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Christian Voss

Welchen Einfluss die neuen
Top-Level-Domains auf das eigene
Marketing haben
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Uber 1.000 neue Top-Level-Domains werden bald online verfiighar sein. Damit explodieren

die Moglichkeiten, sich einen neuen Domainnamen zu suchen. Wer sich schon immer dariiber

gedrgert hat, dass seine Firmenbezeichnung oder sein Name unter der Top-Level-domain .de

oder .com nicht mehr verfiigbar war, landet vielleicht mit den neuen Endungen einen Treffer.

Wahrend die einen jubeln, nun endlich mehr Auswahl zu haben, stohnen vor allem Markenin-

haber dariiber, moglicherweise Tausende neuer Domains mit all diesen Endungen reservieren

zu miissen, damit sich nicht virtuelle Markenpiraten breitmachen kénnen. Doch nicht immer

wird eine neue Endung die Losung fiir einen bisher bereits besetzen Domainnamen sein.

Christian Voss von SEDO hat sich Gedanken iiber eine Domainstrategie als wichtigen Erfolgs-

faktor im Online-Marketing gemacht.

Im Laufe des Jahres werden Hunderte neuer
Top-Level-Domains (TLDs) freigeschaltet. Als
Unternehmer, Marketingleiter oder Webseiten-
und Online-Shop-Betreiber ist es wichtig zu
wissen, welchen positiven Einfluss diese neuen
Endungen auf die unternehmenseigene Webpra-
senz haben kénnen. Doch bevor man sich néher
mit diesem Thema beschaftigt, sollte kurz die
Frage beantwortet werden: Was unterscheidet

Hunderte neue TLDs von den bereits 280 existie-

renden?

Die neuen TLDs wie .web, .berlin und .app
basieren auf der gleichen Idee wie bereits vor-
handene Endungen wie .com, .de und .travel.
Sowohl bei den etablierten als auch bei den
neuen TLDs unterscheidet man regionale, kom-
merzielle und generische Endungen. Es gibt

jedoch zwei groBe Unterschiede: Zum einen ist
das die enorme Auswahl an neuen TLDs, die
jedem, der eine Domain sucht, die gréBtmog-
liche Vielfalt an Begriffskombinationen liefert.
Zum anderen haben Marken wie ADAC, eBay
oder TUI erstmals die Moglichkeit, ihre Marken
als eigene Kennung zu verwalten. Sie alle haben
sich fur eine eigene Endung entschieden, um
beispielsweise Konsumenten hauseigene Pro-
dukte und Services in einer Art ,,geschiitztem
Raum* konkurrenzfrei abbilden und anbieten
zu kénnen. Diesen Vorzug gab es hisher nur fir
bestimmte Organisationen, z. B. .aero fir die
Luftfahrtindustrie.

Selbst wenn die Idee nicht wirklich neu
ist, werden die Auswirkungen gravierend sein:
Mit der schrittweisen Genehmigung von rund
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1.000 neuen Top-Level-Domains wer-
den sich nicht nur Marketingstrategien
der Unternehmen, sondern auch das
Surfverhalten der User verandern. Die
Spielflache im Internet wird sehr groB
und die Freigabe dieser Kennungen eine
Art Goldgraberstimmung schaffen. Einer
von Sedo im Friihjahr 2013 in Auftrag
gegebenen Umfrage zum Thema ,Neue
TLDs* zufolge wussten nur 25 % der
Befragten von diesen Neueinfiihrungen.
Gleichwohl gaben aber 60 % an, dass
sie bei der Suche nach einer Domain auf
eine Alternative zuriickgreifen mussten,
da der Wunschname nicht mehr frei war.

Die Konsequenz daraus lautet, dass
Unternehmer und Firmen, egal ob sie
bereits Domains mit ihrem Unterneh-
mens- oder Produktnamen im Portfolio
haben oder nicht, sich frihzeitig tiber
die neuen verftigharen Endungen im
Zusammenhang mit der eigenen Marke
informieren sollten: Welche TLDs oder
Schreibweisen werden benétigt? Wel-
che miissen geschiitzt, reserviert oder
geparkt werden? Ist das Unternehmen
lokal, regional, national oder weltweit
tatig? Gleiches gilt fiir Dienstleister, die
Kunden beim Markenauftritt oder der
Markenfiihrung beraten: Welche TLDs
sind relevant? Und wie kdnnen diese in
die jeweilige Marketingstrategie effektiv
eingebunden werden?

