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Zusammenfassung

Der Bereich, in dem anthropomorphe Interface Agenten bislang die grofite Verbreitung gefunden haben, ist
der des e-commerce. Gleichzeitig wurden aber gerade zur Auswirkung von virtuellen Helfern im WWW nur
wenige Untersuchungen durchgefiihrt. Die vorliegende Studie ist daher von der Frage geleitet, ob die Pra-
senz virtueller Figuren auf Internetseiten den erhofften positiven Effekt auf Erleben und Verhalten des Nut-
zers verursacht. 45 Versuchspersonen wurden jeweils drei nahezu identisch gestaltete Internetseiten prisen-
tiert. Zwei dieser Seiten enthielten eine virtuelle Helferin, mit der ein schriftbasierter Dialog gefiihrt werden
konnte. Die Ergebnisse zeigen deutlich, dass die Figuren einen positiven Effekt auf die Befindlichkeit des
Nutzers, die Bewertung und Erinnerungsleistung sowie schlielich die Kaufentscheidung mit sich bringen.

1  Virtuelle Figuren in WWW und Mensch-Technik-Interaktion

In verschiedenen Forschungs- und Anwendungsbereichen werden sogenannte anthropomorphe
Interface Agenten als Schnittstellen der Zukunft propagiert. Diese menschendhnlich gestalteten
und autonom interagierenden virtuellen Figuren sollen im Rahmen der Mensch-Technik-
Interaktion zukiinftig den Umgang mit beispielsweise Computer oder Videorekorder erleichtern,
in Schulungsprogrammen sollen die Agenten Handgriffe vorfiihren sowie Kinder im Rahmen von
Pédagogischen Programmen zum Lernen motivieren (vgl. Cassell et al. 2000; Krdmer & Nitschke
2002; Lester et al. 1997; Rickel & Johnson 2000). Der Bereich aber, in dem diese virtuellen Cha-
raktere uns bereits heute tatsdchlich begegnen, ist der des World Wide Web. Insbesondere auf den
Webseiten von Dienstleistungsunternehmen oder e-commerce-Anbietern trifft man virtuelle Figu-
ren an, die im Sinne von sogenannten ,,Guided Tours* den Besucher durch die Internetseiten lei-
ten und das jeweilige Angebot vorstellen. Zum Teil findet man sogar bedingt interaktive Agenten,
d.h. virtuelle Figuren, die auf Texteingaben des Nutzers reagieren und auf diese Weise einen Dia-
log fiihren konnen. Dies ist allerdings bislang lediglich auf Basis der Erkennung festgelegter
Schliisselworte moglich, auf die mit vorformulierten Sétzen geantwortet wird. Die Anbieter ver-
sprechen sich unter anderem eine hohere Verweildauer auf den Seiten sowie eine positivere Eva-
luation des Produktes.

Wihrend in Bezug auf den Einsatz von anthropomorphen Interfaces in der Mensch-Technik-
Interaktion oder im Rahmen von Lernprogrammen bereits Studien dariiber vorgelegt wurden, in
welchem Ausmal Interface Agenten positive Wirkungen z. B. im Sinne intuitiverer Interaktion
mit sich bringen (vgl. Krimer & Nitschke 2002; Koda & Maes 1996; Sproull et al. 1996), lassen

! Ein Teil der dargestellten Arbeiten ist im Rahmen des vom BMB+F geforderten Leitprojektes EMBASSI
(Elektronische Multimodale Bedien- und Serviceassistenz; BMB+F Forderkennzeichen 01 IL 904 L) ent-
standen.
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sich fiir den Bereich e-commerce bislang nur vereinzelte — allerdings durchaus vielversprechende
- empirische Resultate auffinden (vgl. McBreen, Anderson & Jack 2001; Pandzic, Ostermann &
Millen 1999). Vor diesem Hintergrund soll hier der Frage nach den spezifischen Effekten der
Agenten im Rahmen von e-commerce-Anwendungen weiter nachgegangen werden. Vorbereitend
sollen zunichst die aus bisherigen Untersuchungen abzuleitenden Erkenntnisse iiber die Wirkung
anthropomorpher Interface Agenten vorgestellt sowie zu zentralen Befunden zum Effekt bildlicher
und personaler Darstellungen in Werbung und Marketing in Beziehung gesetzt werden.

