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Patrick Weber:

Digitale Rituale? - Die Ubertragung des Ritualbegriffs in On-
line-Kontexte und die Chancen fiir Unternehmen durch die
Etablierung von Konsumritualen durch Online-Marketing

Dieser Fachartikel beantwortet, inwiefern der Ritualbegriff sinnvoll in Online-Kontexte iibertragen werden kann
und welche Chancen sich fiir Unternehmen durch die Etablierung von Konsumritualen durch Online-Marketing
ergeben. Existierende Theorien zu Ritualen und Konsumritualen basieren auf den Vorstellungen der Offline- Wirk-
lichkeit. Das Internet ist jedoch kein Abbild der Alltagswelt, sondern konstruiert eine eigene Wirklichkeit, die
lediglich Beziige dieser Welt aufweist. Vor diesem Hintergrund sind die Zuléissigkeit und Sinnhaftigkeit der Uber-
tragung des Ritualbegriffs in diese Online-Wirklichkeit zu diskutieren. Dabei wurde analysiert, dass auch im In-
ternet entscheidende Merkmale rituellen Handels evident sind, die eine Ubertragung des Ritualbegriffs sinnvoll
erscheinen lassen. So konnen im Online-Kontext Zustdnde kollektiver Efferveszenz beobachtet werden. Ebenso
existiert eine starke Fixierung auf Kérperlichkeit, und das Ritualmerkmal der Ko-Prdsenz kann mit Blick auf die
raumzeitliche Entgrenzung des Mediums zu einer Ko-Referenz modifiziert werden. Die unbegrenzte Online-Ver-
fligbarkeit von Inhalten erdffnet den Konsumenten, mit Blick auf das Ritualmerkmal der Regelmdfigkeit, die Mog-
lichkeit, eigene Rhythmen zu gestalten. Die Chancen fiir Unternehmen durch die Etablierung von Ritualen durch
Online-Marketing betreffend, kann der Marketingerfolg im Hinblick auf Kundenzufriedenheit und Kundenbin-
dung, Markenimage, Markendifferenzierung, den Aufbau virtueller Brand Communities positiv beeinflusst wer-

den.

Der Wecker klingelt und der erste Gang nach dem
Aufstehen fiihrt in die Kiiche und zur Kaffeema-
schine, die auf Knopfdruck den allmorgendlichen
Kaffee in die Tasse ldsst und damit den beginnenden
Tag einldutet. Dazu, wie jeden Morgen, ein kurzer
Blick in die Zeitung bei im Hintergrund eingeschalte-
tem Radio. Bevor es dann zur Arbeit geht, steht noch
ein schneller Gang unter die Dusche sowie die Kor-
perpflege im Bad an. Nun noch schnell den Anzug an-
gezogen, in dem man sich zur Geschéftsperson ver-
wandelt und alles ist bereit fiir die Fahrt ins Biiro. Wie
dieser geschilderte Ablauf eines gewdhnlichen Mor-
gens zeigt, ist das Leben der Menschen voller Rituale
(vgl. Rook 1985: 251). Die Wichtigkeit solcher ritu-
ellen Handlungen wird dabei immer wieder betont.
Sie strukturieren den Alltag der Menschen und ver-
mitteln ihnen ein Gefiihl von Sicherheit und Orientie-
rung in einer dynamischen Welt. Sie kanalisieren
Emotionen und helfen, Unsicherheiten zu iiberwinden
und Ubergiinge zwischen Lebensphasen zu bewilti-
gen. Nicht zuletzt sind Rituale auch in der Lage, sozi-
ale Gemeinschaften und ein kollektives Bewusstsein
entstehen zu lassen (vgl. Driessen 2014: o. S.). Selbst
die auf den ersten Blick abwegigsten Rituale scheinen
dabei mit positiven Konsequenzen verbunden zu sein.
So sieht es zwar zunédchst einmal sehr merkwiirdig

aus, wenn neu eingestellte Arbeitskréfte im US-Kon-
zern Google wihrend ihrer ersten Tage im Unterneh-
men, eine Schirmmiitze in den Firmenfarben tragen
miissen, auf der zudem ein Propeller angebracht ist
(vgl. Finger 2014: o. S.). Doch die Neulinge fiihlen
sich durch das Tragen der Miitze nicht etwa gedemii-
tigt oder der Lacherlichkeit preisgegeben, wie man es
vielleicht erwarten konnte. Genau das Gegenteil ist
der Fall: das Ritual entfaltet eine integrative Wirkung
und erleichtert den Frischlingen den Ubergang in den
neuen Job. Die Trager gaben dann auch folgerichtig
an, dass sie sich durch die Kopfbedeckung einer ex-
klusiven Gemeinschaft zugehorig fiihlten (vgl. Grant
2013: 0. S.). Bei diesen Effekten und der grofen Be-
deutung von Ritualen fiir Menschen ist es nicht ver-
wunderlich, dass auch die Marketingabteilungen in
Unternehmen Rituale léngst fiir sich entdeckt haben.
So wird etwa festgestellt, dass Rituale in der Lage
sind, auBergewohnliche Erlebnisse und Situationen
entstehen zu lassen, die mit ihnen verkniipfte Objekte
zu etwas Besonderem mit symbolischer Bedeutung
machen. Fiir Unternehmen bedeutet dies, dass Mar-
ken und Produkte, die mit Ritualen verbunden sind,
fiir Konsumenten im Vergleich zu anderen Konsum-
objekten immense Bedeutung gewinnen konnen (vgl.
Lord 2011: 163). Dass Unternehmen diese Relevanz
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erkannt haben und versuchen, fiir ihre Marken und
Produkte Konsumrituale zu etablieren, zeigt sich in
der Praxis an zahlreichen WerbemafBinahmen. So be-
wirbt die Keksmarke Knoppers ihr Produkt im Fern-
sehen bereits seit Jahren mit dem Ritual der Friih-
stiickspause und versucht unter dem Motto ,,halb zehn
in Deutschland* eine rituelle RegelmaBigkeit im Kon-
sum zu etablieren (vgl. Lord 2011: 164). Eine weitere
Keksmarke, Oreo, konnte hingegen ein anderes Kon-
sumritual etablieren, indem es sein Produkt mit einer
spezifischen Konsumpraktik vermarktete. So soll die
obere Hilfte des Kekses vor dem Verzehr abgenom-
men und an der Fiillung geleckt werden, bevor man
den Keks dann in Milch taucht und isst (vgl. Koell-
mann 2013: o. S.). Was an den eingangs illustrierten
Ritualen im Allgemeinen und Konsumritualen im
Speziellen jedoch auffillt, ist, dass sie offline ausge-
filhrt werden und auch in ihrer Entstehung, Etablie-
rung und Ausfithrung keinen Bezug zum Internet auf-
weisen. Auch die Ritualtheorien selbst griinden in der
Alltagswelt und Ritualmerkmale wie korperliche Ko-
Prisenz bedingen dem theoretischen Verstindnis
nach einer direkten physischen Anwesenheit der ritu-
ell Handelnden (vgl. Niekrenz 2015: 41f.). Insofern
ergibt sich hier in Bezug auf den Ritualbegriff eine
Liicke zwischen Ritual und Online-Kontexten. Dabei
wichst die Bedeutung des Internets im Leben der
Menschen stindig (vgl. Kreutzer 2019: 7ff.). Auch
das Online-Marketing erfahrt im Zuge dieser Ent-
wicklung einen stetigen Zuwachs an Wichtigkeit (vgl.
Griesbaum 2013: 412). Aufgrund dieser Entwicklun-
gen und der Liicke im Verhiltnis von Konsumritua-
len, Online-Marketing und Internet entstehen bedeu-
tende Ankniipfungspunkte fiir diesen Fachartikel, den
Ritualbegriff und Konsumrituale im Online- und On-
line-Marketing-Kontext zu analysieren.

