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Ablauf der Abschlussarbeiten
Erwartungen an...

...Sie in der Rolle als Abschlussarbeitsstudierenden
» Eigenstandiges Arbeiten: Arbeiten Sie sich
selbststandig in Ihr Thema ein. Starken Sie lhre
Kompetenzen, indem Sie sich auch bei
Herausforderungen immer zuerst eigenstandig

* | Losungsstrategien tberlegen.

& * Zeitmanagement: Planen Sie Ihre Zeit von

. Themenabholung bis zur Abgabe. Behalten Sie
Deadlines eigenstandig im Blick.

konnen. Solche Fragen kdnnen Sie entweder wahrend
der Zwischengesprache stellen oder gesammelt per
E-Mail. Achten Sie in beiden Fallen darauf, einen
Losungsansatz mitzuliefern, die Fragen gesammelt zu
stellen und auch per E-Mail einen angemessen
professionellen Kommunikationston zu bewahren.

- . Hilfestellung anfordern: Stellen Sie die Fragen, die Sie
| nicht selbststandig beantworten konnen, deren Antwort =
Sie aber benotigen, um selbststandig weiterarbeiten zu ##

...unsin der Rolle als Betreuer/in

Begleitung: Unser Ziel ist es, dass Sie Ihre
Kompetenzen in Bezug auf wissenschaftliches
Arbeiten steigern. Wir begleiten Sie bei lhrer
Abschlussarbeit, indem wir lhnen wahrend der
Zwischengesprache Feedback auf Ihre Leistungen und
zu lhrem Fortschritt geben. z
Hilfestellung bei Herausforderungen («Hilfe zur
Selbsthilfe»): Wahrend Ihrer Abschlussarbeit helfen wir
Ihnen dabei, sich weiterzuentwickeln, indem Sie lernen
sich eigenstandig zu helfen. Wir unterstiitzen Sie gerne
bei Herausforderungen, indem wir mit Thnen die Vor-

und Nachteile der von lhnen erarbeiteten

Losungsansatze besprechen.




Anhang
Bestandteile der Abschlussarbeit

lhre Abschlussarbeit sollte folgende Punkte umfassen:
* Forschungsfrage

» Konzeptionelles Framework und Hypothesen
* Theoretische Beschreibung eines Experiments
* Literaturtabelle (im Anhang)

Hinweis:

» Die angegebenen Punkte sind verbindlich fiir das erfolgreiche Erstellen einer Abschlussarbeit, stellen aber keine
abschliessende Liste des Inhaltes Ihrer Arbeit dar.

* Ohne die ausdriickliche Zustimmung des Lehrstuhls diirfen keine Erhebungen (Interviews, Umfragen etc.)
durchgefuhrt werden.
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Ablauf der Abschlussarbeiten
Zeitplan
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Ablauf der Abschlussarbeiten
Themenabholung

Themenabholung in OLAT:

Die Abschlussarbeit wird vom Lehrstuhl fur Marketing beim Dekanat angemeldet. Die Studierenden erhalten danach eine Mail
und mussen das Thema Mitte Juni / Dezember offiziell in OLAT abholen. In der Mail wird eine URL sein. Nachdem die URL
geoffnet wurde, haben Sie 24 Stunden Zeit, um Ihr Thema abzuholen. Details zum Ablauf Ihrer Abschlussarbeit entnehmen
Sie bitte den Kursinformationen und auf folgender Website, wo Sie auch eine detaillierte Anleitung finden:
https://www.oec.uzh.ch/de/studies/theses.html

Diese Mail enthalt auch eine Doodle-Liste, um den Termin fiir Ihr erstes Zwischengesprach mit lhrer/m Betreuer/in zu
vereinbaren.

Bearbeitungszeit

« Start der Bearbeitungszeit: Mit der offiziellen Themenabholung in OLAT beginnt die offizielle Bearbeitungszeit der
Abschlussarbeit.

Bearbeitungsdauer:

* Bachelor: 6 Monate (18 ECTS = 540 Stunden = min. 23 Stunden pro Woche einplanen)

* Master: 6 Monate (30 ECTS =900 Stunden = min. 38 Stunden pro Woche einplanen)
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https://www.oec.uzh.ch/de/studies/theses.html

Ablauf der Abschlussarbeiten

Literaturrecherche-Workshop ZB

Die Grundlage lhrer Abschlussarbeitet bildet die eigenstandige Recherche nach hochwertiger, wissenschaftlicher
Literatur.