1.1 Befunde zu anthropomorphen Interface Agenten

Empirische Untersuchungen zur Akzeptanz von Schnittstellen zeigen, dass bereits durch den Ein-
satz graphischer Elemente eine Erh6hung der Zufriedenheit zu erwarten ist. Befindet sich gar ein
anthropomorphes Gesicht auf dem Bildschirm, so sind die Ergebnisse noch deutlicher: das System
oder Programm wird als unterhaltsamer empfunden als beispielsweise eine rein textbasierte Ober-
fliche (vgl. etwa Koda & Maes 1996; Lester et al. 1997). Dariiber hinaus konnte in Studien zur
Auswirkung von animierten Gesichtern bei interaktiven Serviceleistungen festgestellt werden,
dass diese durchaus positive Effekte mit sich bringen (Pandzic, Ostermann & Millen 1999). Dehn
und van Mulken (2000) fassen aufgrund einer Sichtung der relevanten Studien zusammen: ,,Gene-
rally a system with an agent is perceived as more entertaining then one without an agent.” (S. 15).

Abgesehen von den geschilderten Folgen auf den subjektiven Eindruck konnte in bisherigen Stu-
dien auch ein Effekt auf das Verhalten der Benutzer festgestellt werden, die sich zum Teil sogar
als ,,soziale Reaktionen* darstellen (vgl. Dehn & van Mulken 2000; Krdmer & Bente 2002). Diese
Reaktionen lassen sich z.T. als niitzlich im Sinne der Erleichterung der Interaktion zwischen Nut-
zer und System bezeichnen, kdnnen aber auf der anderen Seite auch eher unerwiinschte Folgen
mit sich bringen: Einerseits bieten die virtuellen Charaktere eine gewohnte, intuitiv nutzbare In-
teraktionsform an, die auch tatsidchlich verstarkt zu natiirlichsprachlicher Anndherung fiihrt (vgl.
Kramer & Nitschke 2002). Andererseits konnte gezeigt werden, dass insbesondere ein Agent, der
den Benutzer zu beobachten scheint, zu verstarkter Angst, Erregung und gro3erer Fehlerhdufigkeit
(vgl. Rickenberg & Reeves 2000) oder zu erhohten Selbstdarstellungstendenzen im Sinne sozialer
Erwiinschtheit (Sproull et al. 1996) fiihrt.

In Bezug auf die Gestaltung von e-commerce-Seiten stellt sich in diesem Zusammenhang die
Frage, inwieweit positive Folgen genutzt werden kdnnen bzw. iiberhaupt zum Tragen kommen,
wenn die aufgefiihrten Risiken bestehen. Zu tiberpriifen bleibt somit, ob virtuelle Charaktere im
Rahmen von WWW-Seiten sowohl Verhaltensdaten (Erinnerungsleistung, Beschéftigungs- bzw.
Verbleibzeiten, Kaufverhalten) moderieren, als auch sozial-kognitive Daten (Befindlichkeit, Ak-
zeptanz) beeinflussen konnen.

1.2 Relevante Aspekte der Werbewirkungsforschung

Dass grafische Elemente resp. bildliche Reize das Erinnerungsvermdgen erhdhen und somit die
Kaufleistung steigern kdnnen, wird in der Werbe- und Marktpsychologie allgemein postuliert. So
restimiert etwa Wiswede (2000): ,,In der Werbung ist insbesondere die Bildhaftigkeit von beson-
derer Effizienz fiir die Informationsaufnahme und die Abrufleistung® (S. 294). Lernkurven sollen
demnach fiir bildliche Reize steiler verlaufen, Vergessenskurven dagegen flacher abfallen. Gewis-
se Ablenkungseffekte im Hinblick auf die eigentliche Werbebotschaft werden dabei jedoch nicht
ausgeschlossen (vgl. Wiswede, 2000). Auch im Zuge der Imagery-Forschung wird gefolgert, dass
Bilder die Bereitschaft des Empfingers erhohen, sich einer Botschaft zuzuwenden, des Weiteren
die Aufnahme, Verarbeitung und Speicherung der Werbeinhalte erleichtern (vgl. Forschergruppe
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Konsum und Verhalten 1994). Als Bildmotive sind dabei nach Kroeber-Riel (1996) nicht nur
»aktivierende Personenabbildungen® (S. 10) zu bevorzugen, sondern auch ,,interaktive und dyna-
mische Abbildungen® (S. 81), da diese neben der Erhdhung der Betrachtungszeit eine Verbesse-
rung der Erinnerung zur Folge haben (vgl. Kroeber-Riel & Weinberg 1996).

