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Jonas Weber

»Googlekonfor
SEO-Strategien

Panda-Update? Link-Penalties? Das Exempel JCPenney’s ha
eingesetzte Arbeitsweise, mit massivem, gegen die Richtlinien verstd
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die eigene Website in Google schnell nach oben zu bringen, ist riskant und kann einer

Marke schaden.

Funktioniert White Hat SEO bzw. googlekonforme Suchmaschinenoptimierung iiberhaupt?

Jonas Weber, ein ehemaliger Mitarbeiter von Google, entwirft einen strategischen Ansatz,

der helfen soll, Suchmaschinenoptimierung als essentielle Marketingdisziplin nachhaltig

und erfolgreich im Unternehmen zu sehen und zu platzieren.

Motivation

Sogar die meisten groBen Traditionsunter-
nehmen haben inzwischen erkannt, dass in
einem erfolgreichen Marketingmix nicht mehr
auf Manahmen zur Suchmaschinenoptimie-
rung verzichtet werden kann. Sie versuchen,
sich langsam an das Thema heranzutasten.
Businessmodelle, die speziell online aufgebaut
sind, gehen dagegen sehr aggressiv vor und
ibertreten dabei oft die Grenzen des von Goo-
gle Erlaubten. Zum Beispiel werden sehr inten-
siv Links eingekauft. Neueinsteiger wéhlen
dann die gleichen ,Waffen®, um aufzuschlieRen.

Das Resultat, siehe JCPenney’s, ist u. U. eine Ab-

strafung von Google und die Beschéddigung der
eigenen Marke.

Leider funktionieren MaRnahmen wie ag-
gressiver Linkeinkauf, die gegen die Google-
Richtlinien verstoRen, teilweise immer noch
sehr gut. Aber wie lange noch? Black-Hat-Tricks
tberleben immer kiirzere Zyklen. Es stellt sich
dementsprechend die Frage: Ist es méglich, von
Anfang an auf nachhaltige googlekonforme
Suchmaschinenoptimierung zu setzen und
damit in stark umkampften Markten bestandig
erfolgreich zu sein?

Der Trend ist eindeutig. Google gelingt es
immer besser, qualitative Faktoren in das Ran-
king mit einzubeziehen. Vom Brand-Update
(Vince-Update, 2009) profitieren Unternehmen,
die offline schon als Marke positioniert sind.
Marken suggerieren Vertrauenswiirdigkeit, Be-
standigkeit, Tradition, Emotionen - positive Ei-
genschaften, die fir Qualitat sprechen. Das

MayDay-Update (2010) hat dafiir gesorgt, dass
auch bei Long-Tail-Suchanfragen hochwertigere
Inhalte angezeigt werden. Mit dem Panda-Up-
date (2011) flieRt nun das Benutzerverhalten
mit ein. Der wohl bisher ,ehrlichste® Ranking-
faktor, um niitzliche Webseiten von weniger be-
liebten zu differenzieren.

Erfolgreiche Suchmaschinenoptimierung ist
keine One Man Show mehr. Vielmehr dient sie
als weiterer Marketingkanal, um die typischen
Ziele des Marketings eines Unternehmens zu
realisieren: ,.... ein Konzept der ganzheitlichen,
marktorientierten Unternehmensfiihrung zur
Befriedigung der Bediirfnisse und Erwartungen
der Kunden® (Meffert, H. u. a., Marketing, 10.
Auflage, Wiesbaden 2008, S. 10 ff.).

SEO im Unternehmen verstandlich posi-
tionieren

Innerhalb des Unternehmens gilt es, ein
schlagkraftiges Team aufzubauen. Um Verant-
wortliche aus verschiedenen Abteilungen fir
sich zu gewinnen, ist ein neues, fiir alle Betei-
ligten verstandliches Vokabular zu empfehlen.

Wir sprechen nicht mehr von Besuchern
oder Usern, sondern von Zielgruppen und Kun-
den. Kundenorientiertes Handeln wird abtei-
lungsiibergreifend verstanden und unterstiitzt.