Obwohl aktuell nur ein Bruchteil
der neuen Endungen verfligbar ist und
sich der GroBteil noch in der Warte-
schleife befindet, zeichnen sich erste
Erkenntnisse ab: Lokale Endungen wie
.berlin sowie Endungen, die fiir Com-
munities oder die eigene Personlichkeit
relevant sind wie .guru oder .club, sind
bereits sehr erfolgreich. Laut www.
ntldstats.com befindet sich .guru mit
iber 53.000 Registrierungen auf Platz
1., dicht gefolgt von .berlin mit knapp
47.000 Registrierungen (Stand April
2014). Vor diesem Hintergrund stellt
sich die berechtigte Frage: Woran kann
man sich bei der Auswahl an neuen
Domains orientieren?

Fiir jeden Unternehmens-
zweck die passende
Domainstrategie

Nach wie vor gilt bei der Wahl der
Internetadresse, dass diese kurz, leicht
merkbar und nicht tippfehleranfallig
sein sollte. Wahrend es bisher kaum
noch moglich war, gute freie Domains
zu registrieren, die diesen Kriterien
entsprechen, gibt es jetzt mit der Ein-
fihrung der neuen Endungen alle Mog-
lichkeiten, seinen Wunschnamen zu
erhalten. Jeder, der Inhalte im Internet
anbietet und sich von Mitbewerbern
und Konkurrenten abgrenzen méchte,
hat jetzt die Moglichkeit dazu. Eine
Chance, die vor allem Griinder oder
Start-ups ergreifen sollten.

Ein guter, leicht zu erinnernder
Domainname ist sowohl fiir die Auffind-
barkeit im Web als auch fiir das Image
eines Unternehmens von grolRer Bedeu-
tung. Es gibt viele Beispiele von Start-
ups, die mit Domainnamen starteten,
die genau dem Gegenteil von ,.einfach”
entsprechen: anfallig fir Tippfehler und
schwer zu merken. Um ein paar Bei-
spiele zu nennen: Twitter war twttr.com,
Instagram hiel3 instagr.am, facebook
firmierte zuerst unter thefacebook.com
und delicious startete mit del.icio.us.
Heute findet man die Online-Prasenzen
dieser Unternehmen genau unter dem
Markennamen, unter dem sie hinléng-
lich bekannt sind. Sie alle haben gelernt
und nachtréglich in einen besseren
Domainnamen investiert.

Doch welches ist die richtige
Domain fiir das eigene Unternehmen?
Sind die angebotenen Leistungen, das
Produktportfolio sowie die Kernkom-
petenzen klar umrissen, sollte eine
Domainstrategie erarbeitet werden.
Diese Fragen helfen dabei:

» Welche Suchbegriffe wahlen Kunden,
wenn es um das Unternehmen an
sich, die angebotenen Dienstleistun-
gen oder Produkte geht?

» Welche Bereiche deckt das Unterneh-
men ab? Wie sieht das Angebot an

Produkten und Dienstleistungen aus?

» Lassen sich daraus neue Suchbe-
griffe generieren? Welche Ziele wer-
den in Bezug auf die Leistungen oder
das Einzugsgebiet verfolgt?

Zuerst sollte die Verbindung zwi-
schen moglichen Suchbegriffen, dem
Angebot und dem Produktportfolio
herausgearbeitet werden: Welche Worte
konnte ein potenzieller Kunde in den
Browser eingeben, um das gewiinschte
Produkt zu finden? Welches Allein-
stellungsmerkmal besitzt das Unter-
nehmen? Hat man die daraus resultie-
renden Schlagworte, ist der erste Schritt
zur Domainstrategie getan.

Sind die wichtigsten Schliissel-
begriffe, mit denen der Internetuser
nach Produkt oder Dienstleistung
sucht, bekannt, hat das Unternehmen
die Méglichkeit, sich mit einer darauf
abgestimmten Domainstrategie einen
Wettbewerbsvorteil zu sichern. Dies
kann sowohl eine Frage der Qualitat als
auch der Quantitat der Domains sein.
Wer beispielsweise wie der Konzern
Hipp die Webadresse babynahrung.com
besitzt, sollte nach Moglichkeit auch
die Domain babynahrung.de sein Eigen
nennen. Diese gehort aber dem Konkur-
renten Nestlé, der, wenn er die Adresse
live schaltet, von der Werbung seines
Mitstreiters profitieren kénnte, da viele
deutsche User gewohnheitsmaRig die
.de-Kennung in die Browserzeile ein-
geben. Bei den neuen Endungen geht es
nicht mehr ausschlieBlich darum, die
Second-Level-Domain, also in diesem
Fall ,babynahrung®in Kombination mit
den wichtigsten Top-Level-Domains zu
registrieren.

