Mara-
thon beschleunigt.

Die grof3e Runde

Content Experience ist ein Gemein-
schaftsakt. Unternehmen sollten einen
Prozess schaffen, der es allen erlaubt,
neue Ideen fiir Inhalte oder neue
Strukturvorschldge einzubringen. Ein
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@ Mach den Hauttypen-Test! i
NIVEA

Gedankenexperiment hilft dabei: Wenn ~ » Welche Inhalte und Informationen

{ };7 ) Content Thr eigenes Produkt ware, was fehlen im transaktionalen Bereich,

N wiirden Sie dann in der Darstellung, um eine hohere Kaufbereitschaft zu

) Auffindbarkeit, Inszenierung veran- kreieren?

! ":’r: ‘ dern? Zeigen Sie Ihren Kollegen oder » Welche Inhalte kénnen in Content-
Schén, dass du da bist! /JHast du Lust anderen Testpersonen Ihre Inhalte und Hubs organisiert werden?
héra“‘p‘“ﬁ”de”‘we'c“e” HeuByndhest? fragen Sie diese: » Welche Micro-Conversions kénnen

» Ist der Content schnell, mobil und mit dem Content verkniipft werden
intuitiv nutzbar? (Stichwort: Lead-Generierung)?

Beantworte dafiir einfach ein paar kurze » Koénnen lange Textpassagen anders

P dargestellt werden? Beispielsweise Uber diese Herangehensweise
in interaktiven Formularen, Bildern, schaffen Sie es, Content zu dem zu
Audios oder Mail-Funnels? machen, was er in der Theorie sein
» Was ist die nachstbeste Aktion aus sollte: zu einem Verkaufsmagneten.
Nutzersicht? Woher kam der Nutzer Sie miissen nur umdenken: von einem
vorher? einfachen und theoretischen Content-
> » Welche Elemente stéren auf der Seite  Marketing hin zu einer effektiven und
oder sind nicht ausreichend erklart? praktischen Content Experience. Dann
... » Wie sieht die Verbindung vom Con- verkauft sich Ihr Content vielleicht bald
Abb. 6: Ein automatisierter Chatbot auf der tent zum transaktionalen Bereich ganz von alleine.

NIVEA-Webseite fragt den Nutzer nach einem
Hauttyp-Test

aus?
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