2 Methode

2.1 Unabhangige Variablen

Fragestellung der im Folgenden vorzustellenden experimentellen Untersuchung ist, inwieweit
virtuelle Agenten im Rahmen von WWW-Seiten tatsichlich geeignet sind, den Unterhaltungswert
und die positiven Empfindungen zu steigern, Verbleibzeiten zu manipulieren sowie Behaltensleis-
tung und Kaufinteresse zu fordern.

Als unabhdingige Variablen wurden drei Websites in Form von Online-Biicherstores mit Hilfe des
Programms Dreamweaver 4 von der Firma Macromedia® entworfen. Diese drei Biicherstoresei-
ten unterschieden sich beziiglich des Layouts lediglich hinsichtlich der Farbwahl, des Firmenlo-
gos, des Namens (vgl. Abb. 1) sowie hinsichtlich eines Teils der jeweils angebotenen Biicher. Der
experimentell bedeutsame Unterschied der drei Biicherstoreseiten bestand darin, dass die Seiten
Biicherkatalog und Biicherwurm jeweils mit einer virtuellen Helferin ausgestattet waren, mit
welcher sich die Probanden unterhalten resp. ihr Fragen stellen konnten, wéhrend die Biicherseite
MyBOOKs keinen solchen Helfer aufwies. In Bezug auf die beiden virtuellen Figuren gab es
ebenfalls einen Unterschied: Wéhrend die Helferin ,,Fiona“ der Seite Biicherkatalog mit ihren
unnatiirlichen Proportionen ein eher comicartiges Erscheinungsbild besal, sah die Helferin ,,Cira“
der Seite Biicherwurm cher realistisch bzw. natiirlich aus (vgl. Abbildung 1). Hinsichtlich des
Dialogs, welcher mit Hilfe des Virtual Editors der Firma Vista New Media® gestaltet wurde, gab
es keinerlei Unterschiede zwischen den beiden Figuren, Cira und Fiona besaen also einen identi-
schen Wortschatz. Inhaltlich waren die virtuellen Helferinnen vor allem in der Lage, Auskunft
iiber Biicher und Buchkategorien zu geben, reagierten aber etwa auch auf Beschimpfungen oder
Komplimente von Seiten der Nutzer.

Die iibrigen Merkmale, Proportionen und Mafle der drei Biicherstoreseiten wurden durchweg
konstant gehalten, so dass tatsdchliche Unterschiede im Sinne der Shop-Gestaltung praktisch nicht
existierten. Alle drei Websites beinhalteten jeweils drei Biicherkategorien, wobei jede Kategorie
auf mindestens zwei der Biichershops auftrat, um die Vergleichbarkeit zu wahren. Auf entspre-
chenden Unterseiten wurden je sechs zur Oberkategorie gehorende Biicher présentiert, und zwar
stets mit Foto des Buchcovers und Eckdaten des Buches (Autor und Titel). Die Biicher der jewei-
ligen Kategorien waren fiir jede Biicherstoreseite gleich. Bei Anklicken des Photos oder der Eck-
daten gelangte man auf die entsprechende Unterseite des Buches, auf welcher sich eine inhaltliche
Beschreibung, ein vergroflertes Buchphoto sowie weitere Daten beziiglich des Buches befanden.
Zu jeder Biicherstoresite existierten also insgesamt 18 Unterseiten mit Buchbeschreibungen (drei
Kategorien mal sechs Biicher). Der Frame mit der virtuellen Helferin blieb stets erhalten, unab-
héngig davon, auf welcher Seite oder Unterseite sich der Proband befand.
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Abbildung 1: Die drei Biicherstore-Sites

