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Abstract

Product design plays an important role in the purchasing decision of goods such as cars or smartphones. In practice, to
symbolize novelty in the presentation of asuccessor in a product series, the proportion of design elements is often changed.
Despite the popularity of proportion changes, the effect of this design adjustment method on consumers’ aesthetic pleasure
has not yet been studied This work constructs a theoretical framework that explains how changes in proportion affect visual
processing, drawing on both categorization theory and processing fluency theory. It posits that changes in proportion can act as
a determinant of processing fluency, thereby influencing aesthetic pleasure. To verify the conceptual framework, a two-factor
online experiment is conducted using smartphones from a strong and weak brand to test the postulated effect of proportion
changes. It is found that the proportion change of a product design of a strong brand reduces processing fluency. However,
the proportion change does not affect aesthetic pleasure.

Zusammenfassung

Das Produktdesign spielt eine wichtige Rolle in der Kaufentscheidung von Giitern wie Autos oder Smartphones. Um bei der
Vorstellung eines Nachfolgers einer Produktserie Neuheit zu symbolisieren, wird in der Praxis oft die Proportion von Designele-
menten verdndert. Trotz der Popularitdt von Proportionsveranderungen wurde die Wirkungsweise dieser Designanpassungs-
methode auf das dsthetische Gefallen der Konsumenten bislang noch nicht untersucht. Auf Basis der Kategorisierungstheorie
und der Processing Fluency Theorie wird in dieser Arbeit ein konzeptuelles Framework entwickelt, welches die Wirkung der
Proportionsverdnderung auf die visuelle Verarbeitung theoretisch erklart. Dabei wird erldutert, wie die Verdnderung der Pro-
portion als Determinante der Processing Fluency agieren kénnte, um das dsthetische Gefallen zu beeinflussen. Zur Uberpriifung
des konzeptuellen Frameworks wird in einem zweifaktoriellen Onlineexperiment anhand von Smartphones einer starken so-
wie schwachen Marke die postulierte Wirkungsweise der Proportionsverdnderung getestet. Dabei wird festgestellt, dass die
Proportionsverdnderung eines Produktdesigns einer starken Marke die Processing Fluency reduziert. Die Proportionsverdande-
rung wirkt sich jedoch nicht auf das &sthetische Gefallen aus.
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Das Design eines neuen Produktes ist ein wichtiges Dif-
ferenzierungsmerkmal gegeniiber Wettbewerberprodukten
(Bloch, 1995). So zeigen Studien, dass das Produktde-
sign von Autos oder Elektronikgeridten wie Mobiltelefonen
oder Laptops eine wichtige Rolle in der Kaufentscheidung
einnimmt und den Verkaufserfolg mitbestimmt (Chittu-
ri, Raghunathan & Mahajan, 2008; Heitmann, Landwehr,
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Schreiner & van Heerde, 2020; Landwehr, Labroo & Herr-
mann, 2011; Landwehr, Wentzel & Herrmann, 2013; Liu, Li,
Chen & Balachander, 2017; Rubera, 2015; Talke, Miiller &
Wieringa, 2017). Ikonische Produktserien wie der VW Golf
oder das Apple iPhone charakterisieren sich durch Bestandig-
keit im Design und sind {iber Jahrzehnte hinweg erfolgreich
(Eschment, 2020; Segall, 2016). Der VW Golf, seit 1974 auf
dem Markt, war wiederholt das meistverkaufte Auto Euro-
pas (Volkswagen AG, 2019, 2021) und das Apple iPhone,
seit 2007 auf dem Markt (Apple Inc., 2007), wiederholt un-
ter den meistverkauften Smartphones (Finkel, 2020; Lido,
2021). Die bisherige Forschung zeigt, dass die Marke des
Produktes Einfluss auf die Wahrnehmung des Produktdesi-
gns auslibt und die Priferenz fiir Designkontinuitét treibt
(Heitmann et al., 2020; Liu et al., 2017; Talke et al., 2017).
Bei der Neuauflage eines Produktes stellt sich folglich fiir das
Produktdesign die Frage, in welcher Relation sich typisches
Design und Designneuheit gegeniiberstehen stehen sollten,
um auf Anklang bei den Konsumenten zu stof3en.

Bei der &sthetischen Gestaltung von Nachfolgermodellen
einer Produktserie konnen unter anderem die Verdnderung
der Dimension, der Kontur oder Silhouette, der Materialfar-
be, der Textur, der strukturellen Anordnung von Elementen
sowie Proportionen des Produktes vorgenommen werden
(Bloch, 1995; Talke et al., 2017). In der Neuauflage ikoni-
scher Produktserien wie dem VW Golf oder dem Apple iPho-
ne ist festzustellen, dass im Vergleich zum Vorgéngermodell
wenige Designverdnderungen vorgenommen werden. Unter
diesen inkrementellen Verdnderungen sticht die Proporti-
onsverdanderung als ein wichtiges Mittel zur Symbolisierung
von Produktneuheit hervor. Proportionen lassen sich dabei
nach Kohler (2003) aus zwei Sichtweisen definieren. Die
erste Sichtweise definiert Proportionen eines Objektes als
,,das Verhiltnis der Seiten einer Flache zueinander“ (Kohler,
2003, S. 51). Die zweite Sichtweise definiert Proportionen
innerhalb eines Objektes als Grof3enverhéltnisse von Teilfla-
chen zueinander. Beispielhaft lassen sich die Definitionen der
Proportion anhand einer Autotiir erldutern. Das Verhaltnis
der Hohe zur Breite einer Autotiir geben die Proportionen
mit Blick auf die Langenverhéltnisse an (Kohler, 2003). Die
relative Grofle des Autotiirfensters (als Teilfliche) im Ver-
héltnis zum restlichen Teil der Autotiir gibt die Proportionen
mit Blick auf die GrofSenverhéltnisse an (Talke et al., 2017).
Die relative Proportion eines Elements lasst sich als prozen-
tualer Anteil beschreiben, welcher relativ zur Gesamtflache
eingenommen wird. Unter Anwendung dieser zweiten Sicht-
weise konnen bei den Apple iPhone Modellen Proportions-
veranderungen als wichtiges Mittel zur Symbolisierung von
Designneuheit identifiziert werden. Bei der Betrachtung von
Produktbildern des neuen Apple iPhone 13 Pro fallen zwei
Elemente in direktem Vergleich zum Vorgédngermodell App-
le iPhone 12 Pro auf. Erstens, die Proportionsvergrof3erung
der Kamera relativ zur Flache der Smartphoneriickseite. Und
zweitens, die Proportionsverkleinerung der Notch relativ
zum Display des Smartphones. Die Dimension (Gesamtgro-
Re) des Nachfolgermodells im Vergleich zum Vorgénger ist
dabei gleichgeblieben (La Rocco, 2021). Eine dhnliche De-

signanpassungsmethode wurde auch in der Vergangenheit
in dieser Produktserie angewandt. Durch die VergroRerung
der Dimension beim Apple iPhone 5 oder Apple iPhone 6,
verglichen zu ihren jeweiligen Vorgingern, hat sich in bei-
den Fillen die Proportion der Kamera relativ zur Flache der
Smartphoneriickseite verkleinert (Hery-Mofmann, 2021).
Die Proportionsverdnderung stellt eine Methode der Desi-
gnneuerung dar, welche keine gravierende Anderung des
markentypischen Designs der Vorgdngermodelle mit sich
bringt.

Die empirische Asthetik beschéftigt sich seit Gustav Theo-
dor Fechner (1876) mit idealtypischen Proportionen, be-
rithmterweise mit denen eines Rechtecks in Form des Golde-
nen Schnitts. Im Marketing haben Raghubir und Greenleaf
(2006) im Feld des Verpackungsdesigns die Rolle der Propor-
tionen erforscht und festgestellt, dass kontextabhéngig be-
stimmte Proportionen préferiert werden. Diese Forschungs-
arbeit greift die Kontextabhingigkeit der Proportionen auf
die visuelle Wirkung auf, untersucht allerdings keine idealty-
pischen Proportionen. Stattdessen wird die Wirkung der Ver-
dnderung von Proportionen als ein Mittel zur Signalisierung
von Produktneuheit im Kontext der Marke untersucht. Die
Proportionsveranderung wird als eine Methodik behandelt,
welche Einfluss auf die Typikalitdt eines Produktes nimmt.
Die Typikalitat eines Objekts ist laut Reber, Schwarz und
Winkielman (2004) eines der Treiber von Processing Fluency.
Processing Fluency entsteht, wenn dem Ziel der Erkennung
oder Interpretation eines Stimulus mittels vorhandenen af-
fektiven oder kognitiven Kapazitaten niahergekommen wird
(Reber et al., 2004). Das Gefiihl von Processing Fluency ist
hedonisch markiert und kann beim Betrachter &sthetisches
Gefallen fiir den Stimulus auslosen (Graf & Landwehr, 2015;
Reber et al., 2004). Die Typikalitat eines Produktes ist hoch
ausgepragt, wenn es verglichen zu einer mentalen Referenz-
kategorie viele Gemeinsamkeiten aufweist und damit fiir
typisch aussehend befunden wird. Das Vorhandensein dieser
Gemeinsamkeiten fiihrt zu einer fluenten Verarbeitung des
Objektes und miindet in &sthetischem Gefallen (Landwehr
et al., 2011). Bei der &sthetischen Beurteilung von Produk-
ten spielen nach Talke et al. (2017) drei Referenzkategorien
eine Rolle: die Segmentkategorie, die Markenkategorie und
die Produktserienkategorie. Die Typikalitdt eines Produk-
tes wird verglichen zu diesen Kategorien unterschiedlich
wahrgenommen. Beispielsweise kann ein Produkt, welches
typisch fiir seine Marke aussieht, weniger typisch fiir das
Segment aussehen. Aufgrund der unterschiedlichen Typi-
kalitdtswahrnehmung fallt von der Kategorisierung abhén-
gend das asthetische Urteil unterschiedlich aus (Talke et al.,
2017). Heitmann et al. (2020) haben festgestellt, dass die
Markenkategorie eine hohere Relevanz in der dsthetischen
Beurteilung einnimmt, wenn es sich um ein Produkt einer
starken Marke handelt.

Im Rahmen dieser Forschungsarbeit wird die Proporti-
onsverdnderung als mogliche Determinante der Processing
Fluency untersucht, die in Konsequenz Einfluss auf das as-
thetische Gefallen nimmt. Um die mégliche Wirkungsweise
der Proportionsverdnderung zu erklaren, wird ein konzep-
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tuelles Framework aufgestellt. Processing Fluency nimmt in
dem Modell die Rolle des Mediators ein, welcher die Bezie-
hung zwischen der Proportionsverdnderung und dem é&sthe-
tischen Gefallen vermittelt. Der Ausgangspunkt fiir das theo-
retische Modell ist der Umstand, dass in der dsthetischen Ur-
teilsbildung eines Produktes die mentale Kategorisierung von
Objekten einen wichtigen Einfluss auf die Typikalitdtswahr-
nehmung und damit auf die subjektive Processing Fluency
Erfahrung nimmt (Graf & Landwehr, 2015; Heitmann et al.,
2020; Liu et al., 2017; Talke et al., 2017). Der Einfluss der
Marken- und Produktserienkategorie auf die Fluency Erfah-
rung wird dem theoretischen Modell zufolge durch die Mar-
kenstédrke beeinflusst (Heitmann et al., 2020; Talke et al.,
2017). Deshalb wird die Mediation durch die Processing Flu-
ency durch die Markenstarke moderiert. Auf Basis des kon-
zeptuellen Modells werden abhéngig von der Markenstérke
Vorhersagen iiber die Wirkungsweise der Proportionsveran-
derung gemacht, die in einer empirischen Onlinestudie an-
hand von Smartphones erprobt werden.

Diese Arbeit leistet mindestens drei Beitrdge zur For-
schung im Feld der Processing Fluency und des Produkt-
designs. Erstens handelt es sich nach bestem Wissen des
Autors um die erste Forschungsarbeit, welche den Einfluss
einer Proportionsverdnderung auf das &sthetische Gefallen
von Produkten konzeptuell modelliert und empirisch unter-
sucht. Zweitens wurden Typikalitdtsveranderungen in der
Processing Fluency Forschung bislang durch das Morphing
Verfahren grundgesamt manipuliert (z.B. Landwehr et al.,
2011; Landwehr et al., 2013), sodass alle Designmerkmale
zur Typikalitatsverdnderung beigetragen haben. Diese For-
schungsarbeit widmet sich mit der Proportionsverdnderung
einer gezielten Typikalitdtsverdnderung eines Designmerk-
mals und untersucht dessen Auswirkung auf die Fluency
Erfahrung. Drittens kommt die Forschungsarbeit dem Aufruf
von Heitmann et al. (2020) nach und untersucht experimen-
tell den Einfluss der Marke auf die Typikalitdtswahrnehmung.

Im nachfolgenden Kapitel 2 wird das konzeptuelle Fra-
mework fiir die Wirkungsweise der Proportionsverdnderung
auf Basis der Kategorisierungstheorie und der Processing Flu-
ency Theorie hergeleitet. In Kapitel 3 werden das Forschungs-
design und die Ergebnisse des Experiments erlautert. Im letz-
ten Kapitel werden im Rahmen der generellen Diskussion der
theoretische Beitrag, die Implikationen fiir das Management
sowie die Limitationen und der zukiinftige Forschungsbedarf
diskutiert.

