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Your Money, your Life.
UX als Fixpunkt für SEO für stark umkämpften Branchen

Your-Money-Your-Life-Branchen

Was haben SEO und UX gemeinsam?

Google E-A-T als Content-Polizei

SEO für YMYL-Webseiten



Was haben SEO & UX 
gemeinsam?
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SEO & User Experience
O d e r  d i e  H e n n e u n d  d a s  E i

Suchmaschinenoptimierung IST die Optimierung für die User Experience. 

Warum? Weil Suchmaschinenoptimierung sich daran orientiert, was Google will. 

Und Googles oberstes Ziel sind glückliche Userinnen und User. Aus diesem 

Grund bevorzugen Google und andere Suchmaschinen Webseiten, die

• sich schnell aufbauen (Pagespeed).

• sicher sind (SSL-Zertifikat).

• die Erwartungshaltung in Bezug auf den Aufbau einer Webseite erfüllen.

• auf jedem mobilen Endgerät gut funktionieren (responsive sind).

• den Search Intent (Suchintention) genau bedienen.

• den Sachverhalt/das Thema klar und gut verständlich abhandeln.

• gut geschriebene Inhalte mit Mehrwert bieten.

• keine Fehler (z.B. 404-Seiten) produzieren.

• keine unseriösen Quellen und/oder Links enthalten.

John Mueller über
den wichtigsten aller
Rankingfaktoren

Funktioniert spätestens 
seit dem Penguin-
Update 2012 nicht mehr: 
Keyword-Stuffing
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Was bedeutet der 
UX-Fokus für SEO?
Saumäßig viel Arbeit!        Da das optimale Nutzerlebnis das oberste Ziel ist, kann sich die 

Suchmaschinenoptimierung nicht länger auf ein paar wichtige Faktoren konzentrieren. Eine 

Seite, die „nur“ schnell ist, „nur“ guten Content hat oder „nur“ ein sehr gutes Backlink-Profil 

aufweist, schafft es nicht mehr an die Spitze der SERPs. „AWESOME“ ist ein 

Gesamtkunstwerk aus:

“My recommendation would be to take 

the site down, and start over fresh with 

unique, compelling, and high-quality 

content that you spend time working 

on. Pick a topic you’re passionate and 

knowledgable about, and work to create 

real content of your own there, 

something that can stand the test of 

time […].”

Quelle

John Muellers Empfehlung in Bezug
auf Low-Quality-Webseiten:

✓ Einer Webseite (einem CMS) mit maximaler Gestaltungsfreiheit (kein „Baukasten-Prinzip“; 

Betreiber*in muss sämtliche Möglichkeiten zur techn. Optimierung ausschöpfen können).

✓ Qualitativ hochwertigem, relevantem (= für den User) Content, bei dem der User-Fokus im 

Zentrum steht, und der strategisch weiter ausgebaut wird (kein 08/15- und kein Billig-Content). 

✓ Einer sinnvollen und vollständigen internen Verlinkung, die dem User die Navigation auf der 

Webseite erleichtert (kein verwaister Content, keine Weiterleitungen ohne Mehrwert etc). 

✓ Wertvollen Backlinks von vertrauenswürdigen Seiten.

✓ Einem hohen „Benefical Purpose“ für den User (gar keine bis minimierte 

Werbeeinblendungen).

https://www.seroundtable.com/google-john-mueller-hard-advice-26918.html
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Die 4 Ebenen
e r f o l g r e i c h e r S u c h m a s c h i n e n o p t i m i e r u n g

Live-Optimierungen im direkten

Ranking-Vergleich; “Content-Lücken”; 

Backlink-Aufbau

4. Laufender Feinschliff

Wie nutzt die Zielgruppe Google & Co.? 

Für welche Keywords muss/soll die 

Webseite ranken? 

2. Zielgruppe, Wettbewerber,
USP

Planung & Erstellung des Contents unter

Berücksichtigung transaktionaler und 

informationeller Keywords 

3. Content-Strategie

Optimierung der technischen

Performance (Ladezeit, SSL, 

Crawlbarkeit, Responsiveness, 

Struktur/Darstellung usw.)

1. Technisches SEO



Google E-A-T als
Content-Polizei
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Wofür steht E-A-T?
U n d  w a s  m a c h t e s  m i t d e m  G o o g l e - R a n k i n g ?

Ist der Autor/die Autorin des 

MC (= Main Content) auf einer 

Webseite Experte/Expertin auf 

diesem speziellen Gebiet?