Die bisher tbliche Frage ,Welche
relevanten Schliisselwérter sind in den
gangigen TLDs noch frei?” verlagert
sich hin zu ,Welche relevanten Schlis-
selwdrter gibt es jetzt als TLD und in
welcher Kombination ergeben diese
fir mein Business Sinn?“ Denn mit der
Vielfalt kommen auch Kosten ins Spiel,
bei denen man schnell den Uberblick
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verlieren kann. Umso wichtiger ist es,
nicht einfach alle verfiigharen Domains
zu registrieren, sondern sich nur fiir
die relevantesten zu entscheiden und
im Vorfeld zu klaren, wie hoch die
Anschaffungskosten sind. Generell
gilt: Beschreibende Domains sind ein
wesentlicher Schlissel zum Erfolg
einer Marke. Man sollte sich auf die
kiirzesten, pragnantesten und tippfeh-
lerunabhdngigsten Ergebnisse fokus-
sieren. Gerade fir Endverbraucher ist
es wichtig, dass sie sich an die Marke
und das Branding erinnern kénnen,
denn die Vielfalt birgt auch gleichzei-
tig die Gefahr der Verwirrung. Woran
kann sich der Kunde leichter erinnern?
Hilton.com oder hilton.hotel? chevrolet.
com oder chevrolet.cars? becks.de oder
doch lieber becks.beer?

Ein interessantes Beispiel, wie ver-
wirrend fir den Endverbraucher eine
alternative und neue Endung sein kann,
bietet ein Dienstleister flir Fenster-
reinigung aus den USA mit der Domain
www.sparklingclean.co: Um sicherzu-
stellen, dass Kunden nicht falschlicher-
weise die gdngige .com-Variante einge-
ben, stellt er die Endung .co mit einem
durchgestrichenen ,m*“ dar - das ist
nicht nur verwirrend fiir den Betrach-
ter, sondern zeigt auch, dass in diesem
Fall auf die falsche Endung gesetzt
wurde. Es wird noch eine ganze Weile
dauern, bis Endverbraucher die neuen
Endungen tatsachlich als solche erken-
nen, akzeptieren und auch bewusst
nutzen. Daher sollten Unternehmen
ihre gdngigen Domains unter .de oder
.com nicht vernachlassigen.

Neue TLDs und SEO

Laut Matt Cutts (www.mattcutts.
com/blog) werden die neuen TLDs kei-
nen Vorteil, aber auch keinen Nachteil
gegeniiber den bestehenden Domains
haben. Es ist jedoch moglich, dass
die neuen Endungen einige positive,
indirekte Auswirkungen auf SEQ haben
werden, zum Beispiel, wenn diese eng

mit der eigenen Marke verbunden sind.
Ein weiterer Pluspunkt, den die neuen
Endungen mit sich bringen: Sie sind
Lunbefleckt®, d. h., man lduft nicht
Gefahr, eine Domain zu erwerben, die
verbrannt ist, mit der ,,Schindluder*
getrieben wurde und die zu Problemen
beim Ranking fiihrt. Zudem kann man
mit den neuen Domains endlich auf
kiirzere Domains zuriickgreifen, die
durch die beschreibenden TLDs ein-
deutiger zuzuordnen sind.

Wenn man so will, werden sich die
neuen TLDs entweder neutral auf SEO
oder eben positiv auswirken. Erneut
ein guter Grund, nicht erst abzuwarten,
wohin die Suchmaschinenreise geht,
sondern die Domains, die man fir pas-
send erachtet, gleich zu erwerben.