2. Theoretische Herleitung

In den folgenden Unterkapiteln wird das konzeptuelle
Fundament fiir die Wirkungsweise der Proportionsverdnde-
rung im Produktdesign gelegt. Hierfiir wird zunéchst in Ka-
pitel 2.1 die Rolle der visuellen Kategorisierung von Objekten
im menschlichen Gedéchtnis erldutert. Dabei wird auf das Fa-
miliaritdtsempfinden basierend auf der Kategorisierung ein-
gegangen. Nachfolgend wird in Kapitel 2.2 die Auswirkung
der Familiaritat auf die Typikalititswahrnehmung, die Pro-
cessing Fluency und das dsthetische Gefallen ausgefiihrt. In

Kapitel 2.3 wird im Produktkontext die Rolle der mentalen
Referenzkategorien in der visuellen Verarbeitung behandelt.
Auf Basis dessen wird in Kapitel 2.4 der Einfluss der Mar-
ke auf die Typikalitdtswahrnehmung beschrieben. Anschlie-
Rend folgt in Kapitel 2.5 die Beschreibung der Wirkungswei-
se der Proportionsverdnderung im Kontext der Markenstarke
und der Processing Fluency sowie die Formulierung der For-
schungshypothesen.

2.1. Visuelle Kategorisierung und Familiaritat

Der Kategorisierungstheorie zufolge gilt der Akt der Ka-
tegorisierung von Objekten als ein fundamentales Anwen-
dungsprinzip von Menschen (Mervis & Rosch, 1981). Der Akt
der Kategorisierung bezeichnet nach Palmeri und Gauthier
(2004) den menschlichen Entscheidungsprozess ein Objekt
einzuordnen. Die dem Prozess zugrundeliegenden mentalen
Kategorien sind definiert als eine dhnlichkeitsbasierte Gene-
ralisierung von Objekten. Unterschiedliche Kategorien kon-
nen dabei in Form von Subkategorien in einer hierarchischen
Beziehung zueinanderstehen. Der Grad der Generalisierung
einer Kategorie hangt von ihrer hierarchischen Ebene ab (Pal-
meri & Gauthier, 2004). Laut Rosch und Mervis (1975) ver-
fiigt jede Kategorie {iber einen mentalen Prototyp, der durch
einen Lernprozess aufgrund von Expositionen zu Objekten
aus derselben Kategorie reift und die Kategorie repréasentiert.
Der mentale Prototyp ist eine abstrakte Repradsentation der
Kategorie auf Basis des Durchschnitts der Kategoriemitglie-
der, welcher typische perzeptuelle und funktionelle Attribute
abbildet. Die Detailtiefe des mentalen Prototyps nimmt mit
einem abnehmenden Hierachiegrad der Kategorie zu (Palme-
ri & Gauthier, 2004). Die erste Kategorisierung bei initialer
Exposition zu einem Objekt erfolgt iiblicherweise auf der Ba-
sisebene. Die Basiskategorie verfiigt iiber Mitglieder, die eine
hohe Zahl an gemeinsamen perzeptuellen und funktionellen
Attributen aufweisen (Palmeri & Gauthier, 2004; Rosch, Mer-
vis, Gray, Johnson & Boyes-Braem, 1976). Damit verfiigt sie
iiber die hochste Zahl an Kategoriemitgliedern, iiber die sich
ein visueller Durchschnitt bilden 1ldsst (Rosch et al., 1976).
Die Expertise (Familiaritdt) mit dem Objekt entscheidet dar-
iiber, ob und inwiefern die Kategorisierung auf untergeord-
neten oder iibergeordneten Kategorieebenen fortgesetzt wird
(Palmeri & Gauthier, 2004). Johnson und Mervis (1997) ha-
ben in ihren Studien festgestellt, dass die Geschwindigkeit
und Effizienz im Abruf von Informationen aus Subkategorien
im Vergleich zur Basiskategorie im Gedéachtnis des Betrach-
ters mit der Expertise zunimmt. Bei hoher Familiaritat kann
die Subkategorie demnach eine &hnliche starke Funktion zur
Basiskategorie in der visuellen Verarbeitung einnehmen. Zur
Beurteilung eines Objektes wird damit auf erlerntes Wissen
von Kategorien zuriickgegriffen, die mit dem Zielobjekt visu-
ell am stérksten assoziiert sind. Die Typikalitat eines Objektes
héngt davon ab, wie nah dessen Attribute sich zum mentalen
Prototyp befinden (Rosch & Mervis, 1975).

Die Kategorisierung wird bei natiirlichen Objekten wie
Menschen, Tieren oder Pflanzen, aber auch artifiziellen Ob-
jekten wie einem Stuhl oder einem Auto angewandt (Rosch
& Mervis, 1975). Die Kategorisierung eines Objekts aus Sicht
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eines Individuums lésst sich zum Beispiel anhand der Obser-
vation eines Halsbandsittichs durchspielen. Bei einem Spa-
ziergang im Park begegnet einer Person ein griinliches Le-
bewesen, welches in der Lage ist zu fliegen. Aufgrund der
typischen perzeptuellen und funktionellen Attribute des Le-
bewesens erfolgt erwartungsgemal(d die Kategorisierung des
Objektes anhand der Basiskategorie ,,Vogel“. Die iibergeord-
nete Kategorie lautet , Tiere“, wahrenddessen die Subkate-
gorien unter anderem die Ordnung ,,Papageien”, die Familie
»Eigentliche Papageien®, die Gattung ,Edelsittiche” und die
Art ,Halsbandsittiche“ umfassen (CABI, 2021). Sofern zum
Beispiel tieferes Wissen iiber die Subkategorie ,Halsband-
sittiche“ vorhanden ist, konnen diese Informationen schnell
und miihelos abgerufen werden. In diesem Fall erfolgt die
visuelle Verarbeitung unter dominierendem Einfluss dieser
Subkategorie. Andernfalls dominiert die Basiskategorie den
Verarbeitungs- und Beurteilungsprozess. Die Detailtiefe des
mentalen Prototyps ist hoher ausgeprégt, je niedriger sich die
Subkategorie in der Hierarchie befindet. Wahrenddessen die
Kategorie ,Vogel“ die typische Gestalt eines Vogels und die
gangigen funktionellen Attribute wie das Fliegen mental wie-
dergibt, werden in der Subkategorie ,,Halsbandsittiche® typi-
sche Merkmale wie das Halsband, die griine Farbe, der rotli-
che Schnabel als perzeptuelle Attribute oder das spezifische
Zwitschern als funktionelles Attribut im mentalen Prototyp
reflektiert (in Anlehnung an Palmeri & Gauthier, 2004). Die
Familiaritat mit dem betrachteten Objekt beeinflusst das an-
gereicherte Wissen, welches mental abgespeichert ist und in
Konsequenz die mentale Kategorie, welche zur Beurteilung
des Objektes herangezogen wird.

2.2. Typikalitét, Processing Fluency und é&sthetisches Gefal-
len

Die Familiaritat beeinflusst, wie im vorherigen Kapitel be-
schrieben, die mentale Kategorisierung von Objekten und in-
folgedessen die Verarbeitung von Objekten. Die Beurteilung
abhéngig von der Kategorie wirkt sich auf das dsthetische Ge-
fallen eines Objektes aus. Ein wesentlicher Faktor hierfiir ist
die Processing Fluency, auf die in diesem Kapitel vertieft ein-
gegangen wird.

Der Zusammenhang zwischen mentaler Kategorie und
dsthetischem Gefallen wurde unter anderem anhand des
Beauty-in-Averageness Effekts (Langlois & Roggman, 1990)
und des Ugliness-in-Averageness Effekts (Carr et al., 2017)
an menschlichen Gesichtern als Stimuli empirisch demons-
triert. Der Beauty-in-Averageness Effekt steht fiir die as-
thetische Attraktivitat eines Morphs. In diesem Kontext be-
zeichnet das Morphing die visuelle Durchschnittsbildung
aus mehreren Gesichtern, woraus ein Morph entsteht. Der
Morph steht damit sinnbildlich fiir ein typisch aussehendes
Gesicht. In der Studie von Langlois und Roggman (1990)
wurde festgestellt, dass ein Morph aus acht oder mehr in-
dividuellen Gesichtern (in der Studie bis zu 32 Gesichter)
von Probanden als attraktiver empfunden wurde als die in-
dividuellen Gesichter jeweils (Langlois & Roggman, 1990).
Als Treiber fiir das Attraktivitdtsempfinden wird dabei die

Familiaritit gesehen. Im Zuge der Kategorisierung des Mor-
phs fallen im mentalen Abgleich mit der Basiskategorie fiir
menschliche Gesichter viele Gemeinsamkeiten auf. Infolge-
dessen lasst sich feststellen, dass ein individuelles Gesicht,
welches dem visuellen Durchschnitt dhnlicher ist und da-
mit eine hohere Typikalitat aufweist, durchschnittlich als
attraktiver beurteilt wird (Langlois & Roggman, 1990). Der
Beauty-in-Averageness Effekt greift nach Carr et al. (2017)
allerdings eher fiir unbekannte Gesichter. Fiir familidre Ge-
sichter werden durch die mehrmalige Begegnung starkere
stimulusbezogene Gedéachtnisspuren gebildet. Die stimulus-
bezogene, mentale Reprasentation ist detailreicher, sodass
differenzierende Merkmale gegeniiber dem mentalen Proto-
typ der Basiskategorie in der visuellen Verarbeitung deutlich
werden kénnen. Anders als beim Beauty-in-Averageness Ef-
fekt, bei dem gemeinsame Attribute zwischen dem Stimulus
und dem mentalen Prototyp der Basiskategorie in dstheti-
sche Préferenz fiir den Stimulus miindet, wird bei fiir sich
genommen familidren Stimuli von Carr et al. (2017) ein
Ugliness-in-Averageness Effekt festgestellt. Die Zusammen-
fiihrung von fiir sich genommen familidren Gesichtern fiihrte
dazu, dass der Morph subjektiv eine geringere Familiaritét
reflektiert. Im Zuge der Kategorisierung des Stimulus hat die
Basiskategorie eine geringere Relevanz. Aufgrund der Fami-
liaritdt mit den individuellen Gesichtern erhélt die mentale
Subkategorie eine hohere Relevanz in der Beurteilung. Die
Subkategorie verfiigt iiber einen detailreicheren mentalen
Prototyp, durch welchen charakteristische Merkmale mental
eingeprigt werden. Der Verlust der charakteristischen Merk-
male im Morph verglichen zum mentalen Prototyp der Sub-
kategorie suggeriert eine geringere Typikalitdt. Der Morph
erscheint in Konsequenz unattraktiver gegeniiber dem indi-
viduellen Stimulus (Carr et al., 2017).

Die Processing Fluency wird als Treiber fiir den Beauty-
in-Averageness Effekt (Carr et al., 2017; Winkielman, Halb-
erstadt, Fazendeiro & Catty, 2006) als auch fiir den Ugliness-
in-Averageness Effekt (Carr et al., 2017) gesehen. Processing
Fluency entsteht, wenn dem Ziel der Erkennung oder Inter-
pretation eines Stimulus mittels vorhandenen affektiven oder
kognitiven Kapazitdten ndhergekommen wird (Reber et al.,
2004). Das Empfinden von Fluency signalisiert dabei Vertrau-
heit oder Familiaritédt gegeniiber dem Stimulus (Reber et al.,
2004). Das Gefiihl von Fluency ist hedonisch markiert und
monotonisch steigend mit positivem Affekt verbunden. Der
positive Affekt der Fluency miindet in dsthetisches Gefallen,
wenn der Betrachter die Fluency nicht als Treiber der positi-
ven Empfindung identifiziert. Die Typikalitét eines Stimulus
gilt als eines der Treiber von Processing Fluency (Reber et
al., 2004). Je typischer ein Stimulus fiir den Betrachter aus-
sieht, desto einfacher lisst er sich verarbeiten. Die einfache
Verarbeitung eines typischen Stimulus fiihrt dabei, nach Re-
ber et al. (2004), zu adsthetischem Gefallen. Dieses Phdnomen
wird anhand des Beauty-in-Averageness Effekts deutlich. Der
typische aussehende Morph wird in seiner Asthetik gegen-
iiber den wenig familidren Gesichtern bevorzugt (Langlois
& Roggman, 1990). Der Abgleich zwischen dem mentalen
Prototyp der Basiskategorie fiir Gesichter und dem Morph
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weist hohe Konsistenzen auf, verlauft deshalb miihelos und
fluent. Der Morph wird in Folge als attraktiver empfunden
(Carr et al., 2017). Den Zusammenhang zwischen der Kate-
gorisierung und der Processing Fluency fiir den Beauty-in-
Averageness Effekt haben Winkielman et al. (2006) ebenso
fiir gewohnliche geometrische Muster oder zufillige Punkt-
muster als Stimuli demonstriert. Carr et al. (2017) zeigen
anhand des Ugliness-in-Averageness Effekts, dass die Typika-
lititswahrnehmung eines Stimulus und damit die Fluency Er-
fahrung von der dominierenden Referenzkategorie abhéngt.
Der Abgleich zwischen dem Morph aus familidren Gesichtern
und dem mentalen Prototyp der dominanten Subkategorien
weist Inkonsistenzen auf, verlduft mithevoll und verringert
dadurch die Processing Fluency. Die Typikalitdt des Morphs
fallt im Abgleich mit der genaueren mentalen Représentati-
on der Subkategorie geringer aus und macht sich durch eine
weniger fluente Verarbeitung bemerkbar (Carr et al., 2017).