Die Onpage-Optimierung beschreiben wir
mit der Steigerung der Relevanz fiir den Kun-
den. Wir stellen kontinuierlich wertvolle, infor-
mative und aktuelle Inhalte bereit, die unsere
Zielgruppe ansprechen. Ausreichende (Themen-
)Relevanz ist die Grundvoraussetzung fiir mogli-
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Abb. 1: Jede Website kann in einer Status-quo-Matrix in Bezug auf die aktuelle Situation und
zukiinftige SEO-Strategie positioniert werden, um die Zielsetzung zu definieren. Auch inner-
halb der Quadranten ist es moglich, Relevanz und Reputation auszubauen. Quelle: webhelps!

Online Marketing GmbH

che Top-Platzierungen.

Offsite-Optimierung bzw. Linkauf-
bau? Sind alle konkurrierenden Web-
seiten gleich relevant, entscheidet die
hohere Reputation tiber die einzelnen
Rankings. Wir loben unsere Kollegen,
dass im Bereich der Offline-Reputation,
u. a. der Markenbildung, schon gute Ar-
beit vollrichtet wurde. Jetzt besteht die
groRe Chance und Herausforderung
darin, diese Reputation gerechtfertig-
terweise auch in die Online-Welt zu
ubertragen und dauerhaft zu steigern.

Somit gibt es in der Kommunikation
nach auBen nicht mehr tiber 200 Ran-
kingfaktoren, sondern seit Panda genau
drei: Kundenzufriedenheit, Relevanz
und Reputation.

Der Hauptverantwortliche fiir Such-
maschinenoptimierung ist auf die Mit-
hilfe aus anderen Bereichen angewie-
sen, z. B. IT, Marketing, Public Relati-
ons, Vertrieb und externe Dienstleister.
Nur so lassen sich groBere SEOQ-MalRk-
nahmen in voller Wirkung umsetzen.
Der Inhouse-SEO fungiert gleichzeitig
als Projektleiter, SEO-Botschafter im
Unternehmen und Fachexperte.

Wert von Google-Platzierungen
Um im eigenen Betrieb geniigend

Unterstiitzer zu finden, ist die kompli-

zierte Thematik auf verstandliche

Weise mit Aussicht auf ein Win-win-Re-

sultat fiir alle Beteiligten zu platzieren.
Eine gelungene virale Kampagne sorgt
fir mehr Presse (Ziel der Publik-Relati-
ons-Abteilung), starkt die Markenbe-

kanntheit (im Interesse des traditionel-

len Marketings) und sorgt fiir Backlinks

auf die Firmenwebsite (Ziel des SEO).
Eine bedeutsame Aufgabe ist, rea-

listisches Erwartungsmanagement zu

betreiben. Es existiert eine kritische In-

vestitionssumme, die ein Unternehmen
einsetzen muss, um fir die ausgewahl-
ten Suchbegriffe auf die 1. Suchergeb-
nisseite zu gelangen. Es gestaltet sich
schwierig, diese konkret abzuschéatzen.
Allerdings kénnen wir den ungefah-
ren Wert einer Keywordplatzierung in
den organischen Suchergebnissen be-
rechnen, indem wir den durchschnittli-

chen Cost per Click (CPC) in Google Ad-

Words als Marktpreis und die Anzahl

der Suchen in Google.de als Marktnach-

frage ansetzen. Bei einer Quasi-Mono-
polstellung von ca. 90 Prozent Markt-
anteil ist Google eine durchaus aussa-
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gekraftige Datenquelle, auch wenn sie
auf gerundeten Schatzwerten basiert.

Die Formel lautet:

Wert einer SEQ Platzierung = An-
zahl Suchen x Klickwahrscheinlichkeit
x durchschnittlicher CPC AdWords

Zum Beispiel wird in Deutschland
der Begriff ,girokonto® 14.800-mal im
Monat gesucht, ,girokonto kostenlos*®
6.600-mal (als exakte Ubereinstim-
mung, Stand: Mai 2011). Der durch-
schnittliche CPC belduft sich auf 8,75 €
bzw. 6,42 €. Laut SEOmoz klicken 89
Prozent Ergebnisse der natirlichen
Suche an. Eine Studie von optify.net
(2010) hat herausgefunden, dass von
diesem Traffic die erste Position 36,4
% der Klicks verbucht. Es ist anzumer-
ken, dass diese Werte bei einzelnen
Suchanfragen deutlich vom Durch-
schnitt abweichen kénnen.