Mit Blick auf die in dieser Einleitung festgestellte
Nutzung von Ritualen durch das Marketing, den Be-
deutungszuwachs des Internets und des Online-Mar-
ketings sowie der Tatsache, dass die Vorstellungen
iiber Rituale auf Offline-Kontexten griinden, wird im
vorliegenden Fachartikel die folgende Forschungs-
frage beantwortet: Inwiefern kann der Ritualbegriff
sinnvoll in Online-Kontexten genutzt werden und
welche Chancen bieten sich Unternehmen durch die
Etablierung von Konsumritualen durch Online-Mar-
keting?
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Das Ritual in der Offline-Welt

Die moderne Welt ist voller Rituale und ritueller
Handlungen. Gerade in Zeiten, in denen vor allem
westlichen Gesellschaften hdufig ein Verfall von
Werten, eine Erosion des Sozialen oder auch eine
Sehnsucht nach kultureller Identitét attestiert wird, er-
fahren Rituale und rituelle Handlungen einen groBen
Bedeutungsgewinn. Unter den Bedingungen dieser
Unsicherheiten agieren sie als ein Vermittler zwi-
schen Individuen, der Gesellschaft und der Kultur.
Vermittlungsleistung ist dabei die Gewéhrleistung
von Sicherheit und Orientierung in uniibersichtlich
gewordenen Zeiten. Mit der Hilfe von Ritualen wer-
den menschliche Verhéltnisse sowie die Welt geord-
net und interpretiert. Bediirfnisse nach Gemeinschaft
und Zugehdrigkeit werden erfiillt und Ordnung ge-
schaffen (vgl. Wulf/Zirfas 2004: 71f.).

Das Ritual - korperlich, verdichtet, vorge-
geben und inszeniert

Eine allumfassende Ritualdefinition zu finden, ist in
Anbetracht der Bandbreite an spezifischen Konzepten
nahezu unmoglich. Eine allgemeine Definition, die
die grundlegenden Merkmale eines Rituals aufgreift,
bietet Grimes, der im Sinne einer Minimaldefinition
vier Ritualmerkmale identifiziert. Erstens werden sie
verkorpert. Sie sind eine menschliche Aktivitét, die
sichtbar und korperlich ausgeiibt wird. Da Korper kul-
turgeprégt sind, sind Rituale ebenfalls kulturellen Ur-
sprungs. Dass Rituale leibhaftig ausgeiibt werden, be-
deutet aullerdem, dass Handlungen, die ausschlielich
gedanklich ausgefiihrt werden, nicht als Rituale ver-
standen werden konnen (vgl. Grimes 2014: 195). Da
Rituale in Gemeinschaften ausgeiibt werden, ergibt
sich aus der Voraussetzung der Korperlichkeit ein
Kriterium der korperlichen Ko-Présenz. Die gemein-
sam rituell Handelnden miissen physisch am selben
Ort, zur selben Zeit und in unmittelbar erfahrbaren
Korperinteraktionen aufeinandertreffen (vgl. Nie-
krenz 2015: 41f)). AuBlerdem sind Rituale Verdich-
tungen. Sie griinden zwar in der alltdglichen Interak-
tion, sind dabei allerdings keineswegs Alltagshand-
lungen. Im Gegensatz zu diesen sind Rituale verdich-
tet oder heben sich von iiblichen Handlungsmustern
ab. Sie sind dabei mit einer Theaterauffithrung ver-
gleichbar, die zwar auch auf den Alltag Bezug nimmt,
ihn jedoch in auBergewdhnlichem Rahmen und dra-
matisiert wiedergibt. Rituale sind dariiber hinaus als
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drittes Merkmal vorgegeben. Wie bei den meisten
menschlichen Handlungen ist das Verhalten in Ritua-
len durch Regeln, Erwartungen und dhnliche Vorga-
ben bestimmt und beeinflusst. Als kulturelle Phéno-
mene tun sie exakt das, was Kultur tut. Sie kanalisie-
ren und formen Verhalten. Im Gegensatz zu Alltags-
handlungen, die auch von Regeln und Erwartungen
durchzogen sind, geschieht dies bei Ritualen aller-
dings in einem stirkeren AusmaB. Es gibt richtige und
falsche Wege ein Ritual auszuiiben. Zum Beispiel
kann wichtig sein, etwas richtig auszusprechen oder
in einer bestimmten, und nur in dieser bestimmten
Weise zu handeln (vgl. Grimes 2014: 195). Als viertes
Merkmal definiert Grimes, dass Rituale inszeniert
werden. Dadurch, dass sie sich vom Gewohnlichen
abheben, sind sie eine Art Auffiihrung, in denen zent-
rale Werte einer Person oder Gemeinschaft zum Aus-
druck gebracht werden. Dies bedeutet jedoch nicht,
dass rituelles Handeln das Vorspielen von etwas ist.
Es ist vielmehr eine Handlung, die etwas in Kraft setzt
(vgl. Grimes 2014: 196). Vor dem Hintergrund dieser
Kraft zeichnen sich Rituale auch durch einen Zustand
auflerordentlicher emotionaler Erregung aus, der Ef-
ferveszenz genannt wird. Wenn sich Individuen zu-
sammenfinden, entsteht eine kollektive Emotionalitt,
die durch das gemeinsame Handeln immer weiter an-
getricben und verstirkt wird, bis sie zu einer kol-
lektiven Erregung anwéchst. Rituelles Handeln ist da-
her von starken, entfesselten Leidenschaften und
Emotionen geprégt, die sich zum Beispiel in Schreien
oder Larm &uBlern (vgl. Durkheim 1984: 297).