Fiir die Typikalitdtswahrnehmung und infolgedessen das
dsthetische Gefallen ist daher die subjektive Familiaritdt mit
dem Stimulus entscheidend. Die subjektive Familiaritit steht
fiir das Wissensgefiihl, welches das Individuum gegeniiber
dem Stimulus hat (Carr et al., 2017). Das Wissensgefiihl ge-
geniiber einem Stimulus wird durch das konzeptuelle und vi-
suelle Gedéchtnis beeinflusst. Das visuelle Gedédchtnis kann
durch semantisches Wissen verstarkt werden. Die Autoren
haben dabei festgestellt, dass individuelle Gesichter besser
in Erinnerung bleiben, wenn den Gesichtern Namen zuge-
ordnet worden sind. Dies ist als Evidenz dafiir zu sehen,
dass das konzeptuelle Gedéchtnis das visuelle Gedéchtnis
verstarkt (Carr et al., 2017). Mit Bezug zur Kategorisierungs-
theorie lassen sich diese Ergebnisse entsprechend einordnen.
Ein hohes Subkategoriewissen aufgrund hoher Familiaritét
mit den Attributen eines Stimulus fiihrt dazu, dass dieser Sti-
mulus nicht dominierend durch die Referenz zu hierarchisch
iibergeordneten Kategorien, wie der Basiskategorie, beurteilt
wird. Die Ergebnisse von Carr et al. (2017) sprechen dafiir,
dass die Kategorisierung bei hoher Familiaritat auf der ent-
sprechenden Subkategorie erfolgt. Die entsprechende Kate-
gorisierung nimmt Einfluss auf das Familiaritdtsempfinden
und damit den Effekt, welche die Typikalitat eines Stimulus
auf die Fluency und infolgedessen auf das dsthetische Urteil
hat.

2.3. Rolle der Kategorisierung fiir das Produktdesign

Die Kategorisierung und die damit verbundene Proces-
sing Fluency spielen bei der visuellen Verarbeitung und as-
thetischen Beurteilung von Produkten eine wichtige Rolle
zu (Heitmann et al., 2020; Liu et al., 2017; Talke et al.,
2017). Die Kategorisierung eines Produktes erfolgt anhand
der wahrgenommen Ahnlichkeit zu bekannten Produktkate-
gorien und ihren Subkategorien (Bloch, 1995; Talke et al.,
2017). Im Produktkontext ist eine Kategorie nach Loken, Bar-
salou und Joiner (2008) als ein Set von Produkten, die aus
Sicht eines Individuums &hnlichkeitsbasiert zusammengeho-
rig erscheinen definiert. Jeder Kategorie ist ein mentaler Pro-
totyp mit Informationen zu Produkten und ihren Features

hinterlegt, welches {iber vergangene Erfahrungen angerei-
chert und im Gehirn abgespeichert wurde. Im Zuge der Ka-
tegorisierung eines Produktes wird auf das Kategoriewissen
zuriickgegriffen, um das Produkt einzuordnen, zu verstehen
und zu beurteilen (Loken et al., 2008).

Im Produktkontext kommen bei der visuellen Verarbei-
tung und Beurteilung nach Talke et al. (2017) drei Referenz-
kategorien besondere Relevanz zu: der Segmentkategorie,
der Markenkategorie und der Produktserienkategorie (als
Unterart der Markenkategorie). Die Segmentkategorie um-
fasst Produkte des gleichen Segments. Die Markenkategorie
umfasst Produkte des Markenportfolios des beobachteten
Produktes. Die Produktserienkategorie bezeichnet die Pro-
dukte der konkreten Modelllinie der Marke mit Schwerpunkt
auf das Vorgdngermodell (Talke et al., 2017). In einem Sze-
nario, in welchem das Apple iPhone 13 Pro betrachtet wird,
konnen die Referenzkategorien demnach folgendermalien
beschrieben werden: die Segmentkategorie umfasst Premi-
um Smartphones, die Markenkategorie das Produktportfolio
von Apple und die Produktserienkategorie die Apple iPhone
Serie. Die Erwartungshaltung des Betrachters und die dar-
auffolgende Beurteilung des Zielproduktes wird durch den
mentalen Prototyp der Kategorie beeinflusst. Dabei variiert
der Grad der Detailtiefe des mentalen Prototyps zwischen
den Kategorien. Wahrend die Informationen zur Segment-
kategorie am abstraktesten hinterlegt sind, nimmt die De-
tailtiefe der mentalen Reprasentation fiir die Marken- und
Produktserienkategorie zu (Talke et al., 2017). Die Segment-
kategorie bildet das gesamte Segment ab und beinhaltet die
meisten Mitglieder relativ zu den anderen beiden Kategorien.
Die typischen Attribute eines Premium Smartphones, die alle
Mitglieder gemeinsam haben, werden mental als visueller
Durchschnitt im Prototyp abgebildet. Der mentale Prototyp
der Markenkategorie bildet markencharakteristische Attri-
bute ab und verfiigt damit iiber eine héhere Detailtiefe. Die
Produktserienkategorie verfiigt iiber einen mentalen Pro-
totyp mit modellspezifischen Attributen, welcher iiber die
hochste Detailtiefe verfiigt (Talke et al., 2017). Aufgrund der
unterschiedlichen Detailtiefe der mentalen Prototypen féllt
die asthetische Beurteilung eines neuen Produktes abhin-
gig von der Kategorie unterschiedlich aus. Laut Talke et al.
(2017) wird von Konsumenten aus Sicht der Segmentkate-
gorie eine grof3ere Verdnderung und aus Sicht der Marken-
und Produktserienkategorie eine moderate Verdnderung des
Produktdesigns bevorzugt. Die Erkldrung hierfiir liegt in der
Processing Fluency begriindet. Die wahrgenommene Neuheit
des Produktes hangt von der mentalen Referenzkategorie ab.
Das Mal$ der Neuheit des Produktes wird Talke et al. (2017)
zur Folge anhand der visuellen Abweichung des Produktes
zum mentalen Prototyp der Referenzkategorie festgestellt.
Die Abweichung selbst ist mit einer verringerten Fluency
verbunden. Eine visuelle Abweichung zum ungenauen Pro-
totyp der Segmentkategorie fallt erst deutlich auf, wenn die
Abweichung stark ausfillt. Der Stimulus muss ndmlich stér-
ker atypisch aussehen, damit ein Unterschied im Abgleich
bemerkt wird. Aufgrund der hoheren Detailtiefe des men-
talen Prototyps der Marken- und Produktserienkategorie
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wird eine weniger starke visuelle Abweichung des Stimu-
lus starker wahrgenommen. Die Typikalitdtswahrnehmung
abhéngig von der Kategorie beeinflusst deshalb die visuelle
Verarbeitung und Beurteilung von neuen Produkten (Talke
et al., 2017).

2.4. Die Marke als Familiaritdtsmoderator

Heitmann et al. (2020) haben die Gewichtung der Mar-
kenkategorie in der Beurteilung des Produktdesigns er-
forscht. Dabei wird die mentale Gewichtung der Marken-
kategorie den Autoren zufolge vom Markenwert beeinflusst.
Der Wert einer Marke lasst sich nach Datta, Ailawadi und van
Heerde (2017) aus zwei Perspektiven bemessen. Die aus der
Konsumentensicht genannte Consumer-Based Brand Equity
(CBBE) oder die aus der Absatzsicht genannte Sales-Based
Brand Equity (SBBE). Das CBBE definiert den Markenwert
aus Perspektive der Gedanken und Gefiihle, die der Konsu-
ment gegeniiber der Marke hat. Das SBBE hingegen definiert
den Markenwert anhand des Absatzes oder des Marktanteils
der Produkte (Datta et al., 2017). Im Kontext der visuellen
Verarbeitung ist das CBBE entscheidend (Heitmann et al.,
2020). Keller (1993) definiert CBBE als ,den differentielle
Effekt des Markenwissens auf die Reaktion der Verbraucher
auf die Vermarktung der Marke“ (Keller, 1993, S.2). Ein ho-
hes CBBE liegt vor, wenn der Kunde familidr mit der Marke
ist und positive, starke und einzigartige mentale Assozia-
tionen gegeniiber der Marke bilden kann (Keller, 1993).
Aufgrund dessen wird eine Marketingaktivitit unterschied-
lich in Abhéangigkeit des konsumentenbasierten Markenwer-
tes wahrgenommen und beurteilt. Das Markenwissen des
Konsumenten setzt sich wiederum aus der Markenwahr-
nehmung und dem Markenimage zusammen. Die Marken-
wahrnehmung steht in Verbindung mit der Erinnerungs- und
Wiedererkennungsfahigkeit des Betrachters. Das Markeni-
mage ist reprasentiert durch ein Set von mentalen Assozia-
tionen gegeniiber der Marke (Keller, 1993). Das assoziative
Netzwerk des Gedéchtnisses wird durch ein Set von Kno-
tenpunkten abgebildet, die miteinander verbunden sind. Die
Knoten beinhalten gespeicherte Informationen, welche in
unterschiedlicher Stirke assoziativ in Verbindung zueinan-
derstehen. Die Stiarke der Assoziationen entscheidet, welche
Informationen aus dem Gedéachtnis abgerufen werden, wenn
externe Informationen kodiert werden oder interne Informa-
tionen abgerufen werden (Keller, 1993). Das Markenwissen
als mentales Konstrukt kann im assoziativen Netzwerk des
Gedachtnisses modelliert werden. Dabei besetzt die Marke
einen Knoten im Gedachtnis, welcher in unterschiedlicher
Starke assoziativ mit anderen Knoten im Gedachtnis verbun-
den ist. Eine starke Marke, das heil3t eine Marke mit einem
hohem CBBE, ruft eine hohere Zahl von Knoten mit Informa-
tionen auf, die mit der Marke in Verbindung stehen (Keller,
1993).

Heitmann et al. (2020) zeigen in ihre Studie, dass das
CBBE einen differentiellen Effekt auf die Wahrnehmung des
Produktdesigns hat. Die Autoren haben festgestellt, dass Pro-
dukte von Marken mit einem hohen CBBE den Konsumenten
dsthetisch weniger gefallen kénnen, wenn sie prototypisch

zum gesamten Produktsegment sind. Heitmann et al. (2020)
postulieren, dass eine Marke mit einem hohen CBBE eine ho-
he Familiaritat mit der Marke reflektiert. Die Wirkung der Fa-
miliaritdt in der mentalen Verarbeitung und &sthetischen Be-
urteilung eines Produktes gleicht dabei nach Heitmann et al.
(2020) dem von menschlichen Gesichtern in der Studie von
Carr et al. (2017). Die Marke eines Produktes nimmt Einfluss
auf das konzeptuelle Gedéachtnis des Betrachters, welches
das visuelle Gedéchtnis verstarkt. Hiervon ist in Konsequenz
der Kategorisierungsprozess, die subjektive Fluency Erfah-
rung und die Beurteilung des &sthetischen Gefallens eines
Produktes betroffen. Die Autoren definieren zwei zentrale Ty-
pikalitdten, die in der visuellen Verarbeitung von Produkten
Einfluss nehmen: Segmenttypikalitdt und Markentypikalitat.
Die Nahe des betrachteten Stimulus zu den mentalen Proto-
typen der Segment- oder Markenkategorie entscheidet {iber
den Grad seiner Segment- oder Markentypikalitdt. Konsis-
tenzen, signalisiert durch ein steigendes Gefiihl von Fluency,
zwischen dem mentalen Prototyp der Kategorie und der Ob-
servation fiihren zu dsthetischem Gefallen. Analog verringern
Inkonsistenzen im Abgleich zwischen dem mentalen Proto-
typ und dem Stimulus die Fluency und damit das asthetische
Gefallen (Heitmann et al., 2020). Eine starke Marke begiins-
tigt nach Heitmann et al. (2020) das Vorhandensein von star-
ken Assoziationen im Gedéichtnis, welche zu einer héheren
Detailtiefe des mentalen Prototyps der Markenkategorie und
damit zu konkreteren visuellen Erwartungen fiihren. Die vi-
suellen Erwartungen werden dabei durch ein hohes CBBE in
ihrer Genauigkeit verstarkt, wenn die Marke in der Vergan-
genheit eine charakteristische, markentypische Designspra-
che entwickelt hat. Die mentale Markenkategorie erhélt in
diesem Fall eine hohere Relevanz in der dsthetischen Beurtei-
lung eines Produktes. Ein dhnlichkeitsbasierter Fit zwischen
dem Stimulus und dem mentalen Prototyp der Markenkate-
gorie, signalisiert durch eine hohe Markentypikalitat, fiihrt
im Gedéachtnis des Betrachters zu einer erfolgreichen Katego-
risierung ohne Verwirrung. Der Ablauf dieses Prozesses wird
als fluent empfunden, damit positiv assoziiert und miindet
letztlich in asthetischem Gefallen fiir das Objekt (Heitmann
et al., 2020). Bei hoher Segmenttypikalidt des Produktes ist
allerdings Gegenteiliges der Fall. Die genaue mentale Repra-
sentation deckt sich nicht mit dem Produkt, wenn es sehr
typisch fiir das Segment, aber wenig typisch fiir die Marke
aussieht. Die Folge ist eine schwierigere Kategorisierung im
visuellen Verarbeitungsprozess des Betrachters, welche Ver-
wirrung stiften kann. Fiir schwache Marken, Marken mit ei-
nem niedrigen CBBE, nimmt die Markenkategorie namlich
eine geringere Relevanz in der dsthetischen Beurteilung ein.
Aufgrund des geringeren Markenwissens sind weniger kon-
zeptuelle Informationen im Gedachtnis vorhanden, die mit-
einander in Bezug auf die Marke verkniipft sind. Die Folge
ist, dass das visuelle Gedachtnis fiir Produkte von schwachen
Marken nicht ausreichend gefestigt wird. Die Segmentkate-
gorie erhilt eine hohere Relevanz in der &sthetischen Beur-
teilung des Produktes. Ein Produkt einer schwécheren Marke
mit einem hohen Fit zum mentalen Prototyp der Segmentka-
tegorie, durch eine hohe Segmenttypikalitat, fiithrt zu einer
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hoheren Fluency, positivem Affekt und hierdurch zu astheti-
schem Gefallen (Heitmann et al., 2020). Auf diesen Ergeb-
nissen basierend ist Heitmann et al. (2020) zur Folge &sthe-
tisches Gefallen eine Funktion aus der visuellen Typikalitét
eines Objektes und den Kategorisierungsstrukturen im Ge-
déchtnis.