2.2 Abhéangige Variablen

Hinsichtlich der abhidngigen Variablen wurde die Befindlichkeit des Probanden mit Hilfe eines
kurzen Fragebogens erhoben (20 Items wie ,,gelangweilt®, ,amiisiert”, ,,nervos™ oder ,,gereizt;
Bewertung auf einer fiinf-stufigen Skala von ,,stimmt™ bis ,,stimmt nicht*).

Bei der jeweils ersten gesehenen Seite folgte darauf ein ungestiitzter und ein gestiitzter Recalltest.
Bei dem ungestiitzten Recalltest sollten die Teilnehmer als erstes die Biicherstoreseite frei be-
schreiben, danach hatten sie die Aufgabe, die noch erinnerten Oberkategorien und Buchtitel auf-
zuzdhlen. Der gestiitzte Erinnerungsfragebogen enthielt sémtliche Buchtitel aus allen vier Katego-
rien und zusitzlich weitere sechs Buchtitel (Distraktoren), welche auf keiner der Seiten zu finden
waren, aber vom Titel her ebenfalls einer der Oberkategorien zuzuordnen waren. Insgesamt gab es
somit bei jedem gestiitzten Recalltest 12 Distraktoren (sechs Buchtitel aus einer nicht vorhande-
nen Oberkategorie und sechs weitere Distraktoren) und 18 zu erkennende Buchtitel.

Des Weiteren wurde nach jeder Web-Site die Akzeptanz der jeweiligen Biicherstoreseite abgefragt.
Der Akzeptanzfragebogen beinhaltete zwei offene Fragen, in denen die Teilnehmer Gefallens- und
Verbesserungsaspekte nennen konnten und mehrere geschlossene Fragen, bei denen jeweils wie-
der auf einer fiinf-stufigen Skala Zutreffendes anzukreuzen war.
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Das Navigationsverhalten der Probanden wurde mit Hilfe des Programms Camtasia von Micro-
soft® aufgezeichnet. So konnten die Verbleibzeiten auf den einzelnen Biicherstoreseiten festgehal-
ten werden.

Zuletzt erhielten die Versuchsteilnehmer einen Biichergutschein im Wert von 30 DM (15,339
Euro), fiir welchen sie sich auf einer der Biicherseiten ein Buch bzw. mehrere Biicher (je nach
Preis) aussuchen durften. Mittels des Camtasia-Rekorders wurde festgestellt, auf welcher Seite
ein Buch gekauft wurde.

2.3 Stichprobe und Durchfiihrung

Insgesamt 45 Versuchspersonen (20 Manner und 25 Frauen) im Alter von 16 bis 54 Jahren nah-
men an der Untersuchung teil. Die Probanden setzen sich sowohl aus Studierenden unterschiedli-
cher Fachrichtungen als auch aus Berufstitigen verschiedenster Bereiche zusammen. Die ca. 70
Minuten langen Experimente wurden in den R&umlichkeiten des psychologischen Instituts der
Universitdt zu K6In durchgefiihrt.

Jeder Versuchsteilnehmer erkundete hintereinander alle drei Biicherstoreseiten. Die Reihenfolge
der Présentation wurde hierbei variiert, so dass sich jede Biicherseite einmal an erster Stelle be-
fand. Die Probanden wurden dariiber informiert, dass sie nacheinander 3 Prototypen sehen, die
jeweils im Anschluss zu bewerten seien, und zur umfangreichen Exploration aufgefordert.