Interaktionsrituale als spezifisches Kon-
zept

Goffman analysiert Rituale in alltdglichen Zusam-
menhéngen. Damit sind alle Ereignisse gemeint, die
dadurch entstehen, dass Menschen miteinander inter-
agieren. Als Basiselemente solchen Verhaltens iden-
tifiziert Goffman Gesten, Haltungen, Blicke und
sprachliche AuBerungen, die in Interaktionen einge-
bracht werden. Goffman mochte dabei die ganze
Bandbreite von Interaktionen zu beschreiben und die
normative Ordnung aufdecken, die diesen sozialen
Ereignissen zugrunde liegen (vgl. Goffman 1986: 7f.)
Auch Goffman setzt flir sein spezifisches Konzept
eine korperliche Ko-Prisenz voraus (vgl. Goffman
1971: 28). Er definiert das Ritual als ,,eine mechani-

sche, konventionalisierte Handlung, durch die ein In-
dividuum seinen Respekt und seine Ehrerbietung fiir
ein Objekt von hochstem Wert gegeniiber diesem Ob-
jekt oder seinem Stellvertreter bezeugt (Goffman
1982: 97). Daraus folgt, dass Rituale dazu dienen, an-
deren Interaktionsteilnehmern Wertschitzung und
Wiirdigung entgegenzubringen. Eine Moglichkeit
dies zu tun, besteht durch Ehrerbietung, mit der be-
sagte Wertschitzung gegeniiber den Empféngern
symbolisch zum Ausdruck gebracht werden kann.
Derartige Zeremonielle konnen zum Beispiel Begrii-
Bungen, Entschuldigungen oder Komplimente sein.
Goffman bezeichnet diese als Statusrituale oder inter-
personelle Rituale, da sie einem Individuum ermogli-
chen, gegeniiber einem Objekt von besonderem Wert
symbolisch zu handeln. Diese Rituale fungieren als
eine Art Kitt, der die Gesellschaft zusammenhilt,
denn Ehrerbietung kann man nur von anderen Perso-
nen erfahren und der Wunsch, diese von den fiir eine
Person relevanten Anderen zu bekommen, sorgt dafiir
in soziale Interaktionen zu treten. Ein wichtiger Teil
von Ehrerbietung ist das Zeigen von Achtung in Form
von Zuneigung und Zugehorigkeit (vgl. Goffman
1986: 644t.).

Ubergangsrituale als spezifisches Konzept

Ubergangsrituale zeichnen sich dadurch aus, dass sie
Verdnderungen thematisieren. Dabei kann es sich um
Wechsel von sozialem Status, Ubergiéinge von einem
Lebensabschnitt zu einem anderen oder auch um das
stufenweise Fortschreiten von Ereignissen handeln.
Ubergangsriten kénnen von Gruppen, aber auch Ein-
zelpersonen durchlaufen werden. Indem sie sich
durch eine derartige Vielfaltigkeit auszeichnen, zie-
hen sich Ubergangsrituale quer durch den Alltag von
Menschen (vgl. Bowie 2000: 161). Van Gennep kon-
statiert, dass das Leben von Menschen in allen Gesell-
schaften darin besteht, von einer Altersstufe und einer
Tatigkeit zur ndchsten zu wechseln und dies von spe-
ziellen Handlungen begleitet wird. Damit solche Ver-
dnderungen nicht die Stabilitit der Gesamtgesell-
schaft gefihrden und die soziale Ordnung aufrecht-
erhalten wird, miissen sie von reglementierten profa-
nen oder sakralen Aktionen und Reaktionen begleitet
werden. Van Gennep klassifiziert beispielsweise Le-
bensphasen wie die Geburt, Pubertit und die Eltern-
schaft als Stufen, zwischen denen man im Laufe der
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menschlichen Existenz wechselt. Auch Initiationsri-
ten werden als Ausprigung eines Ubergangsrituals
gesehen. Diese Initiationen oder Wechsel sind mit Ze-
remonien verbunden, die diese Prozesse konfliktfrei
moglich machen (vgl. van Gennep 1999: 15). Uber-
gangsrituale lassen sich in drei Phasen aufschliisseln.
In der ersten Phase durchlduft das Individuum ein
Trennungsritual, bei dem es aus seinem bisherigen
Status herausgeldst wird. Daran schliet die Schwel-
lenphase an, die als Zwischenschritt zwischen altem
und neuem Status verstanden werden kann, bevor
dann in der Wiedereingliederungsphase mittels An-
gliederungsriten die neue Position eingenommen wird
(vgl. van Gennep 1999: 21). Turner erweitert dieses
Konzept, indem er soziale Dramen identifiziert, an-
hand derer sich Alltagskrisen vollziehen. Die Bewil-
tigung derartiger sozialer Dramen kann mithilfe von
Ritualen geschehen (vgl. Turner 1995: 123ff). Bei sei-
nem Ritualkonzept widmet sich Turner intensiv der
Schwellenphase, die er Liminalphase nennt. In dieser
Phase befinden sich Menschen in einem Schwebezu-
stand zwischen dem alten Zustand, den sie mittler-
weile verlassen haben und dem neuen Zustand, den
sie noch nicht eingenommen haben. Innerhalb einer
Gruppe, die diese Phase durchlduft, duBert sich das
auch dadurch, dass sich eine Egalitit einstellt und zu-
vor existierende Status- und Positionsunterschiede
zwischen den Gruppenmitgliedern nivelliert werden.
Diese Gemeinschaft wird von Turner als Commu-
nitas, eine Gemeinschaft Gleicher in einer nur rudi-
mentdren oder gar unterstrukturierten Gesellschaft,
bezeichnet (vgl. Turner 2005: 95f1.).