2.5. Proportionsverdanderung als Typikalitdtsveranderung

In den Unterkapiteln zuvor wurde erldutert, wie die Ka-
tegorisierung von Objekten erfolgt und inwiefern die un-
terschiedliche Familiaritdit mit den Objekten die Typikali-
tatswahrnehmung der Objekte beeinflusst. Produkte starker
Marken werden bei ihrer Beurteilung mit einem mentalen
Prototyp verglichen, welcher iiber eine hohere Detailgenau-
igkeit verfiigt. Hierdurch ergeben sich Potentiale fiir schwa-
chere Typikalitdtsverdnderungen, die ausreichend hohe Desi-
gnneuheit suggerieren und gleichzeitig dsthetisch préferiert
werden konnten. Die Proportionsverdnderung als Typika-
lititsveranderung konnte sich hierfiir eignen. Meyers-Levy
und Tybout (1989) demonstrierten in ihren Studien, dass ei-
ne moderate Inkongruenz zwischen einem Produkt und der
assoziierten Kategorie die Verarbeitung stimuliert und eine
positive Evaluation des Produktes hervorruft. Eine vollkom-
mene Typikalitat oder Atypikalitdt des Produktes verglichen
zur Referenzkategorie wirkte sich Meyers-Levy und Tybout
(1989) zur Folge weniger positiv auf die Evaluation aus.
Den Autoren zur Folge wirkt sich eine zumutbare Auseinan-
dersetzung mit dem Produkt, induziert durch die moderate
Inkongruenz, positiv auf die Evaluation aus, weil diese Inkon-
gruenz unter Verwendung der Kognition des Konsumenten
sich erfolgreich auflosen lasst. Derweil {iberfordert eine star-
ke Inkongruenz und unterfordert eine starke Kongruenz den
Konsumenten (Meyers-Levy & Tybout, 1989). Nach Berlyne
(1970) erwirkt ein mittleres Arousal Potential (Erregungs-
potential), ausgelost durch ein Maf3 an Neuheit welches
weiterhin familidr ausdriickt aber auch reizvoll erscheint,
ein optimales Maf} an positivem Affekt.

Die Wirkung der Proportionsverdnderung hat ihre theo-
retische Basis in der Erzeugung von moderater Inkongruenz.
Dechéne, Stahl, Hansen und Wanke (2009) zeigen, dass ein
Stimulus von der mentalen Représentation abweichen muss,
damit Fluency Interesse beim Betrachter erwirkt. Landwehr
et al. (2013) haben festgestellt, dass atypische Fahrzeugde-
signs gegeniiber typischen Fahrzeugdesigns bevorzugt wer-
den, wenn der Betrachter dem atypischen Design mehrfach
begegnet. Die Autoren haben dabei Atypikalitét in der Form
der Abweichung von mehreren Designmerkmalen vom visu-
ellen Prototyp des Segments untersucht. Es lief3 sich expe-
rimentell feststellen, dass das &sthetische Gefallen fiir atypi-
sche Designs iiber mehrfache Expositionen hinweg ansteigt
und fiir typische Designs fallt. Graf und Landwehr (2015)
erklaren die asthetische Préferenz fiir moderate Atypikalitét
im Einklang mit der Processing Fluency Theorie. Der men-
tale Prototyp bestimmt die Fluency Erwartung des Betrach-
ters. Sofern das Design des Stimulus‘ vom mentalen Proto-
typ abweicht, weist der Stimulus verglichen zum mentalen
Prototyp Inkonsistenzen auf. Die empfundene Inkonsistenz

steht fiir die Differenz zwischen der Verarbeitungserwartung
und der Verarbeitungseffizienz und wird als Disfluency be-
zeichnet. Die Disfluency wird vor allem durch die Perceptual
Fluency ausgelost (Graf & Landwehr, 2015). Perceptual Flu-
ency bezeichnet die ,Einfachheit der Identifikation der phy-
sischen Identitét eines Stimulus®“ (Reber et al., 2004, S. 366).
Ein moderates Level an Disfluency birgt das Potential, unter
Hinzunahme von konzeptuellem Wissen abgebaut werden
zu konnen. Dies erfordert allerdings eine aktive Auseinan-
dersetzung des Betrachters mit dem Stimulus. Voraussetzung
hierfiir ist der kontrollierte Verarbeitungsmodus, welcher bei
ausreichend hoher Motivation und kognitiver Kapazitét ak-
tiviert wird. Der Erfolg des Disfluency Reduktionsprozesses
wird durch die Conceptual Fluency beeinflusst (Graf & Land-
wehr, 2015). Conceptual Fluency bezeichnet dabei die Ein-
fachheit mentaler Operationen, die sich mit der Bedeutung
des Stimulus, relativ zu vorhandenen Wissensstrukturen, be-
fassen (Reber et al., 2004). Sofern der Disfluency Redukti-
onsprozess erfolgreich vonstatten geht, entsteht ein Gefiihl
von Fluency, welches hedonisch markiert ist und mit positi-
vem Affekt verbunden ist. In Konsequenz fiihrt eine erfolg-
reiche Disfluency Reduktion zur &sthetischen Priferenz fiir
das Objekt, welches die Autoren als dsthetisches Interesse be-
zeichnen. Sofern die Disfluency Reduktion nicht erfolgreich
gelingt oder sich kein Potential fiir eine Disfluency Reduktion
ergibt, kann Verwirrung oder Langeweile entstehen (Graf &
Landwehr, 2015).

Das Maf} an empfundener Disfluency hiangt von der
mentalen Kategorie und ihrem Prototyp ab, gegen den ein
Produkt verglichen wird (Heitmann et al., 2020). Verdnde-
rungen des Produktdesigns werden abhingig von der Refe-
renzkategorie dadurch subjektiv als starker oder schwécher
empfunden. Die Proportionsverdnderung wird in dieser For-
schungsarbeit als ein Mittel betrachtet, um den Eindruck
einer mittleren Designneuheit zu erwirken. Die Veranderung
von Proportion wird dabei als eine Form der Typikalitéatsver-
dnderung betrachtet. Anders als bei der Untersuchung von
Landwehr et al. (2013) wird durch die Proportionsverdnde-
rung keine globale Atypikalitdt durch die gesamthafte Ver-
ziehung des Designs induziert. Die Proportionsveranderung
ist als gezielte Typikalitdtsverdnderung von bestimmten De-
signelementen innerhalb eines Produktes zu verstehen, wel-
che das grundstidndige typische Gesamtdesign des Produk-
tes beibehélt. Voraussetzung fiir die positive Wirkungskraft
der Proportionsverdanderung ist, dass sie als solche visuell
wahrgenommen wird und Interpretationskraft birgt. Die Be-
dingung hierfiir wird durch eine starke Marke, eine Marke
mit einem hohen CBBE, beeinflusst. Die Markenstérke be-
starkt die Speicherung der markentypischen Designsprache
im Gedéachtnis (Heitmann et al., 2020). Durch die Detailtiefe
des mentalen Prototyps einer starken Marke fallen kleinere
Verdanderungen visuell stdarker auf. Die Inkonsistenz zwi-
schen dem assoziativ stérksten mentalen Prototyp und dem
Stimulus verursacht Disfluency. Bei einer schwachen Mar-
ke ist davon auszugehen, dass nur geringes Markenwissen
vorhanden ist. Das fehlende Markenwissen fiihrt dazu, dass
die Speicherung etwaiger markentypischer Designcharakte-
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ristiken nicht unterstiitzt wird. Hierdurch ist anzunehmen,
dass die Markenkategorie eine geringere Rolle in der visuel-
len Verarbeitung einnimmt. Die visuelle Verdnderung durch
die Proportionsverdnderung fallt weniger auf. Eine Inkonsis-
tenz zwischen dem mentalen Prototyp der Referenzkategorie
und dem Stimulus wird schwécher erkannt und verursacht
in Konsequenz eine geringere Disfluency. Das Produkt wird
nicht als Neuheit im Vergleich zum Vorgiangermodell gedeu-
tet und kann aufgrund der geringen Disfluency keine Neu-
gier auslosen. Die Proportionsverdnderung eines Produktes
einer starken Marke lasst allerdings zwei Dinge zu. Erstens,
das Gefiihl, ein neues Produkt zu betrachten aufgrund eines
entsprechenden Arousal Potentials induziert durch eine mitt-
lere Disfluency. Zweitens, den Abbau der Disfluency mittels
des Transfers von kategorialem Markenwissen bei aktiver
Auseinandersetzung mit dem Stimulus. Die Proportionsver-
dnderung erscheint aus der Markensicht betrachtet als sinn-
voll. Und gleichzeitig erhélt sie visuell die markenspezifische
Typikalitat, die Vertrautheit beim Betrachter auslost. Der Dis-
fluency Abbauprozess wird allerdings nicht bei einmaliger,
kurzer Betrachtung abgeschlossen sein, sondern benétigt ei-
ne langere Auseinandersetzung mit dem Stimulus mittels
kontrollierter Verarbeitung (Graf & Landwehr, 2015), um
den vollstandigen Transfer des kategorialen Markenwissens
zu ermoglichen.

Anhand der Proportionsvergrof3erung der Kamera vom
Apple iPhone 12 Pro zum Apple iPhone 13 Pro lésst sich das
konzeptuelle Modell beispielhaft illustrieren. Die Vergrofie-
rung der Kameraproportionen auf der Smartphoneriickseite
erzeugt bei einmaliger Betrachtung eine deutliche Disfluency,
weil aufgrund der Proportionsvergrof3erung im Abgleich mit
dem detailreichen mentalen Prototyp die Inkonsistenz deut-
lich bemerkt wird. Die erzeugte Disfluency wirkt sich zu-
néchst negativ aus und sollte deshalb, verglichen zum Vor-
giangermodell, zu einer Verringerung des dsthetischen Gefal-
lens fiihren. Das konzeptuelle Markenwissen hilft allerdings,
die Proportionsverdnderung einzuordnen. Die Marke Apple
ist bekannt fiir die Innovationskraft und die &sthetische Sim-
plizitat ihrer Produkte (Segall, 2016). Entsprechende men-
tale Assoziationen unterstiitzen dabei, die VergrofRerung der
Kamera fiir den Betrachter zu erkléren. Dieser setzt sich mit
dem Produkt auseinander und kann die Disfluency getrieben
durch die Conceptual Fluency abbauen. Dieser erfolgreiche
Prozess des Disfluency Abbaus auf Seiten des Betrachters ver-
ursacht wiederum positiven Affekt. Infolgedessen sollte die
Typikalitatsveranderung induziert durch die Proportionsver-
groflerung dazu fithren, dass das dsthetische Gefallen fiir das
neue Produkt im Vergleich zum Vorgdngermodell zunimmt.
Dies ist allerdings erst der Fall, wenn eine aktive Auseinan-
dersetzung mit dem Stimulus mittels der kontrollierten Ver-
arbeitung erfolgt, um etwaige Disfluency vollstindig abzu-
bauen (Graf & Landwehr, 2015).

2.5.1. Forschungshypothesen fiir das Experiment

Auf Basis des hergeleiteten konzeptuellen Frameworks
(siehe Abbildung 1) auf Grundlage der Unterkapitel werden
im Folgenden Forschungshypothesen formuliert, die in der

Studie in Kapitel 3 untersucht werden. Die Hypothesen zie-
len darauf ab, die theoretische Wirkungsweise der Proporti-
onsveranderung im Kontext der Markenstirke empirisch zu
untersuchen.

Beriicksichtigend einer starken Mediation durch die Pro-
cessing Fluency wird postuliert, dass der totale Effekt der Pro-
portionsvergrofRerung auf das dsthetische Gefallen sich ne-
gativ auswirkt. Das konzeptuelle Framework sieht fiir einen
positiven Effekt der Proportionsverdnderung den Prozess der
Disfluency Reduktion vor, welche eine aktive Auseinander-
setzung des Betrachters mit dem Stimulus fordert. Es wird
angenommen, dass bei einer einfachen Exposition zum Sti-
mulus die Disfluency Reduktion nicht abgeschlossen werden
kann und deshalb der Effekt der erzeugten Disfluency iiber-
wiegt. Hieraus folgt:

H1: Die Proportionsverdnderung hat einen nega-
tiven Effekt auf das &sthetische Gefallen.

Proportionsverdnderungen stellen eine gezielte Typikali-
tatsverdnderung eines Stimulus dar, welche gegen die Ver-
arbeitungserwartung des Betrachters lduft. Die Inkonsistenz
im Abgleich zwischen dem proportionsverdanderten Stimulus
und dem mentalen Prototyp fiihrt dazu, dass Verarbeitungs-
effizienz geringer im Vergleich zur Verarbeitungserwartung
ausfallt und dadurch Disfluency erzeugt. Hieraus folgt:

H2: Die Proportionsverdnderung hat einen nega-
tiven Effekt auf die Processing Fluency.

Die Differenz zwischen der Verarbeitungserwartung und
der Verarbeitungseffizienz wird durch die Markenstérke be-
einflusst. Bei einer starken Marke ist der mentale Prototyp
konkreter, woraus sich genauere visuelle Erwartungen erge-
ben. Die visuelle Abweichung des Stimulus durch die Pro-
portionsverdnderung wird starker erkannt und verringert die
Verarbeitungseffizienz relativ zur Erwartung. Hieraus ist zu
erwarten, dass der negative Effekt der Proportionsverdnde-
rung auf die Processing Fluency sich verstarkt, wenn diese
Beziehung durch eine starke Marke moderiert wird. Hieraus
ergibt sich:

H2a: Der negative Effekt der Proportionsveran-
derung auf die Processing Fluency wird durch ei-
ne starke Marke verstarkt.