Anhand dieser Zahlen berechnen
wir folgenden monatlichen Wert fiir
eine Platzierung an Position 1 der na-
tirlichen Suche in Google.de:

» [girokonto] = 14800 x (0,89 x 0,364) x
8,75 € =41.952,82 €

» [girokonto kostenlos] = 6600 x (0,89 x
0,364) x 6,42 € = 13.726,83 €

Es kostet somit knappe 42.000
Euro, den gleichen Traffic fiir den Be-
griff ,Girokonto” tiber AdWords einzu-
kaufen. Natdrlich ist es ein sehr
schwieriges Vorhaben, die eigene Web-
site fiir diese sehr stark umkampften
Begriffe zu platzieren. Andererseits
rechtfertigt es den Einsatz hoherer
Budgets im Bereich Suchmaschinenop-
timierung. Bei deutschen GroBbanken
mit vorhandener Reputation wird die
kritische Investitionssumme niedriger
sein als bei z. B. unbekannten Content-
Portalen. Fiir kleinere Unternehmen
und Projekte ist die Einstiegssumme
fiir stark umkampfte Bereiche des Ofte-
ren zu hoch und eine realistische Be-
trachtungsweise hilft, utopische Ziel-
setzungen zu vermeiden.
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Abb. 2: Uber die Universal Search-Ergebnisse kann man mit mehreren Treffern prasent sein

Steigerung der Relevanz

Zundchst ist es wichtig, die techni-
sche Suchmaschinenoptimierung richtig
umzusetzen. Insbesondere bei Websites
in groReren Konzernen gestaltet sich die
Umsetzung nicht immer leicht. Klare
URL-Strukturen, Informationsarchitek-
tur, Sitemaps, suchmaschinenlesbare
Inhalte, Weiterleitungen, Canonical
Tags, Vermeidung von internem Dupli-
cate Content, Serververfligbarkeit etc.
sind MaBnahmen, die umzusetzen sind.
Noch viel wichtiger ist die standige Kon-
trolle, damit beim néachsten Release aus
der IT-Abteilung sich nicht wieder alles
verschiebt.

Mit einer ausfihrlichen Keyword-
analyse setzen wir die Basis, unsere
Zielgruppe mit relevanten Inhalten zu
kodern. Ein ideales Werkzeug hierfir ist
Google AdWords. Wir bewerben am An-
fang mehr Keywords als nétig, u. a. im
Long-Tail-Bereich, und messen, welche
Keywords am besten konvertieren. Vor
allem messen wir die Kosten bzw. den
Deckungsheitrag pro Conversion. Es gilt
zu beriicksichtigen, dass nicht nur ver-

kaufte Artikel (B2C) oder Anfragen
(B2B) als Ziele zu definieren sind, son-
dern zum Beispiel auch Downloads von
Produktinfoblattern. Die Rickschliisse
aus den AdWords- und Analytics-Daten
helfen uns nun, die fiir unsere Ziel-
gruppe relevanten Inhalte fir die natir-
liche Suche zu optimieren.

Relevante Inhalte sind meistens
dann erfolgreich, wenn sie informativ,
kreativ, einmalig, aktuell, ausfiihrlich
und aufkldrend sind. Um diesem An-
spruch gerecht zu werden, sind Exper-
tise, Leidenschaft und Kontinuitat bei
der Erstellung der Inhalte die notwendi-
gen Voraussetzungen. An dieser Stelle
ist fir ein Unternehmen eine 2-Saulen
Strategie zu empfehlen. Ein Mix aus sta-
tischen, zeitlosen Textinhalten (z. B. Be-
schreibungen des aktuellen Leistungs-
portfolios) und aktuellen, zeitnahen In-
formationen (News aus der Branche)
wird sowohl vom potenziellen Kunden
als auch von den Suchmaschinen hono-
riert. Ein positiver Nebeneffekt: Aktuelle
Inhalte helfen, zusatzlich die Reputa-
tion zu erhohen.

Die Universal Search ermoglicht es
ber verschiedene Kanéle, auf der ers-
ten Suchergebnisseite prasent zu sein.
Local, Image, News, Videos, Product

sind als potenzielle Trafficquellen in Be-

tracht zu ziehen. Das Motto ,Rule the
SERPS*, d. h. besetze so viele Positio-
nen wie méglich mit der eigenen Web-
site zu einem bestimmten Thema, ist
einfacher geworden. Aktualisierung und
kontinuierlicher Upload der Sitemaps
sind essenziell.