Die Herausforderung fiir die Ubertragung
des Ritualbegriffs in Online-Kontexte

Existierende Ansitze zu den Ritualtheorien im allge-
meinen oder Konsumritualen im speziellen basieren
auf der Vorstellung der Wirklichkeit der Alltagswelt.
Dieses Verstindnis greift aber vor dem Hintergrund
der Existenz einer Online-Welt und Medienwirklich-
keit zu kurz. Denn mdchte man traditionelle Ritu-
altheorien in den Online-Kosmos iibertragen, miisste
man Medien und damit auch Online-Medien als reine
Verldangerung der realen Welt begreifen. Das Internet
als Online-Medium jedoch existiert zwar in der realen
Welt, entspricht dieser aber nicht, sondern weist eine
eigene Wirklichkeit mit Beziigen zur tatsdchlichen
Welt auf (vgl. Hickethier 2011: 33f.). Dem zugrunde
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liegt eine konstruktivistische Sicht auf die Welt, wo-
nach Wirklichkeit von der Gesellschaft gestaltet wird
und das Resultat der Handlungen und Gedanken der
Menschen ist (vgl. Berger/Luckmann 1969: 21). Aus
einem systemtheoretischen Blickwinkel kann die
Rolle der Medien so verstanden werden, dass sie als
ein geschlossenes System nach eigenen Gesetzen,
zum Beispiel journalistische Prinzipien oder mediale
Relevanz, die Umwelt wahrnehmen und diese zu ei-
ner Wirklichkeit verarbeiten. Indem die Medien das
aber nach ihren eigenen Gesetzen tun, sind sie niemals
in der Lage die komplette Welt realititsgetreu abzu-
bilden, sondern erzeugen wie bereits ausgefiihrt ledig-
lich eine durch sie vermittelte Wirklichkeit, die als
Medienwirklichkeit verstanden werden kann (vgl. Hi-
ckethier 2011: 33f.). Medienangebote koénnen dem-
nach also nicht als Abbilder der Wirklichkeit verstan-
den werden, wie es fiir eine einfache unhinterfragte
Ubertragbarkeit der giingigen Ritualtheorien in den
Online-Kontext ndtig wire.

Inwiefern kann der Ritualbegriff sinnvoll
in Online-Kontexte tibertragen werden?

Vor den Hintergrund, dass Medien und damit auch
das Internet eine eigene Wirklichkeit konstruieren,
muss hinsichtlich der Beantwortung der Forschungs-
frage gepriift werden, inwieweit der Ritualbegriff im
Hinblick auf die das Ritual definierende Merkmale
sinnvoll in den Online-Kontext iibertragen werden
kann. Hierzu werden in der Folge Herausforderungen
fiir die Ubertragbarkeit diskutiert werden.

Kollektive Efferveszenz im Online-Kon-
text

Das ein Ritual konstituierende Merkmal der kol-
lektiven Erregung und Emotionalitdt ist mit Blick auf
die Ubertragbarkeit des Ritualbegriffs in die Online-
Welt dahingehend zu diskutieren, dass das Internet,
auf dem Online-Medien basieren, zundchst ein rein
technisches Gebilde ist, das durch die Vernetzung von
abertausenden Rechnern entstanden ist, iiber welches
Daten getauscht und versendet werden. Die Sprache
des Internets basiert dabei auf elektronischen Signa-
len, die in bindren Codes iibertragen werden (vgl.
Wiedemann/Noack 2016: 216). So gesehen findet
Kommunikation oder mediale Vermittlung im Inter-
net zundchst einmal rational zwischen technischen
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Geriiten statt, die den Menschen, die sie bedienen,
zwischengeschaltet sind. Auerdem wird fiir das Ent-
stehen eines efferveszenten Zustandes davon ausge-
gangen, dass sich Individuen als Kollektive versam-
meln. Mit der Online-Welt und den dort herrschenden
Nutzungsméglichkeiten geht jedoch eine rdumliche
Entgrenzung einher. Individuen sind nicht mehr not-
wendigerweise an einem Ort versammelt, wihrend sie
miteinander in Kontakt sind. Mit der Mediatisierung
vollzieht sich ein Prozess der Deterritorialisierung
(vgl. Hepp 2010: 72f.). Fiir die Online-Existenz von
Efferveszenz kann jedoch positiv angefiihrt werden,
dass sich auch im Internet Kollektive zusammen-
schlieBen oder als solche agieren und dadurch eine der
Grundvoraussetzungen fiir das Erleben kollektiver
Emotion erfiillen. Zum einen ermoglicht das Internet,
Gemeinschaft auf neue Arten der Artikulation und
Aktivitdt zu leben (vgl. Dolata/Schrape 2018: 1).
Ebenso lassen sich auch in Online-Kontexten kollek-
tive Rauschzustidnde identifizieren, die fir Efferves-
zenz sprechen. Ein Beispiel, durch das die kollektive
Emotion im Internet evident wird, sind Empdrungs-
wellen, die auch als Shitstorms bezeichnet werden.
Definiert werden kann ein derartiges Ereignis als
»Sturm der Entriistung in einem Kommunikationsme-
dium des Internets, der zum Teil mit beleidigenden
AuBerungen einhergeht” (Duden o. J.: 0.S.), wobei
der Begriff Entriistungssturm bereits auf den kol-
lektiven Gedanken und die starke Emotionalitét hin-
deutet. Dass derartige Online-Empdrungswellen kol-
lektive Rauschzustidnde sind, beweist auch eine Studie
von Kramer, Guillory und Hancock, die das Potenzial
der emotionalen Ansteckung iiber Social Networks
untersucht. Emotionale Ansteckung besagt, dass
Emotionen auf andere Individuen libertragen werden,
die dann dieselben Gefiihlszusténde erleben. Die Stu-
die kommt zu dem Ergebnis, dass die Emotionen, die
von anderen Personen in den Sozialen Netzwerken
geteilt werden, die eigenen sowie die von anderen
Dritten beeinflussen. Positive Emotionen bringen
wiederum positive Emotionen bei anderen Nutzern
hervor. Damit zeigen Kramer, Guillory und Hancock,
dass direkte Interaktion und nonverbale Hinweisreize
keine notwendige Bedingung fiir emotionale Beein-
flussung sind und sich das Phinomen der emotionalen
Ansteckung auf Online-Kontexte iibertragen lasst
(vgl. Kramer/Guillory/Hancock 2014: 1ff). Dies un-
terstiitzt wiederum die Ubertragbarkeit des Ritualbe-
griffes auf die Online-Welt hinsichtlich der Existenz
von Efferveszenz, da deren kollektive Emotionalitét,

die sich immer weiter iibertrdgt und anwichst, dem
Ansteckungsgedanken entspricht.