3 Ergebnisse

3.1 Befindlichkeit

Beziiglich des Items ,,amiisiert” ergab sich zwischen den Webseiten ein hochsignifikanter Unter-
schied (p= ,000); die Versuchsteilnehmer waren bei der Erforschung der Biicherstoreseiten mit
den virtuellen Helfern durchweg amiisierter (Biicherwurmcir, vs. MyBOOKs: p= ,001; Biicherka-
talogriona vs. MyBOOKSs: p=,000). Dementsprechend fiel auch das Ergebnis fiir das Item ,,lustlos*
(p=,004) aus: Hier zeigte sich, dass die Probanden bei der Biicherseite MyBOOKs, welche keinen
virtuellen Charakter aufweist, im Durchschnitt lustloser waren als bei der Seite Biicherkatalog mit
der Helferin Fiona (p=,002), oder bei der Seite Biicherwurm mit Cira als Begleitung (p=,019).
Auch fiir das Item ,,gleichgiiltig® finden sich dhnliche Unterschiede (p= ,009); die Internetseite
MyBOOKSs verursachte bei den Teilnehmern durchschnittlich hohere Gleichgiiltigkeitsratings als
bei den beiden Seiten mit virtueller Begleitung (Biicherwurmci, vs. MyBOOKSs: p= ,010; Biicher-
kataloggion, vs. MyBOOKs: p=,022).

Zudem riefen die virtuellen Figuren offenbar bei den Teilnehmern ein hoheres Engagement hervor
(p = ,034). Bei den paarweisen Vergleichen verfehlte der Unterschied bzgl. des Engagements
zwischen den Seiten Biicherkatalogrio,, und MyBOOKs allerdings mit einem p-Wert von ,133 das
Signifikanzniveau, wihrend der Unterschied zwischen Biicherwurmci, und MyBOOKs mit einem
p von ,044 signifikant wurde.

Die Internetseiten mit den virtuellen Helfern fiihrten aber ebenso zu hoheren Ratings bzgl. der
Items ,,gereizt™ (p= ,011; Biicherwurmcy, vs. MyBOOKs: p= ,145; Biicherkataloggion, vs. My-
BOOKs: p=,112), ,verdrgert” (p=,014; Biicherwurmcis, vs. MyBOOKSs: p=,288; Biicherkatalogr;.
ona V8. MyBOOKs: p= ,133) und ,,verwirrt” (p= ,031; Biicherwurmci,, vs. MyBOOKs: p= ,097;
Biicherkataloggion, vs. MyBOOKs: p=,098). Diese Einstufungen beziiglich des Befindens konnten
im Sinne eines allgemein erhdhten Arousals interpretiert werden.
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Anhand der faktorenanalytischen Auswertung (Hauptkomponentenanalyse mit Varimax-Rotation)
ergab sich beziiglich der Befindlichkeitsitems eine Fiinf-Faktoren-Losung. Die Faktoren wurden
mit den Labels Aufmerksamkeit/ Interesse, Negative Gefiihle, Entspannung, Positive Gefiihle und
Involvement betitelt. Auch auf Ebene der Faktoren lieen sich signifikante Unterschiede nachwei-
sen: Fiir den Faktor Aufmerksamkeit/Interesse ergab sich ein signifikanter Mittelwertsunterschied
zwischen den Biicherseiten Biicherwurmc;, und MyBOOK:s (p = ,030): Bei der durch Cira betreu-
ten Seite wird ein hoheres Interesse berichtet. Zwischen den Seiten Biicherkataloggiy,, und My-
BOOKs verfehlte dieser Unterschied die Signifikanz. Der vierte Faktor Positive Gefiihle erbrachte
Signifikanzen fiir beide Agenten-Seiten verglichen mit der Seite ohne Charakter (MyBOOKs) —
beide Seiten mit virtuellen Helferinnen rufen mehr positive Gefiihle hervor als MyBOOKs. Der
Unterschied zwischen Biicherwurmci, und MyBOOKs wurde dabei auf dem 1%-Niveau signifi-
kant (p=,009), wihrend die Mittelwertsdifferenzen zwischen Biicherkatalogr;o,, und MyBOOKs
auf dem 5%-Niveau mit einem p-Wert von ,029 signifikant wurden.