Processing Fluency wirkt sich positiv auf das dsthetische
Gefallen aus, sofern der wahre Grund fiir die fluente Erfah-
rung fiir den Betrachter nicht bekannt ist (Reber et al., 2004)
oder die aktive Einordnung des Stimulus erfolgreich verlauft
(Graf & Landwehr, 2015). Hieraus ergibt sich folgende Hy-
pothese:

H3: Processing Fluency hat einen positiven Effekt
auf das asthetische Gefallen.

Bei einer starken Marke ist zu erwarten, dass konkrete-
res Wissen {iber perzeptuelle und funktionelle Attribute des
Produktes vorhanden ist. Dieses Wissen kann dem Abbau von
Disfluency, gleichbedeutend mit der Verstarkung der Fluency
Erfahrung, dienen. Hieraus lasst sich ableiten:
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Markenstdarke
H2a H3a
- +
Fluency
H2 H3
- +
Proportions- - q Asthetisches
veranderung H Gefallen

Abbildung 1: Konzeptuelle Wirkungsweise der Proportionsverdnderung mit Notation der Forschungshypothesen und der er-

warteten Effektrichtung an den Pfeilen.

H3a: Der positive Effekt der Processing Fluency
auf das asthetische Gefallen wird durch eine star-
ke Marke verstarkt.

Eine moderierte Mediation des Einflusses der Proporti-
onsverdnderung auf das dsthetische Gefallen besteht, wenn:

H4: Der indirekte Effekt der Processing Fluency
auf das asthetische Gefallen ist durch die Mar-
kenstarke moderiert, sodass der indirekte Effekt
stirker ist, wenn die Marke stark ist.

Disfluency steht zundchst in einem negativen Zusammen-
hang mit dsthetischem Gefallen. Allerdings kann Disfluency
die Basis fiir Disfluency Reduktion sein und damit das Poten-
zial fiir die mit der Zeit steigende Zuneigung gegeniiber dem
neuen Design darstellen. Dadurch, dass sich die zeitliche Di-
mension fiir die aktive Auseinandersetzung mit dem Stimulus
im vorgesehenen Experiment nicht darstellen lasst, wird das
dsthetische Interesse als Indikator fiir ein Disfluency Reduk-
tionspotential verwendet. Es wird davon ausgegangen, dass
das asthetische Interesse bei einem proportionsveranderten
Produkt steigt, wenn es sich um ein Produkt einer starken
Marke handelt. Das &sthetische Interesse ist als Andeutung
dafiir zu interpretieren, dass positives Potenzial fiir die Dis-
fluency Reduktion vorhanden ist. Hieraus folgt:

H5: Die Proportionsverdnderung hat einen posi-
tiven Effekt auf das asthetische Interesse, wenn
die Marke stark ist.

3. Studie

In einem Onlineexperiment wurden die Forschungshy-
pothesen aus dem vorangegangenen Kapitel getestet. Als
Stimuli wurden Smartphones verwendet. Der Smartpho-
nemarkt wurde aus drei Griinden gewéhlt. Erstens, in der

bisherigen Fluency Forschung zu Produktdesign wurde der
Fahrzeugmarkt intensiv untersucht (z.B. Landwehr et al.,
2011; Landwehr et al., 2013; Rubera, 2015). Aus diesem
Grund empfiehlt die Forschung, andere Produkte als Stimuli
zu verwenden. Smartphones stellen ebenfalls ein physisches
Gut dar, welches tiglich genutzt wird und dessen Design
Relevanz in der Kaufentscheidung einnimmt (Chitturi et al.,
2008). Zweitens, aufgrund der Reifung des Smartphone-
marktes (The Economist, 2019) seit der Vorstellung des Ap-
ple iPhone in Jahr 2007 (Schuldt, 2012) kommt der Asthetik
des Produktdesigns als Differenzierungsmerkmal gegeniiber
Wettbewerbern eine bedeutendere Rolle zu (Bloch, 1995;
Karjalainen & Snelders, 2010). Drittens, die Designanpas-
sungsmoglichkeiten sind fiir ein Smartphone, verglichen zu
beispielsweise einem Auto, aufgrund der kleineren Fldche
geringer. Beispielsweise lasst sich die Fiille an Designkom-
plexitit, welche sich auf der Karosserie eines Autos kreieren
lasst (Landwehr et al., 2011), nicht auf das Smartphone tiber-
tragen. Eine Proportionsverdnderung auf einem Smartphone
nimmt aus dieser Perspektive heraus eine hohere Relevanz
ein.

3.1. Methode

Ein 2 (Proportionsverdnderung: keine vs. niedrige Ver-
groferung) x 2 (Markenstédrke: schwach vs. stark) Between-
Subjects Design wurde fiir das Experiment verwendet. Dieses
wurde auf der Umfragesoftware Unipark angelegt. Auf Basis
des Brand Asset Valuators der BAV Group (2021), welcher
das CBBE von Marken misst und des Statista Global Consu-
mer Survey (2021), welche die Verbreitung von Smartphones
nach Marken in Deutschland erhoben hat, wurde der Faktor
Markenstarke manipuliert. Der Brand Asset Valuator diente
als Grundlage fiir die Bemessung des Markenwertes aus Per-
spektive des CBBE im Forschungspapier von Heitmann et al.
(2020). Laut dem Brand Asset Valuator weist die Marke App-
le ein hohes CBBE durch Bestwerte in den Dimensionen Mar-
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kenstirke und Markenformat auf (BAV Group, 2021). Gleich-
zeitig gehoren Apple Smartphones zu den meistgenutzten
Smartphones in Deutschland (Statista Global Consumer Sur-
vey, 2021). Aus diesem Grund wurde die Marke Apple fiir die
Manipulation der starken Marke gewahlt. Die Marke Huawei
weist laut dem Brand Asset Valuator ein geringeres CBBE auf-
grund des geringen Markenformats und der vergleichsweise
niedrigeren Markenstédrke auf (BAV Group, 2021). Des Wei-
teren ist die Verbreitung von Huawei Smartphones im deut-
schen Markt deutlich niedriger im Vergleich zur Verbreitung
von Apple Smartphones (Statista Global Consumer Survey,
2021). Aus diesem Grund wurde die Marke Huawei fir die
Manipulation der schwachen Marke verwendet. Basierend
auf der Manipulation gemafd des Markenwerts wird von ei-
ner starken Marke (Apple) oder schwachen Marke (Huawei)
gesprochen.

Die Manipulation der Proportion wurde an den aktuellen
Flaggschiffmodellen der jeweiligen Marken als Stimuli voll-
zogen. Bei der Marke Apple handelte es sich um das im Sep-
tember 2021 vorgestellte Apple iPhone 13 Pro (Apple Inc.,
2021). Fiir die Marke Huawei wurde das im Juli 2021 vor-
gestellte Huawei P50 Pro verwendet (Kluczniok, 2022). Die
Abbildungen 3 und 4 im Anhang zeigen jeweils die Desi-
gnentwicklung der beiden Produktserien seit 2017 bis hin zu
den aktuellen Modellen. In den Abbildungen wird deutlich,
dass die Apple iPhone Serie im Gegensatz zur Huawei P Serie
iiber ein kontinuierliches, markentypisches Design verfiigt.
Fiir die Produktésthetik von Smartphones wurde angenom-
men, dass das Design der Smartphoneriickseite eine wich-
tige Rolle spielt. Aufgrund des Displays, welches (nahezu)
vollstdndig die gesamte Fldche der Vorderseite einnimmt, ist
das asthetische Differenzierungspotential auf der Vorderseite
beschrénkt. Auf der Riickseite des Smartphones gibt es aller-
dings ausreichend Spielraum, um das Gerat durch das De-
sign von Wettbewerberprodukten zu differenzieren. Ein pra-
gendes Element auf der Riickseite des Smartphones stellt die
Kamera dar. Neben der Farbgebung, der Textur oder den ver-
wendeten Materialien der Riickseite nimmt die Struktur und
Proportion der Kamera malf3geblichen Einfluss auf das De-
sign der Smartphoneriickseite. Aufgrund dessen wurde die
Proportion der Kamera fiir den Faktor Proportionsverdande-
rung manipuliert. Unter Nutzung der Bildbearbeitungssoft-
ware Adobe Photoshop wurden die MaRe der Kamera des
Apple iPhone 13 Pro und des Huawei P50 Pro in der pro-
portionsverdanderten Bedingung um 15% Prozent vergrofRert.
In einer Pilotstudie mit Testpersonen hatte sich gezeigt, dass
eine fiinfzehnprozentige Vergroferung der Kamera sich be-
merkbar macht und als unterschiedlich gegeniiber dem Origi-
nal wahrgenommen wird. Gleichzeitig wurde keine iiberma-
Rige Proportionsverdnderung vollzogen, um die Verdnderung
angemessen wirken zu lassen. In der proportionsunverander-
ten Bedingung wurden keine Verdnderungen an der Proporti-
on der Kamera an den beiden Stimuli vollzogen. Neben den
aktuellen Smartphonemodellen der beiden Marken wurden
im Rahmen der Studie die jeweiligen Vorginger, das Apple
iPhone 12 Pro (Apple Inc., 2020) und das Huawei P40 Pro
(Fischer, 2020), genutzt. Marken und weitere Schriftziige

auf den Stimuli wurden mittels der Bildbearbeitungssoftware
Adobe Photoshop entfernt. In einer Pilotstudie mit Testperso-
nen hatte sich gezeigt, dass Schriftziige die Aufmerksamkeit
der Betrachter auf diese lenken, obgleich sie keine Rolle fiir
den Zweck der Studie spielen. Des Weiteren wurden die Mo-
delle farblich angeglichen (Farbe wei}), um Konfundierung
der Ergebnisse durch unterschiedliche Farben der Smartpho-
nes auszuschlieRen. Die gezeigten Bilder der Smartphones
hatten alle die gleiche Hohe von 540 Pixel und eine Breite
zwischen 265 und 275 Pixel.

Die Studie war darauf ausgelegt in weniger als fiinf Minu-
ten bearbeitet werden zu konnen. Die Teilnahme an der On-
linestudie konnte am Computer oder auf mobilen Endgera-
ten erfolgen, wobei in der Instruktion die Verwendung eines
Computers oder eines Laptops empfohlen wurde. Nach ei-
nem kurzen Einleitungstext, der intendierten Datenverarbei-
tung und den Datenschutzbedingungen wurde die Zustim-
mung der Probanden fiir die Teilnahme eingefordert. Nach
erfolgter Zustimmung wurden die Probanden mittels eines
kurzen Textes in die Kaufentscheidungssituation eines Smart-
phones versetzt. Das Szenarium der Kaufentscheidung sollte
die aktive Auseinandersetzung der Probanden mit den Sti-
muli erhohen (Talke et al., 2017). AnschlielSend wurde ihnen
das Logo derjenigen Marke gezeigt, der sie zugeteilt worden
sind (siehe Abbildung 5 im Anhang). Hierauf folgend wurden
die Probanden gebeten, sich das aktuelle Modell und das Vor-
gangermodell der Flaggschiffserie der Marke zu betrachten.
Es wurden Bilder der beiden Smartphones fiir 30 Sekunden
eingeblendet, entweder das Apple iPhone 12 Pro gemeinsam
mit dem Apple iPhone 13 Pro (proportionsunverdndert) oder
das Huawei P40 Pro gemeinsam mit dem Huawei P50 Pro
(proportionsunverdndert) auf dem Computer nebeneinander
(sofern die Probanden auf ihren Smartphones teilnahmen
untereinander) eingeblendet (siehe Abbildung 6 und 7 im
Anhang). Diese Phase diente dazu, die Auseinandersetzung
der Probanden mit der Produktserie zu initiieren und vorhan-
dene mentale Assoziationen gegeniiber der Marke und des
Markendesigns zu wecken. Nach Ablauf der Betrachtungszeit
wurden die Probanden automatisch auf die Folgeseite weiter-
geleitet. Diese bereitete die Probanden auf das Szenario vor,
innerhalb welchem sie die proportionsverdanderte- oder un-
veranderte Variante betrachten sollten. Das Szenario besagte,
dass die Probanden das Nachfolgermodell der zuvor gezeig-
ten Produktserie gezeigt bekédmen, welches der Offentlich-
keit noch nicht prasentiert worden sei. Den Probanden wur-
de erklart, dass das Bild des Nachfolgermodells aus einem
vertrauenswiirdigen Leak entstamme und deshalb mit hoher
Sicherheit dem tatsichlichen Nachfolgermodell entspréche.

Entsprechend der zugeteilten Bedingung wurde den Pro-
banden folglich ein Bild der Smartphoneriickseite der ent-
sprechenden Marke, entweder mit der proportionsverander-
ten oder -unverdnderten Kamera, gezeigt (siehe Abbildung
6). Nach 20 Sekunden Betrachtungsdauer wurden die Pro-
banden automatisch auf die Folgeseite weitergeleitet, auf
der die Messung der Manipulation erfolgte. Die Probanden
wurden nun gebeten das zuletzt betrachtete Smartphone zu
bewerten. Analog zu Graf und Landwehr (2017) wurden
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die Probanden gebeten, auf einer visuellen Analogskala, die
intern von 1 bis 101 kodiert war, jeweils auf einem Item ihr
dsthetisches Gefallen (nicht ansprechend vs. ansprechend),
asthetisches Interesse (uninteressant vs. interessant) und
ihre subjektive Fluency Erfahrung (einfach vs. schwer) an-
zugeben. Die Messung der subjektiven Fluency Erfahrung
anhand eines einzigen Items hat sich dabei nach Graf, Mayer
und Landwehr (2018) als reliabel erwiesen. Auf der Folge-
seite wurden die Variablen Designkonsistenz in Bezug auf
die gezeigten Vorgdngermodelle und die Markenfamiliari-
tat als Manipulationscheck auf einer 7-Punkte-Skala abge-
fragt. Abschlieffend wurden die demografischen Variablen
Geschlecht, Alter und Bildungsgrad abgefragt und den Pro-
banden Dank fiir die Teilnahme ausgesprochen. Probanden,
die tiber das Portal Surveycircle zur Studie gefunden haben,
erhielten einen Code fiir die Teilnahme, mit dem sie auf dem
Portal Punkte sammeln konnten.

