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Schh'jsselfragen: Was ist ein innovatives Design?
Wie wirkt sich Innovation auf Gefallen aus?

Wie wirkt Innovation uiber die Zeit hinweg?

Vorarbeiten (Brainstorming, Mindmap)

niedrig innovativ
klassisch
| konventionell

futuristisch
modern

Innovations-
Flopps

provokativ

unkon\{entulonell Neuartigkeit undurchf[]hrbar

revolutionar unpraktisch
nicht akzeptiert

gegen Status Quo
zu ungewohnt

Vereinfachung . .
: ) Eingebettetheit
Vereinfachung ) Reduktion p;sien o Ver'marktung

Klare Linie stimmiges Konzept

Komplexitat

- Innovative Designs durchbrechen libliche Sehgewohnheiten (Leder & Carbon, in press)

3) Erstellung von niedrig-innovativen vs. hoch-innovativen Designs f

* Verwendung von KFZ-Interieurs als Stimulusmaterial
« systematische und unabhangige Variation von Form, Innovativitdt und Komplexitat
—
eckig / normal /

Experiment
hoch innovativ /] mittel-innovativ /

Des'Qn niedrig kompley” | .\ hoch-komplex 77—
« Stimuli: 3 [Komplexitét: niedrig, mittel, hoch] x 3 [Innovation: niedrig, mittel, hoch] 3

3 [Form: rund, normal, eckig] 45

« Ratingsstudie (Attraktivitat 1-7; Innovativitat 1-7; Komplexitat 1-7) mit 2 Messzeitpunkter, 4

« starke Vertrautmachung (,massive exposure“) zwischen den Messzeitpunkten durch % 32

intensives Beschaftigen und wiederholte Ratings 225

Resultate :

215
« bei der 1.Messung wurden niedrig-innovative Designs als attraktiv und hoch-innovative o
Designs als wenig attraktiv geratet (Sehgewohnheitseffekt) m 7
« bei der 2. Messung dissoziierten die Gefallensverédnderungen abhangig vom Grad der Innovation.
Innovative Designs profitierten von wiederholter Beschaftigung; niedrig-innovative Designs nicht

Schlussfolgerungen e ore rud
= Innovative Designs durchbrechen die iiblichen Sehgewohnheiten und werden deshalb initial als wenig attraktiv erlebt. Durch tiefere
Verarbeitung und héhere Auffélligkeit gewinnen sie aber an Attraktivitdt und werden in die allgemeinen Formensprachen integriert
= wenig innovative Designs haben einen kurzen Lebenszyklus, da sie bereits nach kurzer Zeit als langweilig und wenig attraktiv

empfunden werden (Carbon & Leder, under review)
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