3.2 Akzeptanz der Bilicherstoreseiten

Die einfaktorielle Varianzanalyse fiir abhéngige Stichproben erbrachte fiir das Item ,,Ich war zu-
frieden mit der Seite* mit p=,019 ein signifikantes Ergebnis fiir den Vergleich der Biicherseiten
Biicherkatalogg;o,, und MyBOOK:s (die allgemeine Signifikanz des Items und der paarweise Ver-
gleich Biicherkataloggion, vs. MyBOOKs erbrachten in diesem Fall das gleiche Ergebnis). Die
Probanden waren mit einem Durchschnittswert von 3,56 auf der Biicherstoreseite mit Fiona zu-
friedener als auf der Seite MyBOOKs, wo sie einen durchschnittlichen Zufriedenheitsscore von
3,20 erlangten. Die Variable ,,Die Erforschung der Internetseite hat mir Spafl gemacht™ erreichte
im Einzelvergleich fiir beide Biicherseiten mit Charakter, verglichen mit MyBOOKs, signifikante
Ergebnisse (Biicherwurmci, vs. MyBOOKs: p= ,004; Biicherkataloggion, vs. MyBOOKSs: p= ,011).
Offensichtlich hatten die Personen mit den virtuell betreuten Biicherseiten mehr Spal3 als mit der
Seite MyBOOKs. Der Behauptung, dass die Links die Bedienung bzw. Navigation der Biicherseite
erleichtern, stimmten die Versuchspersonen am stirksten bei der Seite Biicherkataloggion, zu;
verglichen mit der Seite MyBOOKs wurde dieser Unterschied beim paarweisen Vergleich mit
einem p-Wert von ,033 signifikant. Der Unterschied zwischen Biicherwurmci, und MyBOOKs
wurde hierbei nicht signifikant. Das Item ,,Die Internetseite hat mir gut gefallen* verfehlte mit
einem p-Wert von ,057 knapp das 5%-Niveau. Tendenziell gefiel die Seite Biicherkatalogg;y,, den
Probanden besser als die Seite MyBOOKSs (p = ,061).

Anhand der Hauptkomponentenanalyse nach dem Varimax-Verfahren entstand eine Gruppierung
des Akzeptanzfragebogens in drei Faktoren. Diese lauteten Zufriedenheit, Navigation und Design.
Hinsichtlich der Akzeptanz-Faktoren ergab die einfaktorielle Varianzanalyse fiir abhingige Stich-
proben fiir den ersten der drei Faktoren ,,Zufriedenheit™ mit p= ,008 ein signifikantes Ergebnis.
Die Seite Biicherkataloggi,n, veranlasste die Probanden hierbei signifikant zu hoheren Zufrieden-
heitsangaben, als dies bei der Seite MyBOOKSs der Fall war (paarweiser Vergleich p = ,005). Der
Mittelwertsunterschied zwischen Biicherwurmci, und MyBOOKs, welcher in dieselbe Richtung
ging, verfehlte im paarweisen Vergleich mit p=,065 das 5%-Niveau.

3.3 Erinnerungsleistung

Da die Erinnerungstests jeweils nur nach der ersten gesehen Seite stattfanden, betrug die
Zellenbesetzung fiir jede der drei Bedingungen (Biicherstoreseiten) 15. Tatsdchlich nannten 13
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von 15 Versuchsteilnehmern im ungestiitzten Recalltest die virtuelle Gesprichspartnerin als
beschreibendes Merkmal der beiden Biicherstoreseiten Biicherwurmci, und Biicherkataloggions.
Als hauptsidchliche Beschreibungsmerkmale wurden weiterhin meist die Kategorien, die
Hauptseite der Biicherstores und/ oder die Buchbeschreibungen aufgezédhlt. Addiert man die
Nennungen iiber alle Antwortkategorien hinweg, mit Ausnahme der Kategorie Virtueller Helfer
(da diese bei MyBOOKs nicht genannt werden konnte), so erhdlt man fiir die Seite
Biicherwurmcy, eine Summe von 42 Nennungen, bei Biicherkataloggi,,, wurden insgesamt 45
Merkmale genannt, und bei MyBOOKs erinnerten die Probanden 46 Aspekte der Seite. Insgesamt
sind also, mit Ausnahme der zahlreichen Nennungen der virtuellen Helferinnen, keine
Unterschiede hinsichtlich der einzelnen Biicherseiten zu verzeichnen.

