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Als konkrete Ableitung fiir die weitere Arbeit ergibt sich aus den zuvor dargestellten Sachver-
halten einerseits, dass die Messung der werblichen Wirkungen des 2D- beziehungsweise 3D-
Kinowerbespots nicht mittels eines allumfassenden Modells stattfinden kann, sondern es viel-
mehr sinnvoll erscheint, bestimmte aufler6konomische Werbeziele aus dem Gesamtprozess
zu extrahieren und unter Ausblendung etwaiger weiterer Effekte eingehender zu untersu-

chen.

Vor dem Hintergrund der Vielfalt unterschiedlicher Werbewirkungsmodelle und Methoden
zur Messung werblicher Wirkungen erscheint es zudem sinnvoll, einen méoglichst breiten An-
satz zu wahlen und sowohl kognitive als auch affektive Wirkungen zu messen. Um ein mog-
lichst differenziertes Bild iiber die jeweiligen Zielgrofien zu erhalten, erscheint dariiber hinaus
eine mehrdimensionale Operationalisierung einzelner besonders relevant erscheinender Ziel-

grofien reizvoll.
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