Expertise

Ist der Autor/die Autorin des 

MC eine Autorität auf diesem 

Gebiet? Gibt es 

entsprechende Referenzen?

Autorität

Ist der Autor/die Autorin bzw. 

die Webseite in der Nische 

etabliert? Ist der Content 

konsistent hochwertig?

Vertrauenswürdigkeit

E-A-T ist Googles Strategie gegen schlechten, irreführenden und/oder 

gefährlichen Content im Internet. 

• E-A-T = Expertise – Authority – Trustworthiness

• EAT ist kein Rankingfaktor, sondern ein Konzept für 

hochwertige, User-zentrierte Inhalte

• Bestandteil des Google-Core-Algorithmus

• Bekannt (und berüchtigt) spätestens seit dem sog. „Medic 

Update“ 2018

• Niedriges E-A-T-Niveau = schlechtere Positionen im Ranking

• Richtlinien zur Bewertung von Webseiten sind in den sog. Quality 

Rater Guidelines festgehalten.
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Wie prüft Google das 
E-A-T-Niveau?
Q u a l i t y  R a t e r  G u i d e l i n e s  &  S u c h - E v a l u a t o r e n

• Quality Rater/Such-Evaluatoren = Menschen, die auf der ganzen Welt verteilt 

sind, und die Qualität von Suchergebnissen bzw. die Qualität von Änderungen 

im Such-Algorithmus bewerten. 

• Testumgebung: Google stellt den Evaluatoren zwei Versionen der SERPs 

gegenüber → 1 x mit dem aktuellen Algorithmus, 1 x nach Implementierung der 

Änderungen: Welche Version hat bessere Suchergebnisse gebracht?

• Die Bewertung wird anhand der „Richtlinien zur Bewertung der Qualität der Suche“ 

vorgenommen: Kriterien, auf die bei der Bewertung zu achten ist. 

• Die Bewertung durch die Such-Evaluatoren hat keinen direkten Einfluss auf das 

Ranking einzelner Webseiten: Google geht es um „menschliches Feedback“ zur 

laufenden Verbesserung des Algorithmus.

• Der Fokus der Guidelines liegt auf der Bewertung der Seiten-Qualität (daneben 

auch enthalten: Richtlinien bezüglich der mobilen Nutzung bzw. der Bedürfnisse 

mobiler Nutzer).

Schon das Inhaltsverzeichnis zeigt, dass es Google in erster Linie 

darum geht, das Vertrauen der User in den Dienst der 

Suchmaschine nicht zu gefährden.

Quality Rater Guidelines
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Dank E-A-T wird Google immer besser darin, Suchergebnisse 

auszuspielen, die exakt den Search Intent der User treffen. 

Und in vielen Fällen müssen wir nicht einmal mehr auf die 

jeweilige Webseite klicken, weil wir unsere Antwort schon in den 

SERPs als Featured Content angezeigt bekommen.

“Dr. Google”
In einer Studie von 2020 mit 1.100 Teilnehmer:innen zur Qualität 

von Google-Suchergebnissen haben 72% der Befragten 

angegeben, dass sich die von Google ausgespielten 

Suchergebnisse zu medizinischen Fragen über die Jahre stark 

verbessert hätten (Quelle: Moz).

Vertrauen in Google wächst

https://moz.com/blog/2020-google-search-survey


Your-Money-Your-Life-
Branchen
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YMYL – Your 
Money, Your Life
YMYL steht für Your Money, Your Life. Bei diesen Webseiten dreht 

sich alles um die Themen, die uns Menschen besonders am Herzen 

liegen, und mit denen zugleich ein gewisser Risikofaktor (finanziell 

oder auf andere Weise bedeutsam für unser Leben) verbunden ist. 

Beispiele für YMYL-Inhalte wären etwa:

Die Webseite der Flat Earth Society taucht in den Google-

Guidelines als Beispiel für ein niedriges EAT-Niebau auf, weil 

sie “nicht bewiesene Behauptungen” verbreitet.

Flat Earth Society

• Newsportale für gesellschaftliche wichtige Themen wie Politik, 

Wissenschaft, Wirtschaft, Technik usw.

• Finance (Finanzberatung, aber auch Online-Banking-Anbieter)

• Gesundheit (Ernährung, Krankheiten, mentale Gesundheit usw.)