Ko-Prasenz und Kérperlichkeit im Online-
Kontext

Eine weitere Herausforderung fiir die Ubertragbar-
keit von Ritualen in Online-Kontexte entsteht durch
das Kriterium der kdrperlichen Ko-Présenz, durch das
Rituale in der Regel definiert sind. Rituale werden
verkorpert und sind eine Aktivitét, die sichtbar und
korperlich ausgetibt wird (vgl. Grimes 2014: 195).
Vor dem Hintergrund der raumzeitlichen Entgren-
zung, die mit dem Internet einhergeht, ist dieses Ver-
standnis von korperlicher Ko-Présenz als Vorausset-
zung fiir Rituale im Sinne der Ubertragbarkeit des Ri-
tualbegriffes in die Online-Welt zu problematisieren.
Denn die direkte korperliche Anwesenheit in Online-
Kontexten ist in den meisten Fillen nicht gegeben.
Kommunikation und soziale Interaktion sind nun
nicht mehr an einen Ort gebunden, sondern kénnen
auch ohne direkte Interaktion und iiber das Lokale
hinaus aufrechterhalten werden (vgl. Hepp/Hitzler
2014: 45). In der Realitdt zeigt sich jedoch, dass auch
ohne diese korperliche Interaktion im Internet standig
neue Formen von Vergemeinschaftung und Interak-
tion hervorgebracht werden koénnen (vgl. Houben
2018: 4). Diese Befunde deuten darauf hin, dass kor-
perliche Ko-Prisenz fiir Gemeinschaft und soziale In-
teraktion nicht notwendige Bedingung ist und auch in
Online-Kontexten Gemeinschaften entstehen konnen.
Vielmehr bedarf es einer Ko-Referenz, einer wechsel-
seitigen Aufeinanderbezogenheit, als Bedingung fiir
soziale Gemeinschaft und Interaktion. Die Ko-Pré-
senz ist innerhalb dieses Verstdndnisses lediglich die
unmittelbarste Form der Referenz, nicht jedoch kon-
stituierend fiir Gemeinschaft und Interaktion und da-
mit auch rituelles Handeln. Das Handeln der an der
Interaktion beteiligten Individuen muss sich auf ei-
nander beziehen und wird dadurch verstdndlich (vgl.
Houben 2018: 14f.). Ein weiteres Argument, das fiir
die Ausweitung des Ritualbegriffs auf Online-Kon-
texte im Hinblick auf die Korperlichkeit spricht, ist
die stark auf den Korper fixierte Inszenierung im In-
ternet. Diese Kdrperlichkeit entspricht zwar nicht der
traditionellen im Sinne einer direkten Anwesenheit, es
werden aber in digitalen Kontexten ganz neue medial
vermittelte Formen von Korperlichkeit hervorge-
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bracht. Formen dieser Inszenierung, in denen diese er-
weiterte Korperlichkeit zum Ausdruck gebracht wird,
sind zum Beispiel Selfies, die Stilisierung der eigenen
Person auf Online-Dating-Plattformen wie Tinder o-
der aber auch die Inszenierung auf Instagram (vgl.
Rode/Stern 2019: 10).

Regelmafligkeit im Online-Kontext

Eine weitere Herausforderung, die mit Blick auf die
Forschungsfrage nach der Ausweitung des Ritualbe-
griffs auf Online-Kontexte diskutiert wird, ist das Ri-
tualmerkmal der RegelmaBigkeit (vgl. Grimes 2014:
264ff). Dabei zeigt sich, dass auch im Internet eine
RegelmaBigkeit von rituellem Handeln entstehen
kann, die eine Ubertragbarkeit des Ritualbegriffs auf
Online-Kontexte zuldssig macht. Denn das Internet
ermdglicht eine grundsitzlich unbegrenzte Verflig-
barkeit von Inhalten und eine Nutzung unabhéngig
von zeitlichen Grenzen (vgl. Briickerhoff 2019: 105).
Hieraus konnte die Moglichkeit einer entstehenden
RegelmaBigkeit abgeleitet werden, die darauf basiert,
dass die Nutzer einen eigenen Rhythmus gestalten
konnen, wie es etwa beim Rezipieren von Streaming-
Inhalten moéglich ist (vgl. Czichon 2019: 7).

Die Ubertragung des Ritualbegriffs in On-
line-Kontexte ist sinnvoll und zulassig

Mit Blick auf die diskutierten Herausforderungen
kann attestiert werden, dass die Ubertragung des Ri-
tualbegriffs auf Online-Kontexte sinnvoll und zulds-
sig ist. Die Forschungsfrage kann demnach in dieser
Hinsicht positiv beantwortet werden. Zwar lassen sich
nicht alle diskutierten Merkmale idealtypisch im In-
ternet identifizieren, dennoch finden sich starke Argu-
mente, die die Ausweitung des Verstindnisses von
Ritualen auf Online-Kontexte unterstiitzen. Fiir die
Praxis und im Hinblick auf die Relevanz von Ritualen
fiir das Marketing bedeutet dies, dass das Internet ein
Raum ist, in die Entstehung von Ritualen und rituelles
Handeln der Definition nach méglich sind.

Konsum und Ritual

Konsum ist in der heutigen Zeit zu einem identitéts-
stiftenden Merkmal geworden, liber das Menschen
ihre Personlichkeit gestalten. Produkte und Marken
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werden dabei nicht mehr aus rein funktionalen Moti-
ven heraus genutzt, sondern vor allem aufgrund der
symbolischen Bedeutung konsumiert (vgl. Rifkin
2000: 19ff). Als Treiber dieser Entwicklung, die mit
einem enormen Bedeutungsgewinn des Konsums ein-
hergeht, kdnnen gesellschaftliche Verdnderungspro-
zesse ausgemacht werden. Vor dem Hintergrund einer
Individualisierung der Gesellschaft, wie von Beck at-
testiert, verlieren traditionelle Orientierungspunkte,
wie beispielsweise soziale Klassen oder Milieus, im
Leben der Menschen an Bedeutung oder verschwin-
den (vgl. Beck 1986: 206ff). Daher ist das Individuum
selbst gefragt, sein Leben in die Hand zu nehmen und
zu gestalten. Die Identitéit wird dabei nicht mehr durch
die traditionellen Zugehorigkeiten geprégt, sondern
ist das Resultat eigener Handlungen, mit denen man
das Selbst kreiert und das Handeln und soziale Zuge-
horigkeiten managt (vgl. Rommerskirchen 2017:
238f.). Dies hat auch Konsequenzen fiir die Bedeu-
tung des Konsums im Leben der Menschen. Sie re-
flektieren bewusst liber emotionale und symbolische
Bedeutungen von Produkten und Marken und ent-
scheiden sich fiir die Konsumgegenstinde, die fiir die
Konstruktion der eigenen Identitdt sinnvoll genutzt
werden konnen. Je nachdem welches Selbst ein Indi-
viduum anstrebt, konsumiert es bestimmte Marken,
Produkte oder Dienstleistungen. Dies geschieht vor
dem Hintergrund, dass das Individuum die mit dem
Konsumgegenstand verbundenen Eigenschaften auf
sich personalisieren mochte (vgl. Gutjahr 2015:
118f.). Rituale kommt in diesem Prozess eine grofie
Bedeutung zu. Sie ermdglichen die gewlinschte Iden-
titdtsgenese und soziale Vergemeinschaftung. Rituel-
les Handeln macht den Konsumenten die Marken- o-
der Produkteigenschaften und ihre Bedeutungen er-
fahrbar und bietet damit einen Mechanismus zur Per-
sonalisierung dieser (vgl. Gutjahr 2015: 118). Dar-
iiber hinaus werden soziale Zugehorigkeiten und Ge-
meinschaft iiber Rituale hergestellt und sie erzeugen
ein kollektives Bewusstsein dariiber (vgl. Roslon
2019: 13).