3.2. Ergebnisse

Aus einem Gesamtstichprobensatz von 692 Probanden
haben 408 Probanden iiber den Zeitraum vom 08.12.2021
bis zum 10.01.2022 die Onlinestudie vollstédndig bearbeitet.
Die Probanden wurden iiber verschiedene digitale Kanile re-
krutiert. Der Link zur Studie wurde auf sozialen Netzwer-
ken geteilt oder an Freunde und Bekannte weitergeleitet. Auf
der Umfrageplattform Surveycircle wurde der Link zur Stu-
die veroffentlicht. Des Weiteren wurde der Link zur Studie
auf einer universitdren Lernplattform via Mitteilung in zwei
Lehrveranstaltungen gepostet. Drei Probanden, deren Bear-
beitungszeit, vermutlich aufgrund eines technischen Fehlers,
mit minus einer Sekunde angegeben wurde, wurden elimi-
niert. Des Weiteren wurden sieben Probanden, die eine Bear-
beitungszeit von mehr als 8 Minuten aufwiesen, aus dem Da-
tensatz eliminiert. Die Elimination liegt in der Annahme be-
griindet, dass mehr als 8 Minuten Bearbeitungszeit den Effekt
der eigentlichen Manipulation verfalschen konnten. Der fina-
le Datensatz zur Ergebnisauswertung umfasst 398 Probanden
(Mpger = 25, 55% weiblich). 52% der Probanden wurden
der starken Marke zugeteilt (siehe Tabelle 1). Die Median
Bearbeitungszeit betrug 169 Sekunden. Ein Manipulations-
check des Faktors Markenstérke wurde anhand der Variable
Markenfamiliaritdt durchgefiihrt. Die Mittelwerte fiir die bei-
den Marken, iiber den Faktor Proportionsverdnderung hin-
weg, unterschieden sich nach dem Welch Zweistichproben t-
test signifikant voneinander (Mwach = 4-5 VS. Mgiae = 6.1,
t(338.79) = —7.99, p < .001), sodass die Familiaritdt mit
Apple signifikant hoher ausfiel als fiir Huawei. Das Ergeb-
nis entspricht der intendierten Manipulation der Markenstér-
ke. Fiir die Annahme, dass die Markenstérke in Verbindung
mit einer hoheren Designkonsistenz steht, wurde die Varia-
ble Designkonsistenz erhoben. Die Mittelwerte fiir die bei-
den Marken, iiber den Faktor Proportionsverdnderung hin-
weg, unterschieden sich nach dem Welch Zweistichproben t-
test signifikant voneinander (Meywach = 3-2 VS. Mg = 6.0,
t(369.69) = —18.12, p < .001). Die Designkonsistenz der
Produktserie wurde bei Apple als signifikant hoher empfun-
den.

3.2.1. Moderierte Mediation

Die Hypothesen H1 bis H4 wurden im Rahmen einer mo-
derierte Mediationsanalyse getestet. Die Mediation steht fiir
eine kausale Verbindung zwischen der experimentell mani-
pulierten, unabhéngigen Variable und der Ergebnisvariable
durch einen Mediator (Baron & Kenny, 1986). Die moderier-
te Mediation bedingt die Mediation, sodass der Mediations-
prozess abhingig von einem Moderator ist. Der Mediations-
prozess variiert dabei durch den vom Moderator induzier-
ten Kontext (Muller, Judd & Yzerbyt, 2005). Fiir die Model-
lierung der moderierten Mediation wurde die Prozedur von
Muller et al. (2005) angewandt. Auf Basis des Modells der
Autoren wurden drei Regressionsgleichungen geschitzt mit
dsthetischem Gefallen als abhéngige Variable, Proportions-
veranderung als unabhéngige Variable, Markenstérke als un-
abhéngige Variable im konzeptuellen Sinne eines Moderators
und die subjektive Fluency als Mediator.

Asthetisches Gefallen = f31y + 31,
* Proportionsverdnderung + 3,5, * Markenstdrke
+ 3,3 x Proportionsverdnderung

x Markenstdarke + ¢;

Fluency = 59 + o1 * Proportionsverdnderung
+ 55 x Markenstdrke + 53 2)
x Proportionsverdnderung x Markenstdrke + €,

Asthetisches Gef allen = P55+ f5;

x Proportionsverdnderung + f3, x Markenstdrke

+ B33 % Proportionsverdnderung « Markenstdrke

+ P34 % Fluency + P35 * Fluency x Markenstdrke + €5

f gibt den Parameter und ¢ die Residuen an. Die beiden
Faktoren wurden effektkodiert mit Proportionsverdnderung
([-1] = unveréndert, [1] = verdndert) und Markenstarke ([-
1] = schwach, [1] = stark). Fiir die Analyse wurde die Va-
riable Fluency riickwértskodiert ([1] = schwer, [101] = ein-
fach) und in der dritten Gleichung mittelswertszentriert. Die
Statistiksoftware R wurde fiir alle Analysen verwendet. Da-
bei wurden die Pakete ,,boot“ (Canty & Ripley, 2021), ,car*
(Fox, Weisberg & Price, 2021),, ,,ggplot2*“ (Wickham, 2016)
und ,,plyr* (Wickham, 2020) sowie der R-Code ,Process 4.0“
(Hayes, 2021) genutzt. Die Ergebnisse der Regressionsanaly-
se sind in Tabelle 2 aufgefiihrt.

Modell (1) testet den totalen Effekt der experimentellen
Manipulation der Faktorvariablen Proportionsverdnderung
und Markenstiarke auf das &sthetische Gefallen. Der Haupt-
effekt der Proportionsverdnderung war nicht signifikant (b;;
= -1.439, p = .292). Der Haupteffekt der Markenstarke war
signifikant (b;, = 4.827, p < .001). Die Interaktion aus Pro-
portionsverdnderung und Markenstérke war nicht signifikant
(b;3 =-0.798, p = .559). Stimuli der starken Marke gefielen
besser, unabhéngig von der Proportionsverdnderung. Auch
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Tabelle 1: Verteilung der Probanden auf die experimentellen Bedingungen.

Markenstirke

Proportionsverdnderung

Huawei (schwach)
Apple (stark)

unverandert verdndert
98 97
103 100

wenn die Vorzeichen der Parameter der Proportionsveran-
derung und des Interaktionsterms negativ sind und damit
der theoretischen Vorhersage entsprechen, nehmen sie kei-
nen signifikanten Einfluss auf das dsthetische Gefallen. Der
totale Effekt der Proportionsverdnderung auf das &sthetische
Gefallen ist nicht signifikant. Hypothese H1 wird auf dieser
Basis verworfen.

Modell (2) testet, ob die experimentelle Manipulation der
Faktorvariablen die subjektive Fluency beeinflusst hat. Da-
bei hatte die Proportionsverdnderung einen signifikanten Ef-
fekt auf die Fluency ausgeiibt (by; = -2.536, p = .046)".
Im Gegensatz hierzu konnte fiir die Markenstérke kein si-
gnifikanter Haupteffekt festgestellt werden (b,, = 2.080, p
= .102). Der Interaktionseffekt aus Proportionsverdnderung
und Markenstédrke auf die Fluency war signifikant (bys = -
2.738, p = .031). Die signifikanten Ergebnisse bestitigen
die Annahmen der Hypothesen H2 und H2a. Sowohl der
Haupteffekt der Proportionsveranderung als auch der Inter-
aktionseffekt aus Proportionsverdnderung und Markenstéar-
ke wirken sich negativ auf die Processing Fluency aus, wie
in den Hypothesen postuliert. Aus dem signifikanten Inter-
aktionseffekt 1asst sich die Moderation des Pfades zwischen
der Proportionsverdnderung und der Fluency durch die Mar-
kenstédrke ableiten. Die starke Marke verstdrkt den negati-
ven Effekt auf die subjektive Fluency. Mit Blick auf die de-
skriptiven Statistiken in Tabelle 3 ist jedoch zu erkennen,
dass in der Bedingung der schwachen Marke die Fluency sich
nicht zwischen den Faktorlevels der Proportionsveranderung
unterscheidet. Ein Welsh Zwei-Stichproben t-test zeigt, dass
der Unterschied nicht signifikant ist (Mpveranderr = 04-10 vs.
Myerinderr = 64.51, £(192.97) = —0.110, p = .912). In der
Bedingung der starken Marke ist die subjektive Fluency al-
lerdings fiir die verdnderte Variante gegeniiber der unver-
dnderten Variante signifikant geringer (Mypyerinderr = 73-74
VS. Myeriinderr = 63.19, t(193.65) = 2.992, p = .003). Die Si-
gnifikanz des Haupteffektes der Proportionsverdnderung auf
die Fluency scheint auf die Bedingung der starken Marke,
welcher mehr Probanden als der schwachen Marke zugeteilt
wurden, zuriickfiihrbar zu sein.

Modell (3) testet den direkten Effekt der Faktorvariablen
und den indirekten Effekt vermittelt durch die subjektive Flu-
ency und moderiert durch die Markenstédrke auf das dstheti-
sche Gefallen. Wie in Modell (1) war der Effekt der Proporti-

1Bei der Regressionsanalyse mit dem vollen Probandensatz (n = 408) ist
der Haupteffekt der Proportionsverdnderung marginal signifikant (b12 =
—2.410, p = .054). Die iibrigen Parameter aller Modelle unterscheiden sich
nicht in ihrer Signifikanz gegeniiber der Regressionsanalyse mit dem vollen
Probandensatz.

onsverdanderung auf das dsthetische Gefallen nicht signifikant
(bs; =-1.160, p = .396) wiahrenddessen der Effekt der Mar-
kenstérke weiterhin signifikant war (bs, = 4.503, p = .001).
Der Interaktionseffekt aus Proportionsverdnderung und Mar-
kenstérke auf das asthetische Gefallen war ebenfalls nicht si-
gnifikant (bs; = -0.480, p = .726). Der Effekt der Fluency
auf das dsthetische Gefallen war signifikant (bs, = 0.154, p
= .004). Die Interaktion aus Fluency und Markenstérke hat-
te keinen signifikanten Effekt ausgeiibt (bs; = -0.041, p =
.446). Die subjektive Fluency wirkte sich positiv auf das &s-
thetische Gefallen aus. Die Hypothese H3 kann auf dieser Ba-
sis angenommen werden. Der Fluency Effekt wurde jedoch
nicht durch die Markenstiarke moderiert worden. Auf dieser
Basis wird Hypothese H3a verworfen.?

Der konditionale indirekte Effekt ergibt sich aus der fol-
genden Gleichung:

Indirekter Ef fekt; = (51 + PBos * Markenstdrke;)
* ([534 + 35 * Markenstdrkei)

wobei i fiir die Auspréagung der Markenstérke steht (schwach
[-1] und stark [1]).

Die Signifikanz des konditionalen indirekten Effektes
wurde durch die Bootstrapping-Methode mit 5000 Stich-
proben mit Zuriicklegen auf einem 95% perzentilbasierten
Konfidenzintervall {iberpriift und mittels des ,Process 4.0“
R-Codes (Hayes, 2021) ermittelt. Der indirekte Effekt war
sowohl im Falle der schwachen Marke nicht signifikant (In-
direkter Effekt,pyacn = 0.039, SE = .394, [-0.73, 0.87]) als
auch im Falle der starken Marke nicht signifikant (Indirekter
Effektg,q = -0.596, SE = .498, [-1.68, 0.29]). Der Index of
Moderated Mediation gibt die Signifikanz der moderierten
Mediation nach Hayes (2015) an. Dabei wird Signifikanz der
Differenz aus den beiden konditionellen indirekten Effekten
getestet (Hayes, 2015). Der Index of Moderation Mediation
war nicht signifikant (Index = -0.636, SE = .064, [-1.98,
0.55]). Ein indirekter Effekt auf das &dsthetische Gefallen,
vermittelt durch die Fluency und moderiert durch die Mar-
kenstéarke, konnte damit nicht festgestellt werden. Hypothese
H4 wird damit verworfen.

Aufgrund der Tatsache, dass Hypothese H3a nicht signifi-
kant war und der Pfad zwischen der Fluency und dem astheti-
schen Gefallen nicht durch die Markenstédrke moderiert wur-

Die Signifikanzen der Parameter aller Modelle wurden ebenfalls durch
das gegeniiber der Regressionsanalyse robustere Bootstrapping-Verfahren
mit 5000 Stichproben mit Zuriicklegen auf einem 95% (perzentilbasierten)
Konfidenzintervall iiberpriift. Die Ergebnisse unterscheiden sich in ihrer Si-
gnifikanz nicht von der Regressionsanalyse.
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Tabelle 3: Deskriptive Statistiken der Studie (Die Mittelwerte (Standardabweichungen in Klammern) fiir dsthetisches Gefallen
und Fluency sind konditionell abhingig von der manipulierten Markenstérke).

