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Zusammenfassung

Automobildesigner haben als Gestaltungsexperten die Aufga-
be, die Identitat und damit die Werte einer Marke in Formen
zu libersetzen, welche eine Vielzahl von Kunden ansprechen
(Giannini & Monti, 2003; Karjalainen, 2002). Fiir diesen Uber-
setzungsprozess ist es zielfithrend, asthetische Kundenbe-
diirfnisse zu kennen, denn die Qualitdt einer Designlosung
hangt auch davon ab, inwieweit der Designer Kundenbe-
diirfnisse und damit das Designproblem richtig erfasst hat
(Ulrich, 2011). Eine Grundlage hierfiir entsteht durch eine er-
folgreiche Designer-Nutzer-Interaktion und den Aufbau eines
gemeinsamen Kontextwissens (Lee, Popovich, Blackler & Lee,
2009). Zwischen Designern und Kunden findet jedoch haufig
kein direkter Austausch statt (Zeisel, 2006). Zudem belegen
Befunde der Kunst- und Produktasthetikforschung, dass der
Erwerb von gestalterischem Wissen und damit die Entwick-
lung asthetischer Expertise mit Veranderungen der kogniti-
ven Verarbeitung asthetischer Objekte einhergehen, die sich
in Wahrnehmung, Bewertung und Verhalten manifestieren.
Damit ist auch zu erwarten, dass die Praferenzurteile von
Designern und Kunden bei der dsthetischen Bewertung von
Design nicht immer konvergieren.

Ziel der vorliegenden Arbeit war daher die systematische
Untersuchung dieser expertisebedingten Wahrnehmungs-
und Bewertungsunterschiede zwischen designgeschulten
und ungeschulten Personen bei der Betrachtung von Auto-
mobildesign. Damit sollten Perzeption, Verarbeitung und
Bewertung von Automobildesign durch designungeschulte
Personen transparenter gemacht und mit der Verarbeitung de-
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signgeschulter Personen verglichen werden, um einen Beitrag
zur gemeinsamen Wissensbasis und damit einer erfolgrei-
chen Designer-Nutzer-Interaktion zu leisten. Die theoretische
Einbettung der Arbeit basierte auf dem Modell dsthetischer
Erfahrung und asthetischen Urteilens von Leder, Belke, Oe-
berst und Augustin (2004), welches konkrete Annahmen zu
Verarbeitungsunterschieden von dsthetischen Objekten zwi-
schen Experten und Laien bietet, die bisher allerdings noch
nicht umfassend gepriift wurden.

Den ersten Schwerpunkt dieser Arbeit bildete die Un-
tersuchung von Unterschieden zwischen Designern und
designungeschulten Rezipienten bei der Beschreibung und
Bewertung von auf dem Markt vorhandenem Fahrzeugde-
sign. Dabei sollte auch gepriift werden, ob eine lexikalische
Verbindung zwischen Beschreibungsattributen von Fahrzeu-
grezipienten und den postulierten Markenwerten von Auto-
mobilmarken hergestellt werden kann.

Diesem ersten Untersuchungsanliegen wurde in zwei
Studien nachgegangen: Studie I diente der Erhebung von
Beschreibungsattributen mittels Triadenvergleich in Anleh-
nung an Kelly (1955). Es wurde gepriift, ob designgeschul-
te Teilnehmer produktiver verbalisieren, dabei anteilig mehr
symbolbezogene als formbezogene Attribute generieren und
innerhalb ihrer Gruppe héufiger gleiche Attribute nutzen als
designungeschulte Teilnehmer. Hierfiir beschrieben 20 desi-
gngeschulte Probanden und 20 designungeschulte Proban-
den mit selbst gewadhlten Adjektiven die Unterschiede zwi-
schen vier prasentierten Fahrzeugen. Die Gruppen nutzten
dabei entgegen der Annahmen sehr dhnliche Attribute und
unterschieden sich somit auch nicht in ihrer Verwendung
symbolbezogener und formbezogener Attribute. Die gene-
rierten Attribute wurden mittels Prototypenansatz (Amelang
& Zielinski, 2002) den ermittelten und nachfolgend katego-
risierten Markenwerten von 10 Automobilherstellern zuge-

iv



Zusammenfassung

ordnet, so dass sechs Skalen zur Erfassung der asthetischen
Wirkung von Fahrzeugen entstanden.