Die Bedeutung von Konsumritualen fiir
das Online-Marketing

Das Online-Marketing kann als ein Teilbereich des
Marketings verstanden werden (vgl. Jacob 2015: 4).
Vor diesem Hintergrund kann die Relevanz von Ritu-
alen fiir das Marketing generell diskutiert werden und
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auf den Online-Kontext ilibertragen werden. Bedeu-
tung ergibt sich daraus, dass Rituale Gruppen be-
méchtigen und entmachten kdnnen und Identititen er-
zeugen. Sie haben auBlerdem die Kraft, Zugehorig-
keits- und Gemeinschaftsgefiihle in sozialen Gruppen
herzustellen und ermdglichen damit, sich von anderen
Gemeinschaften abzugrenzen (vgl. Grimes 2014:
302ft)). Dies ist auch im Konsumkontext relevant, da
Menschen ihre Identitdt und Kollektivitdt mit ihnen
gestalten. Wenn dabei gelingt, Marken und Produkte
zum Teil eines Rituals werden zu lassen und sie damit
im tibertragenen Sinn zu einem Baustein der eigenen
Identitdt zu machen, nimmt das Konsumgut oder die
Marke einen sehr viel hoheren Stellenwert ein und
wird fiir die Konsumenten quasi unaustauschbar und
damit von groBer Bedeutung fiir das Marketing (vgl.
Lord 2011: 161). Da Rituale auch Abgrenzung er-
moglichen, bieten sie im Konsumkontext auch die
Maglichkeit zur Distinktion (vgl. Hellmann 2006:
396ff.). Ubertrigt man dies auf das Marketing, sind
Konsumrituale eine attraktive Moglichkeit, Produkte
vor diesem Hintergrund zu vermarkten. Zusitzliche
Relevanz von Konsumritualen fiir das Marketing
kann dahingehend festgestellt werden, dass sie in der
Lage sind, Verdnderungen einzuleiten oder Struktu-
ren zu festigen (vgl. Grimes 2014: 312ff.). Dadurch
ergibt sich fiir Unternehmen die Méglichkeit, Marken
und Produkte mit derartigen Ubergingen zu verkniip-
fen und damit zu einem Ritual werden zu lassen (vgl.
Dahlen/Lange/Smith 2010: 243). Gelingt dies, entwi-
ckelt das Konsumgut oder die Marke symbolische Be-
deutung und wird einmal mehr gewissermaf3en unaus-
tauschbar. Dass Rituale Bedeutungen und Sinn schaf-
fen oder auflésen konnen, kann als weiteres Argu-
ment fiir die Relevanz des Konsumrituals fiir das Mar-
keting herausgearbeitet werden. So haben Symbole
auch im Kontext Konsum eine gro3e Bedeutung und
Konsumgiiter werden aufgrund dessen genutzt, was
sie fiir die Menschen reprisentieren. Dies ldsst den
Schluss zu, dass die Marken und Produkte eines Un-
ternehmens, die Bestandteil eines Rituals sind, sym-
bolische Bedeutung in sich tragen. Dies macht sie fiir
die Konsumenten besonders attraktiv, was in Konse-
quenz in dkonomischen Erfolg umgemiinzt werden
kann (vgl. Lord 2011: 162ff.).

Die Chancen fiir Unternehmen durch die
Etablierung von Konsumritualen durch
Online-Marketing

Mit Blick auf die Forschungsfrage sollen die Chan-
cen fiir Unternehmen analysiert werden, die mit der
Etablierung von Konsumritualen einhergehen. On-
line-Marketing unterscheidet sich dabei grundsitzlich
nicht vom klassischen Marketing, sondern wéhlt mit
der Nutzung des Internets lediglich einen anderen Ka-
nal. Daher sollen in diesem Fachartikel neben online-
spezifischen Chancen auch allgemeine Marketing-
ziele als Grundlage herangezogen werden.

Chancen im Hinblick auf Kundenzufrie-
denheit und Kundenbindung

Ein Marketingziel stellt eine moglichst hohe Kunden-
zufriedenheit samt starker Kundenbindung dar. Zwi-
schen diesen beiden Teilzielen entsteht dahingehend
ein Zusammenhang, dass zufriedene Konsumenten
ein Produkt haufiger kaufen und ihre positive Einstel-
lung gegeniiber einer Marke oder einem Produkt mit
anderen teilen und sich dadurch eine Bindung der
Kunden einstellt (vgl. Esch/Herrmann/Sattler 2017:
28). Eine wichtige Determinante von Kundenzuftie-
denheit ist die Wahrnehmung der Leistung oder Qua-
litdt des Produkts oder der Marke sowie in Konse-
quenz daraus die Preisbereitschaft der Konsumenten
(vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2008: 461.). Zur
Erreichung einer hohen Kundenzufriedenheit und
Bindung von Konsumenten bieten Rituale ein grof3es
Potenzial. Einer Studie von Vohs, Wang, Gino und
Norton zufolge sind Konsumrituale in der Lage, das
Konsumerlebnis zu verbessern und eine héhere Preis-
bereitschaft bei den Konsumenten hervorzurufen. Es
wurde nachgewiesen, dass der wahrgenommene, sub-
jektive Wert eines Produktes durch Rituale erhoht
werden kann. Wird ein Lebensmittel im Rahmen ritu-
eller Handlungen verspeist, messen Personen ihm ei-
nen hoheren Wert zu, als wenn es auf gewohnliche Art
und Weise konsumiert wird (vgl. Vohs et al. 2013:
1714ff). Rituale zeichnen sich aulerdem durch eine
starke emotionale Komponente aus, die fiir den Auf-
bau starker Kundenbeziehungen genutzt werden
kann. Eine Studie des Beratungs- und IT-Dienstleis-
tungsunternehmen Capgemini macht Emotionen so-
gar als den wichtigsten Treiber fiir Kundenbindung
aus. Wiahrend Unternechmen hdufig versuchen, sich
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Bindung iiber monetire Anreize wie Bonuspro-
gramme zu erkaufen und dabei nur bescheidene Er-
folge erzielen, ist der eigentlich vielversprechendste
Ansatz, emotionales Involvement zu fordern (vgl.
Buvat et al. 2017: 1). Aus dieser Verbindung zwi-
schen Emotion und Kundenbindung ergeben sich
Chancen fiir Unternehmen iiber die Etablierung von
Ritualen, die mit der Marke oder den Produkten in
Verbindung stehen, die Bindung ihrer Kunden positiv
zu beeinflussen. Mit Blick auf das Online-Marketing
ergibt sich dariiber hinaus zusétzliches Potenzial, wie
die Studie von Capgemini andeutet. So zeigte sich,
dass insbesondere die 18 bis 21-Jahrigen sowie die 22
bis 36-Jahrigen erfolgreich tiber Emotionen zu binden
sind, wiahrend das emotionale Engagement in spéteren
Lebensphasen kontinuierlich geringer wird (vgl.
Buvat et al. 2017: 11). Damit sind genau die Zielgrup-
pen iiber Emotionen zu binden, die am besten fiir das
Online-Marketing erreichbar sind, da diese Altersko-
horten neben den unter 18-Jéhrigen zu denen gehdren,
die zu nahezu 100 Prozent das Internet nutzen (vgl.
Statista 2019: 0. S.).