Das Trademark Clearing-
house: Eintritt in die Welt
der neuen Endungen

Damit Markeninhaber tiberhaupt
bevorrechtigt an ihre Markendomains
unter den neuen Adressen gelangen
konnen, miissen sie beim Trademark
Clearinghouse (TMCH) angemeldet
sein (www.registrieren.de). Dies ist
eine Datenbank, die die ICANN als
Schutzmechanismus fiir Markenrechte
eingeftihrt hat. Das TMCH unterstiitzt
registrierte Unternehmen auf zweierlei
Art und Weise. Erstens: Markenrechts-
inhaber haben wahrend der sogenann-
ten Sunrise-Phase ein Vorrecht bei
jeder neuen Domainendung. In diesem
Zeitraum von ca. 30 Tagen haben sie
die Moglichkeit, Domains vor Verflig-
barkeit fiir die Offentlichkeit anzu-
melden. Zweitens: Die vielleicht noch
wichtigere Funktion des TMCH ist der
Trademark Claims Service. Dies ist im
Grunde ein Benachrichtigungsdienst,
der die Unternehmen dariiber infor-
miert, ob und wer einen Domainnamen,
der eine in der TMCH-Datenbank ein-
getragene Marke beinhaltet, zu regist-
rieren versucht. Wenn Nike beispiels-
weise auf Nike.shoes Waren vertreibt,
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mochte das Unternehmen vermeiden,
dass ein Mitbewerber oder Dritter eine
Seite mit dhnlichem Namen wie z. B.
Nikes.shoes betreibt und den Traffic
umleitet.

Beobachtung der
Sunrise-Phase

Bevor eine TLD verfligbar wird,
muss sie sich einer maximal 60-tagi-
gen sogenannten ,.Sunrise”-Phase
unterziehen. Dieser Zeitraum ermég-
licht Markeninhabern, favorisierte
Adressen oder geschiitzte Worte zu
reservieren. Zum Beispiel kann Hertz
Lhertz.cars* oder Amazon ,amazon.
book* anmelden. Zwar miissten diese
Domains noch registriert und bezahlt
werden, aber Markeninhaber erhalten
die erste Wahl bei jeder neuen TLD -
wenn sie sich darum kiimmern und ihre
Wunschnamen einreichen.

Zahlreiche neue TLDs befinden sich
in der Sunrise-Phase oder haben sie
schon abgeschlossen und sind nun frei
verfligbar. Bei den bekannten Provi-
dern und Domainmarktpldtzen finden
sich in der Regel alle neuen TLDs sowie
umfangreiche Informationen tber die
Endungen. Rechtzeitige Information ist
bei diesen engen Zeitraumen wichtig.

Auswirkungen auf den
Wert von Domains: Sind die
neuen Domains wertvoller
als existierende Domains?
Wenn von mehreren Seiten Inte-
resse an einer einzelnen Domain
besteht, hat man es mit einem wirt-
schaftlichen Gut zu tun, das knapp ist.
So ist der Sekundarmarkt traditionell
mit dem Domainhandel entstanden.
Domains sind dhnlich wie Immobilien:
Es sind Grundsticke, deren Preise
je nach Lage betrachtlich variieren.
Heute kostet eine .de-Domain auf
dem Sekunddrmarkt durchschnittlich
1.200 €. Premiumnamen wie shopping.
de erzielen auch mal Preise von tber
1 Million €.
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Auch bei den neuen Namen gilt: Die
Qualitat und die Nachfrage bestimmen
den Preis. Die Erfahrung mit jinge-
ren TLDs wie .mobi, .me oder .co hat
gezeigt, dass Auktionen eine verldss-
liche Methode sind, um einer jungen
TLD zu einem bestimmten Zeitpunkt
einen Wert beizumessen. Topverkaufe
einzelner Domains reprdsentieren dar-
tiber hinaus eine klare Vorstellung von
Peaks im Markt, die erreicht werden
konnen. Auch wenn es gegenwaértig
noch vergleichsweise wenige Domain-
verkdufe mit neuen TLDs gibt, sind sie
vielversprechend: toys.club wurde fir
12.500 USD verkauft, golf.academy
ftir 2.000 USD, living.company fiir
1.999 USD. Domains aus sogenann-
ten IDN TLDs, (internationalisierte
Endungen mit Sonderzeichen) werden
in Auktionen oder Direktverkdufen
bereits kraftig gehandelt, darunter
chinesische Domains wie ,games.
online” (X% 74k ) fur 25,388 USD
und ,bitcoin.online” (Eb4FTh.1ELk) fur
14,388 USD. Wahrend sich die Markt-
preise fiir die neuen TLDs gegenwaértig
erst entwickeln, kann man unter www.
idnx.de einen detaillierten Einblick
in die Wertentwicklung bestehender
Endungen erhalten.

Social Media ist super -
aber bitte an den
Heimathafen denken

Wie wichtig die Nutzung einer ein-
pragsamen Internetadresse fir den
Unternehmenserfolg im Online-Busi-
ness ist, zeigt noch ein ganz anderes
Beispiel: Welche Rolle spielt die Nut-
zung von Social-Media-Kanélen fir die
eigene Kommunikation? Ein passendes
Profil auf Facebook und Co zu haben,
ist heute unabdingbar. Doch die Ver-
marktung komplett darauf auszurich-
ten, kann sich schnell als Bumerang
erweisen.