Nach wie vor ist das Title-Attribut
ein sehr starker Onpage-Rankingfaktor.
Ein clever getexteter Titel mit zwei bis
vier Keywords plus Unternehmensname
dahinter bedient mehrere Kombinatio-
nen von Long-Tail-Suchen. Werden zu
viele Wérter verwendet, nehmen sie
sich gegenseitig an Titelkraft. Jede ein-
zelne Seite ist eine neue Chance, fir
eine andere Suchanfrage gefunden zu
werden, das hat sich auch im ,Title* wi-
derzuspiegeln. Eine (Iberoptimierung

mit zu vielen Begriffen, oft auf Homepa-

ges der Fall, kann sich kontraproduktiv
auswirken. Relevante Linktexte sorgen
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fir die Berechnung der inhaltlichen
N&he. Diese sind auf die Titles und In-
halte der verlinkten Seiten abzustim-
men.

Damit MaBnahmen zeitnah und von
hoher Qualitdt umgesetzt werden, ist
ein Zusammenspiel verschiedener Par-
teien erforderlich. Designer, Texter aus
der Marketingkommunikation, Program-
mierer bzw. die IT und externe Dienst-
leister z. B. sind Beteiligte, die vom
SEO-Verantwortlichen rechtzeitig zu
briefen sind.

Steigerung der Online-
Reputation

Lange funktionierte es gut, das Link-
building komplett an SEOQ-Agenturen
auszulagern, auch wenn deren Vorge-
hensweisen teilweise gegen die Google-
Richtlinien verstieRen. Unternehmen,
die an einem nachhaltigen Reputations-
aufbau interessiert sind, miissen strate-

gisch umdenken. Die wertvollsten Repu-

tationslinks erhélt das Unternehmen
selbst und kann dabei von Dienstleis-
tern bei der Vorarbeit, wie z. B. bei der
Recherche, unterstiitzt werden. Hierbei
wird die Qualitat der Links zunehmend
wichtiger als die absolute Anzahl.

Auch hier eré6ffnet ein verdndertes
Wording neue Perspektiven. Anstatt von
Linkaufbau sprechen wir von Online-

Marketingkooperationen, Online-Presse-

arbeit und Reputationsmanagement.
Beteiligt sind Bereiche wie die Marke-
tingkommunikation, Public Relations,
Vertrieb oder die Geschaftsfiihrung. Re-
putationsaufbau ist Chefsache, hier be-
steht das beste Netzwerk.

Jede relevante Marketingkoopera-
tion, inklusive des Bestandteils ,Back-
link“, bringt potenzielle Kunden auf un-
sere Website. Backlinks aus themenna-
hen Umfeldern sind bei Google beson-
ders wertvoll, da gleichzeitig Relevanz
und Reputation weitergegeben werden.
Ein strategisch positiver Nebeneffekt
ist, dass der hochwertige Traffic aus an-
deren Quellen hilft, sich unabhéngiger
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Abb. 3: ,Goldkettchen kaufen® folgt Dir auf Twitter - so klappt das Einsammeln von Followern
sicherlich nicht

von Google zu machen. Selbst die be-
zahlte Suche ist ein weiterer Hebel, das
Risiko abnehmender Besucherstrome
aus der natirlichen Suche zu diversifi-
zieren.

Jeder Betrieb bewegt sich in seiner
eigenen Community, in der er seine Ziel-
gruppe erreichen kann. Je intensiver der
Kontakt, umso vielfaltiger wird das
Backlinkprofil. In das eigene Netzwerk
gilt es vor allem die ,,Opinion Leader*,
also die Meinungsfiihrer, zu integrieren.
Im Bereich Online-Reputation sind das
speziell die potenziellen Linkeratis wie
Fachmedien, Webmaster, Blogger und
Journalisten.

Dabei ist die richtige Strategie wich-
tig. Community heift, persénliche Be-
ziehungen aufzubauen. Ein handverle-
sener Presseverteiler verspricht eine
deutlich bessere Erfolgsquote als ano-
nyme Serien-E-Mails. Um in verschiede-
nen Themenbereichen erfolgreiche Ko-
operationen einzugehen, empfiehlt sich
das Aufsetzen von unterschiedlichen
Mikro-Presseverteilern, je nach Materie.
Ebenfalls wirkt es sich positiv aus, wenn
bei einer Kooperation fiir beide Parteien
ein Vorteil in Sicht ist.