In Studie II wurde ein diese sechs Skalen umfassender
Fragebogen an einer Stichprobe von 83 Designern und De-
signstudierenden sowie 98 Probanden ohne Designausbil-
dung in einer Onlinebefragung hinsichtlich Skalenkonsistenz
gepriift. Aufierdem wurden erste Vorhersagen aus dem Mo-
dell von Leder et al. (2004) abgeleitet und durch einen Ver-
gleich der beiden Teilnehmergruppen hinsichtlich der Bewer-
tung der vier prasentierten Fahrzeugmodelle fiir die Skalen
mit guter interner Konsistenz (Attraktivitat, Dynamik, Fort-
schritt, Qualitat), sowie eines adsthetischen Gesamturteils, der
benotigten Bewertungszeit und der Automobilaffinitat tiber-
priift. Hierbei vergaben Designstudierende und insbesondere
ausgebildete Designer ausgepragtere Bewertungen als Desi-
gnlaien, bendtigten mehr Zeit bei der Bewertung und waren
automobilaffiner als die ungeschulten Befragungsteilnehmer.

Den zweiten Schwerpunkt der Arbeit bildete eine kon-
zeptionelle Zusammenfiihrung der Annahmen des Modells
von Leder et al. (2004) und der Postulate zur Wirkung von
Objekteigenschaften auf &dsthetische Urteile (Berlyne, 1971;
Martindale, 1988; Silvia, 2005b). Konkret sollte gepriift wer-
den, welchen Einfluss marktrelevante Objekteigenschaften,
wie z.B. das Ausmafs an Innovativitat, auf die durch Exper-
tise moderierte Bewertung von Design haben. In den Studien
III und IV wurden hierfiir systematisch beziiglich Innovativi-
tat und Balance gestufte Linienmodelle von Fahrzeugen pra-
sentiert. In Studie IIIl wurden die Modelle in einer Onlinebe-
fragung durch 18 Designstudierende und 20 Studenten der
Fahrzeugtechnik hinsichtlich Attraktivitédt, Innovativitat und
Balance bewertet. Im Einklang mit den Annahmen konnte ge-
zeigt werden, dass sehr neuartiges Design von den designun-
geschulten Probanden als weniger attraktiv bewertet wird als
von Betrachtern eines Designstudienganges.
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In Studie IV wurden neben den Asthetikbewertungen
zusatzlich das Blickverhalten und der affektive Zustand der
Versuchsteilnehmer in einem Messwiederholungsdesign mit
einer zwischengelagerten Phase elaborierter Designbewer-
tung, in welcher der in Studie II gepriifte Fragebogen ein-
gesetzt wurde, erhoben. An der Laborstudie nahmen je 11
Designer, Ingenieure, und Geisteswissenschaftler teil. Wiede-
rum wurde innovatives Design von den designungeschulten
Gruppen als weniger attraktiv bewertet. Dieser Unterschied
reduzierte sich jedoch nach wiederholter Bewertung der Mo-
delle. Die Manifestation expertisebedingten Blickverhaltens
konnte nicht beobachtet werden, wie auch die durch eine an-
genommene bessere Bewaltigung einhergehende positivere
Stimmung oder hohere Zufriedenheit in der Expertengruppe.

Gemeinsam mit den Befunden aus den Studien II und
III wurde deutlich, dass Designausbildung und, noch ausge-
pragter, Designexpertise neben einer hoheren Attraktivitats-
bewertung innovativen Designs auch zu einer differenzierte-
ren Beurteilung von Innovativitat fithrt. Dies wurde mit der
Erweiterung des mentalen Schemas fiir Fahrzeuge durch die
Beschiftigung mit vielfaltigen Modellvarianten bereits wah-
rend des Studiums interpretiert. Es wurden Hinweise auf eine
stilbezogene, elaboriertere Verarbeitung von Fahrzeugdesign
durch designgeschulte Betrachter beobachtet sowie eine mit
Expertise einhergehende Autonomie dsthetischer Urteile als
Ausdruck einer hohen dsthetischen Entwicklungsstufe (Par-
sons, 1987). Mit diesen bei unterschiedlichen Stichproben
beobachteten, stabilen expertisebedingten Bewertungsun-
terschieden wurde eine begriindete Basis fiir die geforderte
Sensibilisierung fiir dsthetische Kundenbediirfnisse im Ge-
staltungsprozess geschaffen. Der in dieser Arbeit entwickelte
Fragebogen kann hierbei fiir eine elaborierte Messung von
Fahrzeugdesignpraferenzen, zum Vergleich der dsthetischen
Wirkung mit den intendierten Markenwerten sowie fiir die
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Diskussion von Nutzereindriicken eingesetzt werden. Die Er-
gebnisse der vorliegenden Arbeiten tragen somit zur Erwei-
terung und Prazisierung des theoretischen Verstdndnisses
von Asthetikbewertungen bei und lassen sich gleichzeitig in
die Praxis der Designausbildung und des Designprozesses
tibertragen.
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Summary