Bevor Sie mit Ihrer Abschlussarbeit am Lehrstuhl fiir Marketing starten, mussen Sie einen obligatorischen
Literaturrecherche Kurs der Zentralbibliothek (ZB) besuchen (90 Min. Workshop). Dieser dient dazu, effektive
Suchstrategien zu erlernen und wissenschaftlich relevante Quellen effizient zu finden und zu bewerten. Diese
Workshops finden jeweils im Mai und November statt.

Mehr Informationen dazu und Anmeldung:

https://www.zb.uzh.ch/de/events/workshop-literaturrecherche-in-den-wirtschaftswissenschaften

Weitere Ressourcen:

— Nutzen Sie auch die Unterlagen aus der ,,Einfiihrung in das Wissenschaftliche Arbeiten* (EWA). Dort finden
Sie wertvolle Tipps und Tricks zur Durchflihrung lhrer Literaturrecherche.

— Verwenden Sie als Ausgangspunkt die Startliteratur, die wir bei der Themenbeschreibung angeben. Suchen
Sie daruber hinaus selbststandig nach passender, wissenschaftlicher Literatur.
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https://www.zb.uzh.ch/de/events/workshop-literaturrecherche-in-den-wirtschaftswissenschaften

Ablauf der Abschlussarbeiten
Literaturrecherche

Was zahlt als hochwertige, wissenschaftliche Literatur?

» Die wissenschaftlichen Artikel sollten aus Journals stammen, die peer-reviewed sind. Als weiteres
Qualitatskriterium kdnnen, Sie den Impact Factor des Journals verwenden. Sehr gute Journals haben einen
Impact Factor von > 10. Das Financial Times Ranking oder VHB-JOURQUAL Ranking bewertet die Qualitat von
wissenschaftlichen Journals im Bereich Marketing.

« Bei Nachhaltigkeitsthemen sollten Sie auch ausserhalb der TOP Marketing Journals suchen, z.B. Nature Human
Behavior. Achten Sie unbedingt darauf, dass Sie vor allem hochwertige Journals verwenden.

Empfehlung: Verwenden Sie ein Literaturverwaltungsprogramm (wie z.B. Zotero, Citavi) inkl. Plugin fur Word. Die
Zentrale Informatik bietet Einfuhrungskurse fiir Literaturverwaltungsprogramme an (Mehr Informationen).
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https://www.ft.com/content/3405a512-5cbb-11e1-8f1f-00144feabdc0
https://vhbonline.org/service/vhb-jourqual/vhb-jourqual-3/gesamtliste
https://www.ub.uzh.ch/de/literatur-suchen-nutzen/mit-literatur-arbeiten/Literaturverwaltungsprogramme.html

Ablauf der Abschlussarbeiten
Literaturtabelle

* Die Literaturtabelle soll Ihnen dabei helfen, einen Uberblick {iber die bestehende, wissenschaftliche Literatur
in Bezug auf Ihr Thema zu bekommen. Basierend auf diesen Ergebnissen sollen Sie Ihre Forschungsfrage und
Forschungsliicke motivieren und das konzeptionelle Framework aufbauen.

» Das heisst, dass die Literaturtabelle alle wissenschaftlichen Artikel beinhalten muss, die Sie bendtigen, um die
Forschungsliicke aufzuzeigen, Ihre Forschungsfrage zu motivieren und das konzeptionelle Framework
herzuleiten.

» Tipp: Erstellen Sie die Literaturtabelle wahrend Sie nach passender Literatur flr Ilhre Abschlussarbeit suchen.
Tragen Sie beim Lesen der Artikel die Variablen direkt in die Literaturtabelle ein. Dies hilft lhnen auch dabei, auf
Ideen flir Variablen fiir Ihr konzeptionelles Framework zu kommen.

* Die Literaturtabelle muss im Anhang Ihrer Abschlussarbeit abgegeben werden.