Abhéngige Variablen

Experimentelle Manipulation

Proportion unverandert

Proportion verandert

Gefallen (Apple)
Gefallen (Huawei)
Fluency (Apple)
Fluency (Huawei)

63.92 (23.27)
52.67 (30.43)
73.74 (22.91)
64.10 (25.51)

59.45 (25.49)
51.39 (29.21)
63.19 (27.07)
64.51 (25.58)

de, liegt es nahe, dass der indirekte Effekt insgesamt nicht si-
gnifikant ist. Deshalb wird im Folgenden der indirekte Effekt
fiir ein moderiertes Mediationsmodell getestet, in welchem
der Pfad vom Mediator Fluency auf die abhangigen Variablen
dsthetisches Gefallen nicht moderiert wird, sondern nur der
Pfad von der Pradiktorvariable Proportionsverdnderung zum
Mediator. Hieraus ergibt sich eine Anpassung der Gleichung
des Modells (3).

Asthetisches Gef allen = P4+ fa

x Proportionsverdnderung + P4, Markenstdrke
+ P43 % Proportionsverdnderung « Markenstdrke
+ gk Fluency + ¢4

Modell (4) testet analog zu Modell (3) den direkten Effekt
der Faktorvariablen und den indirekten Effekt vermittelt
durch die subjektive Fluency und moderiert durch die Mar-
kenstarke. Die Moderation findet in diesem Modell allerdings
nur auf dem Pfad zwischen der unabhéngigen Variable Pro-
portionsverdnderung und dem Mediator Fluency statt. Wie in
Modell (3) war der Haupteffekt der Proportionsverdnderung
nicht signifikant (b,; = -1.048, p = .441), wahrenddessen
der Haupteffekt der Markenstéarke weiterhin signifikant war
(byy = 4.506, p < .001). Der Interaktionseffekt aus Propor-
tionsverdnderung und Markenstdrke war nicht signifikant
(bys = -0.376, p = .782). Der Effekt der Fluency auf das
adsthetische Gefallen war signifikant (b,, = 0.154, p = .004).

Der konditionale indirekte Effekt bestimmt sich wie folgt:

Indirekter Ef fekt; = (By; + Bos x Markenstéarke;)*(B44)

wobei i fiir die Auspragung der Markenstérke steht (schwach
[-1] und stark [1]).

Die Signifikanz des indirekten Effektes wurde wie zuvor
mit der Bootstrapping-Methode und den gleichen Kriterien
bestimmt. Der indirekte Effekt war im Falle der schwachen
Marke nicht signifikant (Indirekter Effekt,wacn = 0.034, SE
= .331, [-0.61, 0.76]). Im Falle der starken Marke war der
indirekte Effekt allerdings signifikant (Indirekter Effekt., .
= -0.898, SE = .436, [-1.86, -0.17]). Der Index of Modera-
ted Mediation war ebenfalls signifikant (Index = -0.932, SE
= .057, [-2.21, -0.05]. Hieraus lésst sich ableiten, dass die
moderierte Mediation nach Hayes (2015) signifikant ist.’

3Der Index of Moderated Mediation wurde ebenfalls fiir den Fall, dass nur
der Pfad zwischen der Fluency und dem &asthetischen Gefallen moderiert ist,
berechnet. Dieser erwies sich als nicht signifikant.

3.2.2. ANOVA

Zur Uberpriifung der Hypothese H5 wurde eine Two-Way
Analysis of Variance (ANOVA) des Types III durchgefiihrt
(Landwehr, 2017) mit Proportionsverdnderung und Mar-
kenstdrke als unabhéngige Variablen und das &asthetische
Interesse als abhédngige Variable. Die unabhangigen Varia-
blen wurden identisch zur moderierten Mediationsanalyse
zuvor effektkodiert. Die Proportionsverdnderung wies kei-
nen signifikanten Haupteffekt auf das asthetische Interesse
auf (F(1,394) = 0.443, p = .506). Ebenso hatte

hatte die Markenstérke keinen signifikanten Einfluss auf
das &sthetische Interesse (F(1,394) = 0.152, p = .697). Der
Interaktionseffekt aus Proportionsveranderung und Marken-
starke hatte ebenfalls keinen signifikanten Einfluss auf das &s-
thetische Interesse (F(1,394) = 0.342, p = .559). Der Welch
Zweistichproben t-test zeigte keine signifikanten Unterschie-
de zwischen der proportionsunverdnderten und -verdnderten
Variante in der Bedingung der starken Marke (M, verinderr =
48.45 vs. Myerinderrt = 51.63, t(200.51) = -0.940, p = .349)
als auch in der Bedingung der schwachen Marke (M,ersindert
=50.93 vs. Merindert = 51.13, 1(192.98) =-0.054, p = .957).
Die Mittelwertsdifferenz zwischen der proportionsverdnder-
ten und -unverdnderten Bedingung unterscheidet sich zwar
in der Bedingung der starken Marke stérker als in der Bedin-
gung der schwachen Marke (siehe Abbildung 2), war aller-
dings wie zuvor angegeben nicht signifikant. Auf dieser Basis
wird Hypothese H5 verworfen.*

3.3. Diskussion

Nach Judd und Kenny (1981) und Baron und Kenny
(1986) ist fiir die Signifikanz des indirekten Effektes und
damit fiir den Nachweis einer Mediation die Signifikanz
des totalen Effekts erforderlich. Der Auffassung der Autoren
nach ist das Ziel der Mediation die Erkldrung eines beste-
henden Zusammenhangs zwischen einer unabhéingigen und
einer abhingigen Variablen. Sofern dieser Zusammenhang
in Form des totalen Effektes nicht nachgewiesen werden
kann, ist die Fortsetzung der Ermittlung eines indirekten Ef-
fektes und damit einer Mediation nicht zielfithrend. Dieser

“4Eine moderierte Mediationsanalyse wurde fiir dsthetisches Interesse als
abhéngige Variable, Proportionsverdnderung und Markenstirke als unab-
héngige Variablen und subjektive Fluency als Mediator durchgefiihrt. Es
konnten keinerlei signifikanten Parameter in den Modellen als auch kein
signifikanter Index of Moderated Mediation festgestellt werden.
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Abbildung 2: Effekte der experimentellen Manipulation von Proportionsveranderung und Markenstérke auf das asthetische

Interesse.

Vorgehensweise schlieen sich Muller et al. (2005) fir die
Signifikanztestung der moderierten Mediation an. Aufgrund
der Tatsache, dass der totale Effekt in Modell (1) dieser Stu-
die nicht signifikant war, wére bei Anwendung des kausalen
Schrittansatzes sowohl die Berechnung, Signifikanztestung
als auch Interpretation der Parameter von Modell (2) und
Modell (3) ohne Mehrwert. Der grundsétzliche Schluss, der
zu ziehen wiére, ist, dass die Proportionsverdnderung kei-
nen Effekt auf das &sthetische Gefallen hatte. Nach Hayes
(2015) ist allerdings sowohl die Signifikanz des totalen Ef-
fekts als auch die Signifikanz der Parameter, aus denen sich
der indirekte Effekt ergibt, irrelevant. Der Autor sieht im
Index of Moderated Mediation die einzige, notwendige Be-
dingung, um anhand einer Signifikanztestung des Index das
Bestehen einer moderierten Mediation festzustellen. Das Be-
stehen eines totalen Effektes muss nach Hayes (2015) keine
Voraussetzung sein, um indirekte Effekte festzustellen und
zu interpretieren. Dass der totale Effekt nicht signifikant ist,
kann nach Hayes (2022) verschiedene Griinde haben. Bei-
spielsweise kann der indirekte Effekt eine hohere statistische
Power haben als der totale Effekt der gleichen Grofse. Wenn
der totale Effekt beispielsweise eine hinreichende Anzahl
an Stichprobenfehlern enthilt, ist es aufgrund des grofReren
Konfidenzintervalls wahrscheinlicher, dass er nicht signi-
fikant ist. Des Weiteren wiirde die Abhéngigkeit von der
Signifikanz des totalen Effektes zur Unteranalyse der Daten
fiihren (Hayes, 2022). Vor diesem Hintergrund werden die
Ergebnisse der moderierten Mediationsanalyse diskutiert.
Nichtsdestotrotz wird die Nicht-Signifikanz des totalen Ef-
fekts aufgrund von konzeptuellen Griinden in der generellen

Diskussion adressiert.

Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass eine moderierte
Mediation der Beziehung zwischen der Proportionsverdnde-
rung und dem dsthetischen Gefallen vorliegt. Wahrenddessen
die Moderation des Pfades von der Proportionsveranderung
zum Mediator Fluency durch eine starke Marke nachgewie-
sen werden konnte, liegt keine Moderation des Pfades vom
Mediator zum &sthetischen Gefallen vor. Eine theoretisch an-
tizipierte, markenabhéngige Disfluency Reduktion erfolgt da-
mit nicht. Im Einklang mit der theoretischen Basis wird die
durch die Proportionsverdnderung induzierte Disfluency bei
einer starken Marke wahrgenommen. Fiir die schwache Mar-
ke bewegt sich das Niveau der subjektiven Fluency fiir die
proportionsunverdnderte und -verdnderte Variante auf glei-
chem Niveau. Dass die Proportionsverdnderung in der Bedin-
gung der schwachen Marke keinerlei Einfluss auf die Fluency
nimmt, wurde auf Basis des konzeptuellen Frameworks nicht
erwartet. Die Messung des &sthetischen Interesses wurde als
Indikator fiir ein Disfluency Reduktionspotential erhoben. Im
Gegensatz zum Resultat fiir das dsthetischen Gefallen, in wel-
chem die Mittelwerte die Tendenz nahelegen, dass die pro-
portionsunveranderte, fluentere Variante gegeniiber der pro-
portionsverdnderten Variante bevorzugt wird, liegt fiir das
dsthetische Interesse fiir die starke Marke die Tendenz vor,
dass die proportionsveranderte Variante gegeniiber der un-
verdanderten Variante bevorzugt wird. Diese Tendenzen sind
allerdings nicht signifikant.
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4. Generelle Diskussion

4.1. Theoretischer Beitrag

Die Wirkung der Proportionsverdnderung im Produktde-
sign wurde in der Forschung bislang noch nicht untersucht.
Der erste Beitrag dieser Arbeit liegt daher in der Herlei-
tung eines konzeptuellen Frameworks, welches auf Basis der
Kategorisierungs- und Processing Fluency Theorie darauf ab-
zielt, die Wirkungsweise der Proportionsverdnderung auf das
dsthetische Gefallen zu modellieren. Nach bestem Wissen des
Autors dies die erste Arbeit, die die Proportionsverdnderung
im Sinne einer spezifischen Typikalitatsverdnderung konzep-
tuell unterlegt. Der zweite Beitrag liegt in der empirischen
Untersuchung der Hypothesen des konzeptuellen Frame-
works im Smartphonemarkt. In der durchgefithrten Online-
studie konnte kein totaler Effekt der Proportionsveranderung
auf das dsthetische Gefallen festgestellt werden. Der propor-
tionsveranderte Stimulus der starken Marke wurde allerdings
als signifikant weniger fluent wahrgenommen. Diese Tatsa-
che bestétigt, dass die Proportionsverdnderung Einfluss auf
die Processing Fluency nimmt. Der proportionsverdnderte
Stimulus der schwachen Marke hat keinen Effekt auf die
Processing Fluency genommen. Im Vorfeld wurde erwartet,
dass die Proportionsverdnderung des Stimulus der schwa-
chen Marke zwar eine geringere, aber dennoch messbare
Disfluency erzeugt. Die Ursache hierfiir konnte in der zu ge-
ringen Familiaritdt der Probanden mit dem Stimulus liegen.
Obwohl der Zielstimulus, das Huawei P50 Pro Smartphone,
im Juli 2021 der Offentlichkeit vorgestellt wurde, kam das
Modell in Deutschland erst Ende Januar 2022 in den Handel
(Kluczniok, 2022; Walker-Todd, 2022). Das Apple iPhone 13
Pro diirfte einer groeren Anzahl an Probanden bereits vor
Durchfithrung der Studie bekannt gewesen sein und durch
vorherige Expositionen den markenbezogenen, mentalen
Prototyp angereichert haben. Aufgrund der geringeren Desi-
gnkonsistenz der Huawei Produktserie und der grundsétzlich
geringeren Exposition zum Zielstimulus konnte mutmafglich
keine Inkonsistenz zum mentalen Prototyp in der visuellen
Verarbeitung bemerkt werden. Dies verdeutlicht die Kontext-
abhangigkeit einer Wirkung der Proportionsverédnderung auf
die subjektive Fluency. Die vergangene Lernerfahrung des Be-
trachters von impliziten Strukturen (Reber et al., 2004) der
Produkte bestimmt, inwiefern die Proportionsveranderung
wahrgenommen wird. Die Tatsache, dass der proportions-
verdnderte Stimulus der schwachen Marke keine geringere
Fluency erzeugt hat, erkldrt zumindest fiir die Manipulati-
on der schwachen Marke, weshalb die Processing Fluency
keinen signifikanten Effekt auf das adsthetische Gefallen aus-
iiben konnte. Eine &hnliche Fluency Erfahrung, sowohl fiir
den proportionsverdnderten als auch -unverdnderten Stimu-
lus, sollte nadmlich zu einem dhnlichen Maf$ an dsthetischem
Gefallen fiihren. Dies ist bei den Stimuli von der schwachen
Marke der Fall. Dass die signifikant geringere Fluency des
veranderten Stimulus der starken Marke keinen signifikan-
ten Einfluss auf das dsthetische Gefallen nahm, entspricht
nicht der Erwartung. Eine moégliche Erkldarung hierfiir wa-
re, dass die Disfluency Reduktion mittels des konzeptuellen

Markenwissens im Gedéachtnis des Betrachters dazu fiihrt,
dass die geringere Fluency des Stimulus vollstindig abge-
baut wird und damit ein Disfluency bedingter Riickgang des
asthetischen Gefallens ausgeglichen wird. Diese Erklarung
kann allerdings auf Basis der Studienergebnisse keine An-
wendung finden. Die Moderation des Pfades von der Fluency
zum &sthetischen Gefallen, welche eine Disfluency Reduktion
und damit keinen signifikanten Riickgang des &sthetischen
Gefallens erklart hitte, war nicht signifikant. Eine andere
Erklarung konnte daher in der Tatsache liegen, dass die in-
duzierte Disfluency nicht ausreichend war, um ein signifikant
geringeres dsthetisches Gefallen auszul6sen. Hierfiir spricht
zum einen, dass das asthetische Gefallen des verdnderten
Stimulus gegeniiber dem unverdnderten Stimulus der star-
ken Marke leicht zuriickgegangen ist. Der leichte Riickgang
konnte einen potentiellen Effekt der Disfluency andeuten.
Zum anderen hat das &sthetische Interesse des verdnderten
Stimulus gegeniiber dem unverdnderten Stimulus der star-
ken Marke leicht zugelegt. Allerdings hat die Disfluency nicht
in ausreichendem Mal3e Einfluss genommen, um signifikante
Unterschiede aufweisen zu kénnen. Eine hohere Disfluency
als in dieser Studie induziert, konnte einen signifikanten
Effekt der Processing Fluency sowohl auf das &sthetische
Gefallen als auch auf das é&sthetische Interesse aufweisen.
Obwohl nach Hayes (2015) die moderierte Mediation der
Beziehung zwischen der Proportionsverdnderung und dem
asthetischen Gefallen, vermittelt durch die Processing Flu-
ency und moderiert durch die Markenstérke, signifikant ist,
ist der Einfluss des Mediators Fluency in dieser Studie sehr
schwach. Die Proportionsverdanderung erzeugt keine Disflu-
ency in der Bedingung der schwachen Marke und woméglich
eine zu geringe Disfluency in der Bedingung der starken Mar-
ke. Beide Ursachen zusammengenommen konnten erkléren,
weshalb der totale Effekt der Proportionsverdnderung auf
das asthetische Gefallen nicht signifikant ist.