Car designers are experts in creating car exteriors that trans-
port a brand’s identity by giving a form to its values which
has to appeal to a multitude of customers (Giannini & Monti,
2003; Karjalainen, 2002). In this process of translating values
into forms it is quintessential to apprehend the customers’
requirements, as the designers understanding of these needs
and thus of the design problem itself has a major impact on
the quality of the design (Ulrich, 2011). One basis for this ap-
prehension is shared contextual knowledge stemming from a
successful interaction between the designer and the user (Lee,
Popovich, Blackler & Lee, 2009). Unfortunately, there often
is no direct exchange between designers and users (Zeisel,
2006). What is more, findings from research on the fine arts
and product aesthetics prove that acquiring design knowl-
edge and aesthetic expertise distinctly alters one’s cognitive
processing of aesthetic objects, which also manifests in one’s
perception, assessment, and behaviour. One should also ex-
pect experts’ preferential assessments to differ from the ones
of users as far as aesthetic assessment is concerned.
Considering these propositions, the goal of this doctoral
thesis was to systematically examine these expertise-induced
differences between design experts and laymen in perceiving
and assessing automotive design. This thesis also contibutes
to furthering the interaction between designers and users by
establishing a shared knowledge basis and does so by ana-
lyzing the perception, processing, and assessment of car de-
sign by designers and laymen. Theoretical assumptions are
based on the model of aesthetic appreciation by Leder, Belke,
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Oeberst and Augustin (2004), which provides detailed but
hitherto untested assumptions on how experts and laymen
differ in their processing of aesthetic objects.

The thesis first focussed on examining the expertise-
induced differences in describing and assessing car design
available ,,in the wild”, i.e. on the market. This and the lexi-
cal link between customers” descriptive attributes and brand
values as intended by the car companies were tested in two
studies: Study I collected descriptive attributes by using Kel-
ly’s (1955) method of triadic comparions. It also tested the as-
sumption that experts verbalise more productively, generate
a higher ratio of symbol-related to form-related attributes and
are more homogenous in their use of attributes. In this study,
20 experts and 20 laymen were presented four cars and were
to describe the differences between them using self-chosen
adjectives. Contrary to the initial assumption, both groups
used similar attributes and did thus also not differ in the ratio
of symbol-related and form-related attributes. The attributes
generated in this study were matched to the collected and cat-
egorised values of ten brands using a prototype approach (cp.
Amelang & Zielinski, 2002), which resulted in six scales for
covering the aesthetic impression of cars.

Study II tested these scales for consistency on 83 design-
ers and students of design and 98 design laymen in an on-
line questionnaire. In addition, first predictions were derived
from the model by Leder et al. (2004) and tested by compar-
ing these two groups regarding their assessment of four cars
on the scales that had shown a high level of internal consist-
ency (attractiveness, dynamics, progressiveness and quality)
as well as regarding their overall aesthetic appreciation, re-
sponse time, and affinity for cars. In this study, the experts
were more radical in their assessments, took more time work-
ing in the tasks, and cherished cars more than the laymen.
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The second focus of this work was to combine the as-
sumptions of the model by Leder et al. (2004) and the pos-
tulations on how the characteristics of aesthetic objects influ-
ence aesthetic assessments (Berlyne, 1971; Martindale, 1988;
Silvia, 2005b): Inhowfar do market-relevant characteristics
such as innovativeness affect expertise-induced assessment
of design? Study III and IV used line art models that were
systematically graduated for innovativeness and balance to
answer this question. In study III, 18 design students and
20 engineering students assessed these models in an online
questionnaire regarding attractiveness, innovativeness, and
balance. The results were in line with the assumptions and
showed that laymen rated highly innovative design less at-
tractive than experts.

Study IV collected data on the aesthetic assessment, gaze
behavior, and the participants” affective state in a repeated
measures design that included an intermediary phase of
elaborately assessing design by using the questionnaire de-
veloped in study II. The sample consisted of 11 designers, 11
engineers, and 11 humanities scholars. Although highly in-
novative design — as in study III — was rated less attractive
by the laymen, repeated measurement decreased this group
difference. The study assumed but could not show effects of
expertise-induced gaze behaviour, and an expertise-induced
better coping with the task resulting in a greater satisfaction
with one’s task performance.

The findings of this thesis demonstrate that experience
with design and — even more pronounced — expertise in this
field result in a greater appreciation for innovative design
and a more nuanced assessment of innovativeness. Probably,
designers constantly enhance their mental schema due to be-
ing confronted with various variations of and solutions for
a design problem. The studies suggest that experts process
car design in a more style-related, elaborate manner and also
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that designers, due to their more advanced aesthetic level of
development (Parsons, 1987) and expertise, are more autono-
mous in their assessment. These stable expertise-induced dif-
ferences in assessment between laymen and experts could
be demonstrated for various samples. Thus, they are a valid
basis for dealing more sensitively with customers’ require-
ments in the design process. The questionnaire developed in
this thesis can be applied to measure design preferences in
detail, to compare the aesthetic impact to the intended brand
statement, and to discuss users’” impressions. To conclude,
the results presented in this thesis contribute to the theory of
aesthetic assessment in providing a more precise understand-
ing of aesthetic assessments and can also be applied to design
education and design processes.

xii
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