Die Literaturtabelle muss mindestens die folgenden Punkte beinhalten:

Autor/en (Jahr) Abhangige Variable Unabhangige Variable/n Moderation / Mediation m

Universitat Ziirich | Lehrstuhl fir Marketing 08.12.2024 | 9



Ablauf der Abschlussarbeiten
Gliederung der Abschlussarbeit

lhre Abschlussarbeit sollte folgende Punkte in der vorgegebenen Reihenfolge umfassen:

 Titelseite: Titel der abgeholten Arbeit auf OLAT, Art der 4. Hypothetisches Experiment
Abschlussarbeit (Bachelor- oder Masterarbeit), Universitat,

Lehrstuhl, Professor, Betreuer/in, Studienrichtung, Verfasser/in 5. Empirische Analyse und Resultate (nur bei empirischen

(Name, Matrikelnummer, Adresse, Telefon, E-Mail, Anzahl Arbeiten)
Semester im Bachelor- oder Masterstudium), tatsachliches 6. Diskussion
Abgabedatum .

7. Fazit

* Verzeichnisse (Inhalts-, Abkiirzungs-, Abbildungs- &

Tabellenverzeichnis) * Literaturverzeichnis

. Abstract (Zusammenfassung der Arbeit von max. 250 Wérter, * Anhang (Literaturtabelle und weitere Dokumente z.B. Code)
wie bei Journalartikeln ublich) » Eidesstattliche Erklarung und Erklarung zur Verwendung
. Kapitel/Haupttext von Al (siehe Anhang)
1. Einleitung
2. Verwandte Literatur

3. Hypothesen/Konzeptionelles Framework

Universitdt Ziirich | Lehrstuhlfir Marketing 08.12.2024 | 10



Ablauf der Abschlussarbeiten
Forschungsfrage und Konzeptionelles Framework

Forschungsfrage: Formulieren Sie eine zum Thema passende Forschungsfrage. Den in der Forschungsfrage vermuteten
Wirkungszusammenhang werden Sie in Ihrem konzeptionellen Framework naher ausarbeiten.

Konzeptionelles Framework: Erstellen Sie ein konzeptionelles Framework, welches

den in lhrer Forschungsfrage formulierten Wirkungszusammenhang naher beschreibt
(bildlich und schriftlich).

Hinweis: Bitte erarbeiten Sie mehrere Ideen fiir mogliche konzeptionelle Frameworks.
Zusammen mit lhrem/r Betreuer/in konnen Sie dann die vielversprechendste Idee
bestimmen.

Keep it simple! Es gilt nicht, je komplizierter desto besser. Es reicht vollkommen,
wenn Sie sich auf wenige Variablen konzentrieren.

— Wahrend die Forschungsfrage die vermuteten Zusammenhange in wenigen Satzen
zusammenfasst, beinhaltet das konzeptionelle Framework alle relevanten Variablen
in einer iibersichtlichen Darstellung. Das konzeptionelle Framework wird mittels
Hypothesen beschreiben. - Mehr Informationen dazu finden Sie im Anhang

Universitat Ziirich | Lehrstuhl fir Marketing
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Ablauf der Abschlussarbeiten
Treffen mit Betreuer/innen (1/2)

1. Treffen (nach ca. 5-6 Wochen)
Bitte schicken Sie lhrer/m Betreuer/in spatestens bis zu lhrem 1. Treffen das unterschriebene PDF-Formular «Publication of student theses» (siehe

Homepage) per E-Mail zuriick.

Beim 1. Treffen werden die Gliederung und erste Ideen fiir mogliche Frameworks besprochen. Bitte bereiten Sie Ihre Erkenntnisse und Fragen mittels einer
PowerPoint Prasentation, anhand der folgenden Struktur vor:

* Kurze Vorstellung des Themas (mit Angaben der Quellen, woher die Informationen kommen): Motivation: Warum ist das Thema relevant?;
Forschungsliicke: Was ist neu an dem Thema bzw. wozu wurde bisher noch nicht geforscht?; Forschungsfragen: Was mochten Sie in der
Abschlussarbeit untersuchen?

* Gliederung (inkl. 2-3 Satze/Stichworter, die beschreiben um was es in dem jeweiligen Gliederungspunkt geht mit Angabe der Quellen, die dazu
voraussichtlich verwendet werden und der Anzahl an geplanten Seiten pro Gliederungspunkt)

» Erste Ideen Frameworks und Hypothesen: Was ist die abhangige Variable, unabhangige Variable und die Moderatoren bzw. Mediatoren? Wie
beeinflussen sich die Variablen? Was sind die Hypothesen?