Eine prozentual groBere Proportionsverdnderung als in
der durchgefiihrten Studie sollte nicht unbedingt verwendet
werden, um eine hohere Disfluency zu erzeugen. Dies wiir-
de eher die Zweckmal3igkeit der Proportionsverdnderung in
Frage stellen und Verwirrung stiften. Es ist eher davon aus-
zugehen, dass die Wirkungskraft der Proportionsveranderun-
gen auf das asthetische Gefallen von weiteren Faktoren als
der Markenstédrke abhéngig sein konnte. Die Proportionsver-
adnderung als gezielte Typikalitdtsverdnderung bettet sich in
das Gesamtdesign eines Produktes ein, welches aufgrund sei-
ner grundsitzlichen Designmerkmale eher als typisch oder
atypisch wahrgenommen wird. Atypikalitdt ist grundséatzlich
mit geringerer Fluency verbunden, bietet allerdings Potenti-
al fiir Disfluency Abbau und wird {iber den zeitlichen Verlauf
mit dsthetischem Gefallen verbunden. Typikalitat ist grund-
sdtzlich mit hoher Fluency verbunden, verringert iiber den
zeitlichen Verlauf allerdings das dsthetische Gefallen (Land-
wehr et al., 2013). Landwehr et al. (2013) zeigen fiir den
deutschen Fahrzeugmarkt, dass Fahrzeuge mit typischem De-
sign anfdnglich hohere Verkaufszahlen aufwiesen, jedoch ab
dem dritten Verkaufsjahr atypisch aussehenden Fahrzeugen
unterlegen waren. Ab dem fiinften Verkaufsjahr ist der Ab-
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satz von Fahrzeugen mit atypischem Design kumulativ den
typischen Pendants iiberlegen. Heitmann et al. (2020) zei-
gen, dass starke Marken besser in der Lage sind, atypische
Fahrzeugdesigns in den Markt einzufiihren, welche sich als
markentypische Designs vom Segment absetzen und weiter-
entwickelt werden konnen. Hieraus konnten relevante Ab-
leitungen fiir die Wirkungsvoraussetzungen der Proportions-
veranderung gezogen werden. Der strukturelle Aufbau der
Smartphoneriickseite des im Experiment verwendeten Apple
iPhone 13 Pro ist geprédgt durch die Dreiaugenkamera, wel-
che mit dem Apple iPhone 11 Pro im Jahr 2019 eingefiihrt
wurde (siehe Abbildung 4 im Anhang). Im Smartphonemarkt
ist es iiblich, dass neue Nachfolgermodelle im Jahresturnus
vorgestellt werden und damit wesentlich haufiger als fiir Pro-
duktserien im Fahrzeugmarkt. Die konservative Fortfithrung
eines markentypischen Designs mittels der Proportionsver-
dnderung konnte enge Grenzen haben. Es ist denkbar, dass
das grundstdndige Design des Apple iPhone 13 Pro das Opti-
mum bereits erreicht hat und eine weitere Fortfithrung des ty-
pischen Designs durch eine Typikalititsverdnderung mittels
einer Proportionsverdnderung nicht ausreichend Neugier er-
weckt. Des Weiteren wurde die Proportionsvergrof3erung be-
reits beim Modellwechsel vom Apple iPhone 12 Pro zum App-
le iPhone 13 Pro angewandt. Der Lebenszyklus des bestehen-
den Designs der Produktserie konnte bereits erreicht sein und
nicht durch ein Facelift mittels einer weiteren Proportionsver-
dnderung verldngert werden. Die Kritik in den Medien, wel-
che beméngeln, dass das Design des Apple iPhone 13 keine si-
gnifikanten Verdnderungen gebracht habe und langweilig sei,
konnte diese Vermutung bestatigen (Gilbert, 2021). Karjalai-
nen und Snelders (2010) zufolge kann die wiederholte Ver-
wendung gleicher Designfeatures Langeweile und geringere
Aufmerksamkeit bei den Konsumenten verursachen. Deshalb
sind fiir das Produktdesign nach Karjalainen und Snelders
(2010) neben der Marken- und Produkthistorie unter ande-
rem das Stadium des Lebenszyklus und der Erneuerungszy-
klus des Marktes zu beriicksichtigen.

4.2. Implikationen fiir das Management

Moderate Designanpassungen des Produktes werden fiir
Marken mit einem hohen CBBE stdrker wahrgenommen.
Bei der Vorstellung von Produktneuheiten einer etablierten
Produktserie konnten vor diesem Hintergrund gezielte Typi-
kalitdtsveranderungen ausreichen, um den Bogen zwischen
Vertrautheit und Neugier beim Konsumenten zu schlagen.
Insbesondere bei Produkten, die aufgrund ihrer Form oder
ihres Aufbaus geringeres Potential fiir Designkomplexitit
beinhalten, konnte die Proportionsverdnderung fiir starke
Marken ein relevantes Designinstrument sein. AbschlielZend
muss allerdings noch geklédrt werden, unter welchen Bedin-
gungen eine signifikante Auswirkung der Proportionsveran-
derung auf das &sthetische Gefallen bestehen konnte.

4.3. Limitationen und zukiinftige Forschung

Die induzierte Proportionsverdnderung als moderate Ty-
pikalitdtsverdanderung hat moglicherweise keinen ausrei-
chend hohen subjektiven Fluency Riickgang erzielt, um das

dsthetische Gefallen zu beeinflussen. In dieser Studie wurde
zwar deutlich, dass eine héhere Inkongruenz zum mentalen
Prototyp empfunden wurde, wenn es sich um ein Produkt
einer starken Marke handelte. Dieser Umstand hatte aller-
dings weder das é&sthetische Gefallen verringert noch das
dsthetische Interesse erhoht. Es bleibt die Frage offen, ob
die alleinige Proportionsverdnderung eine ausreichend hohe
Inkongruenz und damit ein fiir eine Produktneuheit ausrei-
chend hohes Arousal erzielen kann. Die Typikalitét basierend
auf der Kategorisierung ist eines der Treiber von Processing
Fluency. Neben der Kategorisierungsfluency konnen aller-
dings noch weitere, stimulusbezogene Faktoren wie Sym-
metrie oder visuelle Komplexitat Einfluss auf die Processing
Fluency Erfahrung nehmen (Reber et al., 2004). Winkielman
et al. (2006) stellten hierzu in ihrer Studie fest, dass die Ka-
tegorisierungsfluency nicht die gesamte Processing Fluency
Erfahrung der Beziehung zwischen Typikalitdt und Attrakti-
vitédt erklart. Mogliche Interaktionen mit anderen Variablen,
die die Processing Fluency beeinflussen, sind daher denkbar,
um die Inkongruenz zu erhohen. Die Interaktion der Desi-
gnkomplexitit mit der Proportionsverdnderung konnte eine
Moglichkeit sein, um die Disfluency zu erhéhen. Landwehr
et al. (2011) haben gezeigt, dass Typikalitit des Designs mit
der Komplexitét (beispielsweise ungewohnliche Farben oder
einzigartige Korperlinien) des Designs von Fahrzeugen in-
teragiert und sich positiv auf den Verkaufserfolg auswirkt.
Bei Produkten wie Smartphones, fiir die sich ein geringe-
res Potential fiir die Kreation von Designkomplexitét bietet,
konnte sich die Interaktion einer moderaten Typikalitatsver-
dnderung zusammen mit einer hoheren Designkomplexitét
als zutraglich erweisen. Zum Beispiel konnte die Vorstellung
einer aufergewohnlichen Produktfarbe oder Materialtextur
zusammen mit der Proportionsverdnderung interagieren, um
hoheres Arousal zu erwecken.

Der allgemeine Trend fiir das dsthetische Gefallen konn-
te fiir die Wirkung der Proportionsveranderung ebenfalls von
Bedeutung sein. Beispielsweise kann angenommen werden,
dass eine Proportionsverkleinerung der Smartphonekamera
nicht in den allgemeinen Trend der technischen Verbesserung
der Kamera, symbolisiert durch die Vergrof3erung oder Hin-
zufiigung von Kameralinsen (BBC Future, 2021), passt. Auf
der anderen Seite diirfte ebenso angenommen werden, dass
die Proportionsvergroerung der Smartphonekamera seine
Grenzen hat. In diesen Fillen kann die Disfluency mutmalf3-
lich nicht so abgebaut werden, dass sie die dsthetische Pra-
ferenz gegeniiber dem Produkt erhoht, sondern eher Ver-
wirrung oder Langweile stiftet (Graf & Landwehr, 2015).
Deshalb sollte die Sinnhaftigkeit der Proportionsverdnderung
ersichtlich werden, um positive Interpretationskraft bei der
Auseinandersetzung mit dem Stimulus sicherzustellen. In der
zukiinftigen Forschung sollte dieser Umstand in der Manipu-
lation der Proportionsveranderung beriicksichtigt werden. In
Zusammenhang des Markttrends sollte des Weiteren die Rol-
le des Erneuerungszyklus des Marktes fiir das Disfluency Po-
tential einer Proportionsverdnderung beleuchtet werden.

Das Experiment dieser Studie bildete nur eine einmali-
ge Exposition zum Stimulus ab. Anhand dieser Exposition
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wurde das asthetische Gefallen, dsthetische Interesse und die
subjektive Fluency gemessen. Aus diesem Grund wurde an-
genommen, dass das &sthetische Gefallen in Folge der Pro-
portionsverdnderung aufgrund des Riickgangs der Fluency in
der Studie abnimmt, allerdings iiber eine lédngere Zeitspanne
hinweg zunehmen sollte. Die Ursache der perspektivischen
Zunahme des dsthetischen Gefallens liegt laut dem theore-
tischen Modell im Disfluency Abbau auf Seiten des Betrach-
ters begriindet, welcher wiederum durch das konzeptuelle
Markenwissen getrieben ist. Das Potential eines solchen Dis-
fluency Abbaus wurde in diesem Experiment im Riickgang
der Fluency der proportionsverdnderten Variante unterstellt.
Hierbei handelt sich jedoch um eine theoretische Annahme,
die im Rahmen dieses Experiments nicht bestétigt werden
konnte. Bei High-Involvement Giitern ist es iiblich, dass ein
Produkt mehrfach betrachtet wird, bevor eine Kaufentschei-
dung gefillt wird (Cox & Cox, 2002). Das mehrfache Be-
trachten des Produktes wurde in dieser Studie nicht abgebil-
det. Insofern war die Moglichkeit der aktiven Auseinander-
setzung des Betrachters mit dem Stimulus limitiert. Fiir eine
verstdrkte Auseinandersetzung mit dem Stimulus ist jedoch
fiir ein durch den Betrachter getriebener Disfluency Redukti-
onsprozess notwendig (Graf & Landwehr, 2015). Sofern eine
starkere Auseinandersetzung mit dem Stimulus durch eine
mehrfache Betrachtung desselben erfolgt, konnte der Mere
Exposure Effekt als eine konkurrierende Erkldrung fiir einen
Anstieg des &sthetischen Gefallens in Frage kommen. Dem-
nach konnte das wiederholte Betrachten von zunéchst we-
niger fluenten Stimuli (atypischen Stimuli oder Stimuli mit
mittlerer Designkomplexitdt) zum Anstieg des &sthetischen
Gefallens fiihren, unabhéngig von der Marke und des dazu-
gehorigen konzeptuellen Wissens (Cox & Cox, 2002; Land-
wehr et al., 2013). Deshalb stellt sich die Frage, ob ein mar-
kenspezifischer Disfluency Abbau, welches das konzeptuel-
le Framework dieser Arbeit postuliert, bei wiederholter Be-
trachtung tatséchlich ein treibender Effekt ist. Dies sollte in
der zukiinftigen Forschung untersucht werden.
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