Einige Firmen sind dazu tberge-
gangen, ihre eigentliche Webdomain
zugunsten von Social-Media-Adressen

wie Facebook oder Twitter hintanzu-
stellen. Mag dieser Schritt auf den ers-
ten Blick vielleicht en vogue erschei-
nen, so hirgt er spatestens auf den
zweiten Blick erhebliche Risiken fiir
die eigene Marke bzw. das Marketing.
Wer in seiner externen Kommunikation
nur auf Social-Media-Kandle setzt,
begibt sich komplett in fremde Hande.
Das fangt an beim Kontrollverlust tiber
den eigenen Auftritt sowie die damit
einhergehende Abhangigkeit von der
jeweiligen Plattform und fiihrt bis hin
zu unkalkulierbaren Investitionen. Was
ist eigentlich aus den Communities
Secondlife, FortuneCity und Geocities
und den darin versenkten Marketing-
millionen geworden? Facebook, Twitter
oder Youtube, sie alle kénnen zu jeder
Zeit ohne Angabe von Griinden Unter-
nehmen und Marken komplett oder
teilweise von der Nutzung ausschlie-
Ben oder in ihrem Aktionsradien ein-
schranken. Oder, wie erst kiirzlich bei
Facebook geschehen, die organische
Reichweite erheblich einschranken.
Das kann im Extremfall bedeuten, dass
eine Marke, die nur auf Social Media
gesetzt hat, von heute auf morgen im
Web nicht mehr zu finden ist. Hinzu
kommen die Risiken unkalkulierbar
hoher Kosten. Services, die z. B. bis
gestern noch kostenfrei waren, miissen
ab heute bezahlt werden. Zum Schluss
sei noch auf die mangelnde Transpa-
renz und die nicht wirklich existenten
Userdaten der Plattformen hingewie-
sen. Der jeweilige Netzwerkbetreiber
entscheidet dariiber, welche Informa-
tionen man iiber Fans und Follower
erhalt. Ob diese tatsachlich stimmen,
lasst sich gar nicht erst priifen.

Doch der Social-Media-Marketing-
Hype scheint durch die Veroffent-
lichung der neuen TLDs wieder abzu-
ebben. Erste Umfragen und Studien
machen deutlich, dass viele Entschei-
der in ihren Strategien und Konzepten
auf neue Endungen wie .club, .commu-
nity, .share, .social oder .forum setzen.
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Laut einer Umfrage der TLD-Vergabe-
stelle Afilias sehen 83 % der befragten
User in eben diesen neuen Endungen
deutlich mehr Gestaltungs- und Kom-
munikationsspielraum fiir die eigene
Online-Prdsenz, als sie soziale Netz-
werke zulassen. Zwar erachten viele
von ihnen Social Networks nach wie
vor als relevanten Erganzungskanal fur
das eigene Kommunikationsportfolio,
aber 41 % der Teilnehmer bestatigten,
dass sie lber eine deutliche Reduktion
bis hin zur Auflésung einzelner Social-
Media-Kandle nachdenken, sobald die
neue Adressen mit einer pragnanten
Endung online sind.

Fazit

Die Empfehlung an alle Entscheider
oder zustandigen Verantwortlichen
lautet: Man sollte genau die Domains
im Visier haben, mit denen die eigene
Marke geschiitzt wird und Geschafts-
ziele am besten verfolgt werden
konnen - entweder zum sofortigen
Gebrauch oder als Vorsorge fiir die
Zukunft. Dabei sollte nicht wahllos
jede erdenkliche Domain gesichert
werden, sondern eine konkrete Aus-
wahl erfolgen, um die Kosten im Rah-
men zu halten. Die meisten neuen TLDs
werden im Laufe der kommenden zwélf
Monate verfligbar sein, doch der Ver-
gabeprozess fir die ersten Endungen
wie .berlin, .bike, .guru, .club, u. v. m.
ist bereits in vollem Gange. Und schon
damals bei.com hat sich gezeigt: Wer
zu spat kommt, den bestraft der Mit-
bewerber. Die Reihenfolge fiir Mar-
keninhaber ist also: Anmeldung beim
TMCH, Vormerken und Registrieren der
Wunschadressen, Einbinden der neuen
Domains in die Domainstrategie. 1