Redaktionelle Integration in diver-
sen Medien, Serviceleistungen wie be-
reitgestellte Tools fiir die Leser der Re-
dakteure, Statistiken, Infografiken, Um-
fragen und aussagekraftige Studien, vi-

rale Kampagnen verbreitet tiber Social
Media - fiir einen Erfolg dieser MaBBnah-
men ist vor allem ein Punkt entschei-
dend: das richtige Timing. Wird den Lin-
keratis zum passenden Zeitpunkt das
Richtige angeboten, erhéht sich die Er-
folgsrate.

Das Brand-Update hat dafiir gesorgt,
dass starke Offline-Marken, die kaum in
Suchmaschinenoptimierung investieren,
Top-Platzierungen in Google erreichen.
Um sich bei Google als Marke zu posi-
tionieren, gibt es verschiedene Méglich-
keiten: Neben Brand-Links (Anchortext
beinhaltet den Marken- bzw. Unterneh-
mensnamen) ist vor allem der einge-
hende Traffic tiber Google auf der eige-
nen Website entscheidend. Wie oft wird
nach der eigenen Firma gesucht? Wel-
che generischen Suchbegriffe werden
der Markensuche hinzugefiigt? Wie hoch
ist die CTR (Click-Through-Rate) aus der
Google-Suche heraus? Die Anzahl der
Sitelinks und das Vorschlagen in Google
Suggest sind erste Merkmale einer ent-
stehenden Google-Marke.

Anhand einer intelligenten Informa-
tionsarchitektur entscheidet der Web-
master selbst, welchen Seiten er wie
viel Reputation zufiihrt. Wichtige Seiten
haben die meisten internen Backlinks
zu erhalten. Wahrend die Produktseiten
wichtige Seiten sind, ist es zu empfeh-
len, rechtlich unverzichtbare Seiten wie
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, , Die drei
wesentlichen
Rankingfaktoren

sind: Kundenzufrie-

denheit, Relevanz
und Reputation

Impressum, Datenschutz, AGBs auf
einer Webseite zusammenzufiihren, z.
B. mit Seitenankern.

Stillstand ist Riickschritt. Das gilt
auch fiir die Suchmaschinenoptimie-
rung. Deswegen ist eine standige Kon-
kurrenzanalyse unentbehrlich. Ein guter
Ansatzpunkt ist, samtliche Linkquellen
der Konkurrenz zu tiberpriifen, sowohl
im positiven als auch im negativen
Sinne. Da wir davon ausgehen, dass wir
unsere Linkreputation nur googlekon-
form aufbauen, kénnen wir ohne
schlechtes Gewissen die eingekauften
Links unserer Konkurrenz an Google per
Spamreport melden. Das Ziel ist weni-
ger das ,,AbschieRen® der Wetthewer-
ber, sondern vielmehr, dass diese nicht
verdienten Links von Google entwertet
werden. Das ist weder ,Verpetzen“ noch
gegen den ,SEO-Ehrenkodex”, eher ist
es eine Dopingkontrolle, die mehr Such-
maschinenoptimierer und Wettbewer-
ber durchfiihren, als die meisten wahr-
haben wollen.

Steigerung der Kundenzufriedenheit

Insbesondere seit dem Panda-Up-
date gibt es einen neuen Rankingfaktor:
die Kundenzufriedenheit. Das Ziel ist
mehr denn je, eine benutzerfreundliche
Website aufzubauen.

Es gilt, kontinuierlich so viele niitzli-
che Inhalte fiir unsere Zielgruppe zu
kreieren wie moglich. Nur so ist es mog-
lich, sich gegeniiber der Konkurrenz ein
oder mehrere Alleinstellungsmerkmale
zu erarbeiten. Preisvergleichsportale
helfen mir, die glinstigsten Produkte zu

finden. Reicht das aus, um sich von
Gleichgesinnten abzusetzen? Wenn in
den Suchergebnissen bei der Suche
~glinstiger iPod*“ 10 Preisvergleichspor-
tale stehen, ist das ein zufriedenstellen-
des Resultat? Mit Panda wird sich die
absolute Anzahl der Vergleichsportale
in den SERPs verringern. Welches Portal
hebt sich von den anderen ab und hat
das ,Recht” zu erscheinen?