 Plan fiir Datenauswertung (nur bei empirischen Arbeiten): Wie sollen die Daten analysiert werden?

* Literaturtabelle: Welche Quellen werden verwendet? Sie missen fahig sein lhre Unterlagen basierend auf Quellen zu begriinden.

* Weitere Fragen

Bitte senden Sie Ihre Gesprachsunterlagen (als PowerPoint Datei), falls nicht anders vereinbart, bis spatestens 24 Stunden vor dem Termin per E-Mail an
Ilhrer/m Betreuer/in. Der/Die Betreuer/in behalt sich das Recht vor den Termin kurzfristig abzusagen, falls die Unterlagen nicht rechtzeitig oder vollstandig
gesendet werden.

Bei empirischen Arbeiten: Es gibt zusatzlich zu den zwei Treffen noch eine Vorbesprechung. Wahrend der Vorbesprechung wird der Datensatz
besprochen. Die Vorbesprechung findet zu Beginn des Bearbeitungszeitraums statt.

Universitat Ziirich | Lehrstuhl fir Marketing 08.12.2024 | 12



Universitat Ziirich | Lehrstuhl fir Marketing 08.12.2024 | 13




Ablauf der Abschlussarbeiten
Schreibphase (1/3)

Zeitplan fiir die Schreiphase:
* nach 1. Gesprach:

o Einleitung
o Verwandte allgemeine Literatur

o Herleitung der Hypothesen/des konzeptionellen Frameworks mittels spezifischer Literatur

* nach 2. Gesprach:
o Framework finalisieren
o Hypothetisches Experiment
o Empirische Analyse (nur bei empirischen Arbeiten)
o Diskussion

o Fazit

Universitat Ziirich | Lehrstuhl fiir Marketing 08.12.2024 | 14



Ablauf der Abschlussarbeiten

Schreibphase (2/3)

SEITENZAHL FORMALE KRITERIEN ZITIEREN
Bachelorarbeit: 20 Seiten (3) Layout: Blocksatz mit American Psychological
Masterarbeit: 30 Seiten (+3) Silbentrennung Association (APA) oder

Schriftart und -grosse: Times New American Marketing Association
Dabei beziehen sich die Seitenzahl- Roman, 12 pt (AMA)
Xoggé‘atb’ei[aufde? Eaﬁpttex’fd'hrer Zeilenabstand: 1.5-zeilig In den Guidelines der jeweiligen
' Gf' " u5|ve. abetien un . . , Zitierstile (AMA oder APA) finden
Abbildungen, die im Text platziert Seitenrand: links und rechts: 3 cm, , o
. Sie Angaben dazu, wie Sie lhre
wurden. Folglich werden oben: 2.5 cm, unten: 1.5 cm

Quellen (z.B. Artikel, Internet-

Deckblatt, Verzeichnisse, Abstract o oo .
quellen) zitieren. Hier finden Sie

und Anhang nicht mitgezahlt.
auch die Angaben zu allen

anderen Formatierungen (z.B.
Tabellen).
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https://apastyle.apa.org/
https://www.ama.org/publications/JournalOfMarketing/Pages/JMAccepted.aspx

Ablauf der Abschlussarbeiten
Schreibphase (3/3)

Zusatzlich gelten folgende Vorgaben des Marketing Lehrstuhls:

« Jede Quelle (inkl. die Verwendung von kunstlicher Intelligenz, z.B. ChatGPT) muss im Text an der jeweiligen Stelle zitiert
werden. Dabei sind stets Autor, Jahr und Seitenzahl zu nennen. Zur Kennzeichnung mehrerer aufeinanderfolgender
Seiten konnen die Abkiirzungen ,f.“ (zwei Seiten) und ,,ff.“ (mehr als zwei Seiten) verwendet werden. Folgen die zitierten
Seiten nicht aufeinander, sind diese einzeln anzugeben (Beispiel: Mayer, 19904, S. 102, 113). Im Englischen wird zur
Seitenkennzeichnung «p.» verwendet (Beispiel: Mayer, 19903, p. 102).

» Zitate aus Sekundarquellen sind grundsatzlich zu vermeiden.