• Recht (Webseiten, auf denen rechtliche Fragen erörtert werden)

• Shopping (Online Shops)

• Sicherheit (z.B. Tutorials mit gefährlichen DIY-Inhalten)

• Bestimmte Gruppen (Informationen/Behauptungen über Gruppen 

von Menschen, die aufgrund best. Charakteristika zu 

Ausgrenzung/Diskriminierung oder Ähnlichem führen könnten)
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YMYL–Seiten haben 
es doppelt schwer

• YMYL-Webseiten müssen aufgrund der potenziell dramatischen Auswirkungen 

bei Falschinformationen ein besonders hohes EAT-Niveau aufweisen.

• Doppelter Wettbewerb: Strengere Prüfung durch Google UND stärkere 

Konkurrenz (Wettbewerber sind i.d.R. Brands mit hohen Marketingbudgets, 

guten Strategien und viel Expertise in den Bereichen SEO und  Markenaufbau).

• UX mit Twist: Auch bei YMYL-Webseiten steht die UX an oberster Stelle, 

allerdings setzt Google hier aufgrund der sensiblen Inhalte andere Maßstäbe 

an → Bei YMYL-Webseiten müssen Expertise, Autorität und 

Vertrauenswürdigkeit nicht nur transparent ausgewiesen, sondern für den 

User auch schnell zu finden und nachvollziehbar sein.
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Die Webseite, von der Google für die Suchanfrage “Kopfschmerzen Ohrensausen 

welche Krankheit” ein Featured Snippet ausspielt, ist www.internisten-im-netz.de. 

Um Google zu zeigen, dass das Vertrauen der User in ihre Inhalte 

gerechtfertigt ist, machen die Betreiber der Seite folgendes:

E-A-T ausweisen als YMYL-Seite

✓ Angabe des Experten (Prof. Dr. med. Wolfram Delius), der für die 

Inhalte des jeweiligen Contents verantwortlich ist, unterhalb des Textes

✓ Angabe der verwendeten Forschungsliteratur unterhalb des Textes

✓ Angabe der letzten Aktualisierung der Inhalte (29.03.2022)

✓ Auf der “Über uns”-Seite wird noch einmal ausdrücklich darauf 

hingewiesen, von wem der MC auf der Webseite verfasst ist 

(Medizinjournalisten), und dass die Inhalte „von anerkannten 

Experten des jeweiligen Fachgebiets sorgfältig geprüft“ werden.

✓ Beim Googlen von „Prof. Dr. med. Wolfram Delius“ tauchen in den 

SERPs neben einem GMB-Eintrag zahlreiche Ergebnisse von 

Krankenhäusern, Privatkliniken, Branchenportalen und Verlagen auf.

✓ „Internisten im Netz“ hat einen guten Page Rank und zahlreiche Do-

Follow-Backlinks.

http://www.internisten-im-netz.de/


SEO für
YMYL-Webseiten



16

UX-Optimierung auf 
YMYL-Seiten 

Ist die Webseite schnell, 

sicher, gut strukturiert 

und funktioniert sie in 

jedem Format?

Techn. Performance

Erfüllt der Content einen 

Zweck? Liefert er Mehrwert? 

Ist er User-zentriert und gut 

geschrieben?

Content ist King

Wer ist der Autor/die 

Autorin? Welche Quellen 

belegen seine/ihre 

Expertise?

Expertenstatus

Googles Core-Algorithmus ist darauf ausgerichtet, den User/die 

Userin zufriedenzustellen. Optimierung für Google (= 

Suchmaschinenoptimierung) ist also immer Optimierung für die 

Nutzerfahrung oder UX. In der SEO für YMYL-Webseiten 

konzentrieren wir uns auf drei Bereiche, die die UX wesentlich 

beeinflussen:

1. Die technische Performance legt das Fundament.

2. Der Content beweist Qualität und Mehrwert.

3. Transparente Kommunikation und unabhängige 

Quellen belegen Expertise, Autorität und 

Vertrauenswürdigkeit.
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Technische 
Optimierung
V o r a u s s e t z u n g  f ü r  e i n e  o p t i m a l e  U X  I

Die technische Optimierung ist die erste wichtige Stellschraube, an der 

wir im YMYL SEO drehen können, um die User Experience zu 

optimieren. Wir sorgen dafür, dass

✓ sich die wichtigsten Inhalte der Seite in wenigen Sekunden laden (Pagespeed).

✓ die Webseite in jedem Format und auf jedem mobilen Endgerät funktioniert.

✓ die Verbindung sicher ist (SSL).