Im Hinblick auf die insgesamt erinnerten Oberkategorien kann man feststellen, dass bei der
Internetseite Biicherkatalog mit Fiona insgesamt die meisten Oberkategorien-Nennungen
erfolgten: 44 von 45 mdglichen Kategorien wurden erinnert. Das bedeutet, dass lediglich eine
Versuchsperson sich nicht mehr an alle drei Kategorien (sondern stattdessen nur an 2) erinnern
konnte, alle anderen 14 Personen erinnerten jeweils alle drei Kategorien. Bei der Seite
Biicherwurmc;,, wurden insgesamt 36 Oberkategorien genannt und folglich 9 Oberkategorien
nicht erinnert. Bei MyBOOKSs betrigt die Summe der erinnerten Oberkategorien 34, hier wurden
demnach 11 der 45 moglichen Kategorien nicht genannt.

Bei der einfaktoriellen Varianzanalyse wurde der oben beschriebene Unterschied beziiglich der
insgesamt erinnerten Oberkategorien zwischen Biicherkataloggio,, und MyBOOKs dann
tatsdchlich signifikant (p = ,048). Der Unterschied zwischen Biicherkataloggi,, und
Biicherwurmc;, verfehlte hierbei die Signifikanz.

Abbildung 2 zeigt die Summe der insgesamt erinnerten Biicher im ungestiitzten Recall zu jeder
der drei Internetseiten. Bei der Seite Biicherwurmci,, war mit insgesamt 65 genannten Biichern die
Erinnerungsleistung am hochsten. An zweiter Stelle kam die Seite Biicherkatalogrion,, bei welcher
immerhin noch 59 Biicher erinnert wurden. Bei der Biicherstoreseite ohne virtuelle Figur
MyBOOKs betrug die Summe der erinnerten Biicher 52. Durchschnittlich wurden bei
Biicherwurmcy, 4,33 Biicher von den Probanden erinnert, bei Biicherkataloggio,, 3,93 und bei
MyBOOK:s 3,47. Keiner dieser Unterschiede ist jedoch signifikant.

Summe insgesamt erinnerte Blicher
H Bicherwurm
E 80 E Biicherkatalog
@ 60 OMyBOOKs
40
20 A
0 4
erinnerte Bucher Biicher
H Bicherwurm 65
H Biicherkatalog 59
OMyBOOKs 52

Abbildung 2: Insgesamt erinnerte Biicher im ungestiitzten Recalltest
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Hinsichtlich des gestiitzten Erinnerungsfragebogens ergaben sich nur geringfiigige Unterschiede.
Bei der Internetseite MyBOOKSs betrug die durchschnittliche Erinnerungsleistung beziiglich rich-
tig erinnerter Biicher 24,6. An zweiter Stelle folgte Biicherwurmcj, mit durchschnittlich 23,27
richtig erinnerten Biichern, und schlieBlich 21,47 Treffer gab es durchschnittlich bei der Seite
Biicherkatalogr;on,. Bei der einfaktoriellen Varianzanalyse wurde jedoch keiner der beschriebenen
Unterschiede signifikant.

3.4 Verbleibzeiten

Die Probanden hielten sich durchschnittlich am ldngsten auf der virtuell betreuten Seite
Biicherkatalogrion, auf, der Mittelwert betrug hier 5,17 Minuten (vgl. Abb. 3).

Verbleibzeiten auf den einzelnen Biicherseiten
W Biicherwurm
5 6 B Biicherkatalog
§ 4 OMyBOOKs
5 |
0 Zeit
Verbleibzeit
HBiicherwurm 4,6767
B Biicherkatalog 51744
OMyBOOKs 2,7698

Abbildung 3: Verbleibzeiten Biicherstores

Bei der Seite Biicherwurmci, mit der Helferin Cira hielten sich die Probanden durchschnittlich
4,68 Minuten auf. Deutlich kiirzer hielten sich die Versuchsteilnehmer auf der Biicherseite
MyBOOKs ohne virtuelle Begleitung auf; der Mittelwert war hier mit 2,77 Minuten am
geringsten. Hochsignifikant (p= ,000) wurden die Unterschiede schlieBlich auch in der
Varianzanalyse belegt. Dabei wurde sowohl der Unterschied zwischen MyBOOKs und
Biicherkatalogr;,n, mit einem p von ,000 im paarweisen Vergleich als iiberzufillig belegt, als auch
der Unterschied zwischen MyBOOKSs und Biicherwurmci, (p=,000).