 Das Ubersetzen von Texten (z.B. vom Englischen ins Deutsche) wird als wortwoértliches Zitat anerkannt.
* Fussnoten sind zu vermeiden.

* Verwenden Sie auf jeder Seite min. 2-3 hochwertige, wissenschaftliche Quellen.

* ChatGPT und andere Al darf nur zur Inspiration oder zum Paraphrasieren verwendet werden und nicht als inhaltliche
Quelle.

* Die UZH verpflichtet sich zu einer Sprache, die niemanden benachteiligt oder ausgrenzt. Bitte achten Sie auf eine
inklusive Sprache in |hrer Abschlussarbeit, indem Sie die UZH-Richtlinien befolgen.
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https://www.gleichstellung.uzh.ch/de/agl_beratung/sprachleitfaden.html

Ablauf der Abschlussarbeiten
Experimentplanung

Allgemeine Information: Aufgabe bis zum 2. Gesprach:
* Planen Sie das experimentelle Design so detailliert wie

moglich (z.B. visuelles Material fur Stimuli erstellen, Skalen
flr Variablen aus Framework suchen). Im Anhang finden Sie
Ideen fiir Punkte, Giber die Sie sich Gedanken machen
sollten.

* Im Rahmen Ihrer Abschlussarbeit missen Sie ein Online-
Experiment planen und das Online-Experiment in der
Umfragesoftware Qualtrics implementieren.

* Das Online-Experiment uiberpriift die
Wirkungszusammenhange aus lhrem konzeptionellen

Framework.  Erstellen Sie lhren Qualtrics Account vor dem 2. Gesprach,

damit allfallige Fragen zu Qualtrics direkt geklart werden
konnen. Implementieren Sie das Experiment aber erst nach

_ . . . o . dem 2. Gesprach in Qualtrics. Genauere Informationen zur
* Die Durchfithrung des Online-Experiments ist nicht Teil Anwendung von Qualtrics finden Sie im Anhang.

der Abschlussarbeit.

« Zielist es, dass das Online-Experiment nach Abgabe der
Abschlussarbeit direkt durchgefiihrt werden kann.

* Das heisst: Planen Sie das Experiment, aber denken Sie
sich keine Resultate aus.
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Ablauf der Abschlussarbeiten
Gesprach mit Betreuer/innen (2/2)

2. Gesprach (2-3 Monate vor Abgabe)

Der Fokus des zweiten Gesprachs liegt auf der Finalisierung des Uberarbeiteten Frameworks sowie der Besprechung des
hypothetischen Experiments. Der Termin des zweiten Gesprachs wird beim ersten Gesprach abgemacht. Bitte bereiten Sie Ihre
Erkenntnisse und Fragen, mittels einer PowerPoint Prasentation, anhand der folgenden Struktur vor:

* Vorstellung des finalen konzeptionellen Frameworks (inkl. Quellen): Was ist die abhangige Variable, unabhangige
Variable und die Moderatoren bzw. Mediatoren? Wie beeinflussen sich die Variablen? Was sind die Hypothesen?

* Vorstellung des hypothetischen Experiments (vgl. Anhang; inkl. Quellen): Wie wird das Experiment durchgefiihrt, um die
Gultigkeit des konzeptionellen Frameworks zu zeigen? Welches sind die Kontroll- und Treatmentgruppen? Welche
Manipulationen werden durchgefiihrt? Welche Variablen werden wie gemessen?

* Fortschritt Datenauswertung (nur bei empirischen Arbeiten): Welche Analysen wurden bereits durchgefuhrt? Gibt es
Fragen zur Datenauswertung?

* Literaturtabelle: Welche Quellen werden verwendet? Sie mussen fahig sein ihre Unterlagen basierend auf Quellen zu
begrinden.

* Weitere Fragen

Bitte senden Sie lhre Gesprachsunterlagen (als PowerPoint Datei), falls nicht anders vereinbart, bis spatestens 24 Stunden
vor dem Termin per E-Mail an lhre/n Betreuer/in. Der/Die Betreuer/in behalt sich das Recht vor den Termin kurzfristig
abzusagen, falls die Unterlagen nicht rechtzeitig oder vollstandig gesendet werden.
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Ablauf der Abschlussarbeiten
Experimentimplementierung

Allgemeines:

 lhr/e Betreuer/in ladt Sie zu einem gemeinsamen Qualtrics-Projekt ein.
* Implementieren Sie Ihr Experiment in Qualtrics.
* Im Anhang finden Sie Hinweise auf, die Sie bei der Implementierung unbedingt achten sollten.