Wie bei Google AdWords gibt es
jetzt sozusagen auch einen Qualitatsfak-
tor in den organischen Suchergebnis-
sen. Bei negativer Performance macht
es Sinn, dass Google mit Nichtbertick-
sichtigung gegensteuert. Anhand der
Analytics-Daten einer Website ldsst sich
feststellen, welche Inhalte fiir den Besu-
cher zufriedenstellend waren und wel-
che nicht. Weist eine Seite z. B. kurze
Verweilzeiten und hohe Absprungraten
auf, ist dies ein klares Indiz fir man-
gelnde Qualitéat.

In AdWords werden schlechte Kam-
pagnen deaktiviert bzw. nachgebessert,
Gleiches ist im Bezug auf die Website zu
empfehlen. Sdmtliche Inhalte, die dafir
sorgen, dass die Besucher sich im Infor-
mations- bzw. Kaufprozess so lange und
intensiv wie moglich mit der eigenen
Website beschaftigen, helfen, sich dem
Panda-Update zu entziehen: ausfihrli-
che Produktinformationen, Produkttest-
berichte, Preisvergleich, glaubhafte Be-
nutzererfahrungen, hochwertige Bilder
und Videos. Websites mit vielen Affi-
liate-Bannern und AdSense haben die
gleiche Charaktereigenschaft: Der Be-
nutzer ist schnell wieder weg.

Schnelle Ladezeiten sind sowohl ein
direkter als auch ein indirekter Ranking-
faktor. Baut sich eine Website deutlich
langsamer auf als die Konkurrenz, kann
sich das negativ auf die Google-Platzie-
rungen auswirken. Des Weiteren bricht
der ungeduldige Websitebesucher den
Prozess ab, sobald er zu lange warten
muss. Hier schlieRt sich der Kreis in
Bezug auf das Panda-Update.

Nach Caffeine (2009) ist Google

noch schneller in der Lage, Real-Time-
Signale in das Ranking mit einzubezie-
hen. Vergleichen wir Social-Media-Netz-
werke wie Twitter oder Facebook mit
der ,reellen” Welt, dann findet auf die-
sen Plattformen ein Mund-zu-Mund-
Empfehlungsmarketing statt. Werden
die eigenen Empfehlungen aus dem so-
zialen Netzwerk heraus geteilt, dann
konnen Backlinks und Traffic aus Twit-
ter und Facebook dafiir sorgen, dass
Webseiten zumindest kurzfristig in den
Rankings steigen. Die Haltbarkeit der
Empfehlungen ist allerdings deutlich
kiirzer als bei zeitlosen Links.

Fazit

Die SEO-Strategie, mit einer Website
zu einem x-beliebigen Thema mit Book-
mark- und Verzeichnislinks, Linkkauf
und 2-Sterne-Textern gute Rankings zu
erzielen, wird immer schwieriger zu rea-
lisieren und ist nicht nachhaltig. Diese
Projekte zusatzlich mit Adsense oder Af-
filiatemarketing zu monetarisieren,
macht es nicht einfacher. Was fehlt? Ein
Alleinstellungsmerkmal.

SEO ist teuer, zeitintensiv und kom-
plex geworden. Das ist auch relativ ein-
fach nachzuvollziehen. Wie schon im
Jahr 1998 kdampfen die Wettbewerber
weiterhin nur um 10 Platze in der natiir-
lichen Suche (1. Suchergebnisseite, ex-
klusive Universal Search). Der Konkur-
renzkampf hat stetig zugenommen,
auch grol8e finanzstarke Konzerne in-
vestieren inzwischen in SEQ. Das Gesetz
der Mérkte, bei gleichem Angebot und
hoherer Nachfrage? Der Preis steigt, die
Websitebetreiber miissen mehr Res-
sourcen investieren, um ,,oben® mitzu-
spielen.

Die Hauptrankingfaktoren haben
sich bei Google nicht gedndert: Rele-
vanz und Reputation. Bei bestmogli-
chem Zusammenspiel fiihren sie zu gro-
Rerer Kundenzufriedenheit. Nur die
Latte verschiebt sich immer weiter nach
oben, die Kunden und Google werden
immer anspruchsvoller. 9
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