✓ es auf der Seite keine broken Links gibt.

✓ keine 404-Fehler entstehen.

✓ alle Weiterleitungen sinnvoll sind und dem User einen Mehrwert bieten.

Hochwertiger
Content
V o r a u s s e t z u n g  f ü r  e i n e  o p t i m a l e  U X  I I

Sobald der User/die Userin auf der Webseite ist, ist es Aufgabe des Contents, zu 

überzeugen. Für YMYL-Seiten gilt dies in besonderer Weise: Da Themen wie 

Finanzen, Gesundheit oder rechtliche Fragen uns besonders am Herzen liegen, 

wollen wir auch dementsprechend abgeholt werden. Von einer „guten“ Webseite 

erwarten wir uns daher

✓ Antworten auf unsere Fragen bzw. die Lösung des Problems (möglichst schnell).

✓ keine 08/15-Antworten, die wir auf allen anderen Webseiten auch finden.

✓ Inhalte, die unsere Bedürfnisse erkennen, und sie befriedigen.

✓ Content, der uns emotional berührt.

✓ Content, der für uns kreiert wurde, und nicht für die Suchmaschine.

✓ Freude und Genuss beim Lesen (gut geschriebene Inhalte, nutzerfreundliches 

Layout usw.)
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Transparente 
Kommunikation
V o r a u s s e t z u n g  f ü r  e i n e  o p t i m a l e  U X  I I I

Für ein gutes Quality-Rating verlangt Google von YMYL-

Webseitenbetreibern, dass direkt erkennbar ist, wer auf der Seite 

für den (Main) Content verantwortlich ist. Darüber hinaus müssen 

zufriedenstellende Informationen darüber vorhanden 

sein, warum diese Person Experte/in auf ihrem Gebiet ist:

Für Webseitenbetreiber, die in YMYL-Nischen gut ranken wollen, bedeutet dies 

zunächst einmal, dass sie besonders transparent sein müssen. Schreibt der 

Betreiber der Webseite auch den Content, muss dies klar zu erkennen und die 

erforderliche Expertise ausgewiesen sein (z.B. auf der „Über mich“-Seite 

oder in der Autoren-Box). Handelt es sich um eine Webseite, auf der die 

Inhalte von unterschiedlichen Autorinnen und Autoren verfasst werden, 

müssen auch deren Credentials transparent kommuniziert werden.

Es reicht allerdings nicht, Expertise und Autorität nur auf der eigenen Webseite 

auszuweisen. Aus diesem Grund hält Google die Quality Rater in den 

Guidelines explizit dazu an, unabhängige Quellen zu recherchieren, in denen 

die Expertise des Content Creators bestätigt wird:

✓ Publikationen zu dem jeweiligen YMYL-Thema, die öffentlich zugänglich sind.

✓ Publikationen zu dem jeweiligen YMYL-Thema, die innerhalb der 

wissenschaftlichen Gemeinschaft bekannt sind (zum Beispiel Publikationen zu 

wichtigen Forschungsfragen in der Medizin).

✓ Entsprechende Präsenzen bei Social Media (z.B. LinkedIn).

✓ Öffentliche Auftritte als Experte/Expertin für das jeweilige Thema.



Vielen Dank!
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Bonus
R a n k i n g - T i p p s  f ü r  Y M Y L - W e b s i t e s

Noch mehr Ranking-Tipps  

gibt’s auf meinem 

No-Bullshit-SEO-Blog

➢ Lassen Sie Ihre Inhalte von jemandem schreiben, der Erfahrung mit inhaltlich anspruchsvollen 
Themen UND SEO für YMYL-Branchen hat. Nur so können Sie sicherstellen, dass die Texte über Google 
gut funktionieren.

➢ Übertragen Sie einem echten Experten (z.B. einem studierten Mediziner, Rechtsanwalt oder 
Finanzberater) die Verantwortung für Ihren Content und lassen Sie sämtliche Texte von ihm oder ihr 
gegenlesen.

➢ Etablieren Sie „Ihren“ Experten nicht nur auf Ihrer Webseite, sondern auch anderweitig (Community-
Aufbau, Gastartikel usw.)

➢ Sorgen Sie dafür, dass die Nachweise über die Autorität „Ihres“ Experten gut auffindbar sind (z.B. über 
eine kurze Bio).

➢ Machen Sie „Ihren“ Experten sichtbar (z.B. in Form von Interviews und/oder Podcasts).

https://www.select-seo.at/seo-blog/