Chancen im Hinblick auf das Mar-

kenimage

Mit Marketinganstrengungen sind oftmals Ziele ver-
bunden, die das Image einer Marke oder eines Pro-
duktes betreffen. Da sich Produkte immer héaufiger
angleichen und anhand von objektiven und funktiona-
len Eigenschaften nur schwer zu unterscheiden sind,
kommt dem Image sogar eine groBler werdende Be-
deutung zu. Denn wenn eine Unterscheidung anhand
der genannten Kriterien nur schwer moglich ist, wird
das subjektive Bild der Konsumenten von einer
Marke zu einem entscheidenden Entscheidungskrite-
rium (vgl. Broda 2005: 41). Vor dem Hintergrund die-
ser Perspektiven ergeben sich diverse Chancen fiir
Unternehmen mittels Ritualen durch Online-Marke-
ting positive Effekte auf das Image hervorzurufen.
Versteht man das Markenimage als den symbolischen
Gehalt einer Marke, so bieten Rituale als symbolische
Handlungen einen wirkungsvollen Hebel, eine Marke
oder ein Produkt symbolisch aufzuladen und daher ei-
nen Einfluss auf das Image auszuiiben. Denn Rituale
sind in der Lage, Bedeutungen zu generieren oder auf-
zuheben (vgl. Grimes 2014: 317ff). Wenn also ein
Konsumritual die gewiinschten Symbole transportiert,
kann dies dazu genutzt werden, das Markenimage in
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eine bestimmte Richtung zu beeinflussen. Ein Bei-
spiel aus der Praxis liefert die ,Share a Coke“-Kam-
pagne von Coca-Cola, die ein Interaktionsritual etab-
liert hat. Im Rahmen der Werbemafinahme konnten
Konsumenten, virtuelle, personalisierte Cola-Fla-
schen teilen und an Freunde schicken. Dies kann als
Handlung interpretiert werden, mit der man einer an-
deren Person Wertschdtzung vermitteln mochte und
die soziale Beziehung starken will. Galt das Getrank
vor Kampagnenstart in den USA bei der jungen Ge-
neration als der Softdrink der Elterngeneration und
die Marke als angestaubt, konnte die Kampagne die-
ses Image innerhalb nur weniger Wochen signifikant
verbessern. Dies zeigte sich zum Beispiel daran, dass
1,25 Millionen mehr Teenager eine Cola konsumier-
ten als im Vergleichszeitraum vor Start der Kampagne
(vgl. Mendoza 2016: 11f.).

Chancen im Hinblick auf die Markendiffe-
renzierung

In Zeiten, in denen sich Produkte und Marken immer
dhnlicher werden und sich hinsichtlich der Leistung
und des funktionalen Nutzens nur noch geringfiigig
unterscheiden, wird die Markendifferenzierung zu ei-
nem wichtigen Feld des Marketings (vgl. Lord 2011:
162). Denn Marken, die sich auf positive Art und
Weise von der Konkurrenz abheben, stechen aus der
breiten, anonymen Masse an Angeboten heraus und
gewinnen an Attraktivitét fiir die Konsumenten. Dies
fithrt dann in letzter Konsequenz zu einer Steigerung
des Markenwertes (vgl. Volckner/Willers/Weber
2011: 7). Wichtig hierbei ist jedoch, nicht einfach aus
der Masse zu ragen, sondern dies auf eine fiir die Kon-
sumenten wertvolle und bereichernde Art und Weise
zu tun und dabei eine Bindung aufzubauen und Kon-
sumentenbediirfnisse zu stillen (vgl. Batey 2016:
163). Fiir die Erreichung dieses Marketingziels kann
ein Weg fiir Unternehmen sein, die eigene Marke als
etwas AuBlergewohnliches zu inszenieren und damit
aus der breiten Masse herauszustechen und einen Be-
deutungsgewinn in den Augen der Konsumenten zu
erfahren. Eine Chance dies zu erreichen, bietet dabei
die Etablierung von Ritualen sowohl im Offline- als
auch Online-Kontext rund um das Produkt oder die
Marke. So kann beispielsweise der Genuss eines Wei-
nes am Abend als Ubergangsritual zwischen Arbeits-
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tag und Freizeit inszeniert werden und so eine beson-
dere Komponente hinzugefiigt bekommen (vgl. Lord
2011: 162f)).