Es bleibt festzuhalten, dass die beiden virtuell betreuten Biicherseiten Biicherkatalogg;on, und
Biicherwurmc;, also tatsdchlich, wie angenommen, zu einer Verldngerung der Verbleibzeiten
fithren, in welcher sich die Probanden mit den jeweiligen Seiten auseinandersetzen, das heift, sie
betrachten, ausprobieren 0.4..

3.5 Biicherkauf

Hinsichtlich des Biicherkaufs entschieden sich 19 der insgesamt 45 Versuchsteilnehmer fiir die
Internetseite Biicherkatalogri,n, Dieser Biicherstore war also mit 42,22 % bei den Teilnehmern am
beliebtesten. Weitere 15 Teilnehmer (33,33 %) kauften ihre Biicher auf der Seite Biicherwurmcir,
ein. Damit bevorzugten 34 von 45 Probanden eine Internetseite mit virtueller Betreuung, also
mehr als % der Versuchsteilnehmer. Die restlichen 11 Probanden entschieden sich fiir die Biicher-
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storeseite MyBOOKSs ohne virtuellen Helfer; dies entspricht einem prozentualen Anteil von 24,44
%. Beziiglich der Variable Rotation (Reihenfolge) ergaben sich im Chi-Quadrat-Test keinerlei
Haupteffekte. In welcher Reihenfolge die Pobanden die Sites gesehen hatten, spielte also fiir den
Biicherkauf keine Rolle.

4 Diskussion

Es konnte eindrucksvoll gezeigt werden, dass virtuelle Charaktere im Rahmen von www-Seiten
und e-commerce sowohl den Unterhaltungswert und die positiven Empfindungen steigern kon-
nen, als auch dazu geeignet sind, Verbleibzeiten und Erinnerungsleistung zu manipulieren sowie
Kaufinteresse zu fordern bzw. zu unterstiitzen. Dies ist sicherlich ein wichtiger Befund fiir Web-
Designer, die durch derartige Figuren nicht nur positive Effekte fiir den Anbieter erreichen, son-
dern vor allem auch fiir die Nutzer, da diese zumindest die von uns eingesetzten Figuren positiv
bewerten. Ausgeschlossen werden kann allerdings nicht, dass die Effekte von lediglich kurzfristi-
ger Dauer sind oder in natiirlicheren Situationen nur in wesentlich abgeschwéchterer Form auftre-
ten. Obwohl versucht wurde, eine hohe interne und dennoch hohe 6kologische Validitit zu errei-
chen — durch die Gestaltung von realistischen, aber kontrolliert variierten Internetseiten oder die
Tatsache, dass die Teilnehmer annahmen, tatséchlich ein Buch zu kaufen - sollten die Ergebnisse
eine weitere Absicherung im Rahmen von Felduntersuchungen erfahren. Weitere Untersuchungen
sollten ferner auch anderweitige e-commerce-Anwendungen miteinbeziechen sowie weitere Vari-
able (etwa Geschlecht des virtuellen Betreuers) variieren. Weiterhin sollte in Folgeuntersuchun-
gen iiberpriift werden, durch welchen Aspekt die positiven Folgen vermittelt werden: wird eine
soziale Gegenwart empfunden, die die Effekte moduliert oder sind es lediglich die durch die in-
teraktiven Moglichkeiten fast zwangsliufig verldngerten Verbleibszeiten, die zu besseren Erinne-
rungsleistungen und - im Sinne dissonanztheoretischer Uberlegungen - zu einer positiveren Be-
wertung fithren?
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