Chancen im Hinblick auf den Aufbau einer
virtuellen Brand Community

Mit Blick auf die Forschungsfrage und den Fokus auf
das Online-Marketing ergeben die Etablierung von
Ritualen auch Chancen fiir den erfolgreichen Aufbau
einer virtuellen Brand Community. Markengemein-
schaften sind geographisch ungebundene, speziali-
sierte Kollektive, die sich in der Regel aus Bewunde-
rern einer Marke zusammensetzen. Innerhalb der
Gruppe besteht ein gemeinsames Set von Regeln so-
wie ein geteiltes Bewusstsein und ein kollektives Ge-
fithl von moralischer Verantwortung. Ein weiteres
Merkmal von Brand Communities sind jedoch auch
Traditionen und Rituale, die mit den Konsumerlebnis-
sen einer Marke in Verbindung stehen und auf Basis
derer das gemeinsame Bewusstsein gebildet und ge-
stiarkt wird. Rituelles Handeln ermdglicht die Abgren-
zung zu externen Gruppen und hilft in Verbindung mit
Traditionen, die Normen und Werte der Markenge-
meinschaft aufrechtzuerhalten und nach auflen zu
kommunizieren (vgl. Muniz Jr./O’Guinn 2001: 412).
Damit kommt Ritualen eine entscheidende Funktion
im Aufbau von Brand Communities zu und sie haben
dementsprechend groBen Einfluss auf den Marketing-
erfolg. Dies ist vor allem auf das 6konomische Poten-
zial zurlickzufiihren, das die erfolgreiche Etablierung
von Markengemeinschaften aufweist (vgl. von Loe-
wenfeld 2006: 268). Eine Studie von Thompson und
Sinha deckt beispielsweise einen Einfluss von Brand
Communities auf die Einfiihrung und Akzeptanz von
neuen Produkten einer Marke auf. Dabei wird ein
doppelter Einfluss erkannt. Zum einen zeigte sich,
dass die Akzeptanz neuer Produkte umso hoher ist, je
stirker die Aktivitdt in einer Brand Community ist
und je langer die Zugehorigkeit zu einer Markenge-
meinschaft ist. Zum anderen konnte erkannt werden,
dass gleichzeitig auch die Akzeptanz gegeniiber
neuen Produkten von anderen Marken beeinflusst
wird und eine zunechmende Ablehnung ihnen gegen-
iiber entsteht (vgl. Thompson/Sinha 2008: 74ff.).

Risiken der Etablierung von Ritualen
durch Online-Marketing

Mit dem Einsatz von Ritualen als Marketinginstru-
ment gehen nicht nur die ausgefiihrten Chancen ein-
her, sondern auch einige Risiken. So wird in der Regel
von einem reibungslosen Ablauf von Ritualen ausge-
gangen und dabei verkannt, dass dies nicht immer der
Fall sein muss. Es ist durchaus nicht uniiblich, dass
Rituale, egal in welchem Kontext sie auftreten, nicht
wie erwartet durchgefiihrt werden kénnen und zum
Beispiel durch unvorhergesehene Einfliisse beein-
trachtigt werden. Auch wenn solche Schwierigkeiten
in der Regel durch Anpassungen im Ablauf behoben
werden konnen und Rituale flexibel sind, kann es
doch zu Argernissen und Unzufriedenheit bei den
Teilnehmern kommen (vgl. McClymond 2016: 2).

Abschliefdende Betrachtung

Mit diesem Fachartikel wurde die Forschungsfrage
erortert, inwiefern man den Ritualbegriff sinnvoll in
Online-Kontexten nutzen kann und welche Chancen
Unternehmen durch die Etablierung von Konsumritu-
alen durch Online-Marketing haben. Hierbei wurde
festgestellt, dass die traditionellen Verstidndnisse von
Ritualen und Konsumritualen eine Herausforderung
fiir die Ausweitung des Ritualbegriffs auf das Internet
darstellen. Die Theorien basieren auf der Vorstellung
der Alltagswelt und reprdsentieren damit nicht die
Medienwirklichkeit der Online-Welt. Das Internet
weist eine eigene Wirklichkeit mit Beziigen zur tat-
sdchlichen Welt auf. Es existiert eine Medienwirk-
lichkeit, die ein Erzeugnis der Alltagswelt ist, sie je-
doch niemals komplett abbilden kann. Aus dieser
Problematik kann geschlossen werden, dass der Ritu-
albegriff nicht ohne weiteres in den Online-Kontext
iibertragen werden kann. In der Folge wurde die Be-
antwortung der Forschungsfrage zur Diskussion ge-
stellt und Ansatzpunkte identifiziert, die eine sinn-
volle Ubertragung des Ritualbegriffs auf das Internet
moglich machen. Im Hinblick auf das Ritualmerkmal
der Efferveszenz konnte ihre Existenz im Online-
Kontext identifiziert werden. So konnten mit Empo-
rungswellen und Shitstorms beispielsweise auch im
Internet kollektive Rauchzustinde identifiziert wer-
den, in denen Kollektive agieren und starke Emotio-
nen gedullert werden. AuBlerdem wurde bewiesen,
dass emotionale Ansteckung, wie sie beim Entfachen

82 journal-kk.de



eines efferveszenten Zustand entsteht, auch im Inter-
net moglich ist. Als zweite Herausforderung fiir die
Ubertragbarkeit des Ritualbegriffs wurde das Merk-
mal der Kdorperlichkeit und Ko-Prdsenz ausgemacht.
Dabei wurde gezeigt, dass auch in der Online-Welt
eine starke Fixierung auf Korperlichkeit gegeben ist
und das Ritualmerkmal der kdrperlichen Ko-Préasenz
mit Blick auf die raumzeitliche Entgrenzung des In-
ternets zu einer Ko-Referenz modifiziert werden
kann. Mit Blick auf das Ritualmerkmal der Regelmé-
Bigkeit erkannte der Fachartikel eine unbegrenzte
Verfiigbarkeit von Inhalten im Internet, auf Basis de-
rer die Konsumenten eigene RegelméfBigkeiten gestal-
ten konnen. Abschlieend kann daher konstatiert wer-
den, dass die Nutzung des Ritualbegriffs in Online-
Kontexten auf Basis der analysierten Ritualmerkmale
sinnvoll und zuldssig ist. AnschlieBend wurde die
Forschungsfrage hinsichtlich der Chancen fiir Unter-
nehmen durch die Etablierung von Ritualen durch On-
line-Marketing beantwortet. Dabei konnen zahlreiche
Potenziale identifiziert werden. So sind Konsumritu-
ale in der Lage, den Marketingerfolg im Hinblick auf
Kundenzufriedenheit und Kundenbindung, Mar-
kenimage, Markendifferenzierung, den Aufbau virtu-
eller Brand Communities positiv zu beeinflussen.
Zwar wurden auch einige Risiken identifiziert, zum
Beispiel die negative Emotionalitdt, die entstehen
kann, wenn Rituale nicht wie von den Konsumenten
erwartet, ausgefithrt werden konnen, dennoch kann
mit Blick auf die Analyseergebnisse festgehalten wer-
den, dass sich fiir Unternehmen durch die Etablierung
von Konsumritualen durch Online-Marketing grof3e
Chancen ergeben.
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