Abgabe:

Das Experiment muss zusammen mit der Abschlussarbeit abgegeben werden als:

« qsf-Datei: Umfrage > Werkzeuge > Importieren/Exportieren > Umfrage exportieren.

» docx-Datei: Umfrage > Werkzeuge > Importieren/Exportieren » Umfrage nach Word exportieren.
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Abschluss der Abschlussarbeiten
Plagiat-Scan

Bis circa vier Wochen vor der Abgabe (bzw. nach Absprache mit Ihrer/m Betreuer/in), fiihren wir einen Plagiat-Scan fur
Sie durch. Senden Sie dazu selbststandig lhre Arbeit (geschriebener Teil und Literaturverzeichnis) in einem Word-
Dokument an |hre/n Betreuer/in. Das Word-Dokument darf keine Namen (weder |hren Namen noch die Namen der/s
Betreuerin/s oder Professor/in), kein Titelblatt, kein Inhaltsverzeichnis, kein Abbildungsverzeichnis, kein
Tabellenverzeichnis und keinen Anhang enthalten. Benennen Sie die Datei: Plagiat_Scan.docx

Unter dem folgenden Link finden Sie mehr Informationen dazu, wie Plagiate verhindert werden kénnen:
https://www.oec.uzh.ch/dam/jcr:00000000-7db0-7eb0-0000- 0000622b2928/Merkblatt%20Plagiate.pdf
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Abschluss der Abschlussarbeiten
Korrekturlesen

Checkliste fiir das Korrekturlesen von Abschlussarbeiten:

* Formatierung: Entspricht die Arbeit den Vorgaben (z.B. Schriftart, -grosse, Zeilenabstand)?

Titelseite: Enthalt sie alle erforderlichen Informationen (Titel von OLAT, Name, Matrikelnummer, Datum)?
* Inhaltsverzeichnis: Ist es vollstandig und korrekt?

 Zitationsstil: Wurden alle Quellen korrekt zitiert und die Seitenzahlen angegeben?
 Literaturverzeichnis: Sind alle Quellen korrekt aufgefiihrt und formatiert?

« Argumentationsstruktur: Ist die Argumentation logisch und nachvollziehbar?

* Themenbezug: Bleibt die Arbeit beim Thema und erflillt die gestellten Fragestellungen?

« Grammatik und Rechtschreibung: Gibt es auffallige Fehler?

« Satzbau: Sind die Satze klar und verstandlich formuliert?

 Uberginge: Gibt es fliissige Ubergange zwischen den Abschnitten?

Tipp: Bitten Sie Verwandte und Bekannte rechtzeitig, Ihre Arbeit Korrektur zu lesen.
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Ablauf der Abschlussarbeiten
Abgabe

Sie mussen lhre Arbeit als PDF-Datei spatestens am verbindlichen Abgabetermin (einsehbar in lhrem
personlichen OLAT Workflow oder in der Zuweisungs-Email zu Beginn des Workflows) digital in OLAT hochladen.
Bitte iiberpriifen Sie, dass der Titel auf dem Titelblatt genau mit dem in OLAT angegebenen Titel
ubereinstimmt. Die Abgabe erfolgt ausschliesslich digital. Verspatet eingereichte Arbeiten gelten als nicht
bestanden.

WICHTIG: Beachten Sie, dass der Abgabetermin auf die Minute genau definiert ist und auch so eingehalten werden
muss.

Details zum Ablauf Ihrer Abschlussarbeit entnehmen Sie bitte den Kursinformationen und auf folgender Website, wo

Sie auch eine detaillierte Anleitung finden:
https://www.oec.uzh.ch/de/studies/theses.html

Geben Sie alle Dokumente ab, die Sie haben. Dies kann neben der Abschlussarbeit und den Qualtrics-Dateien, zum
Beispiel Code / Skripte, Prereg oder anderes beinhalten. Sie kdnnen bis zu 5 Dokumente einreichen. Benennen Sie
lhre Abschlussarbeit wie folgt: Abschlussarbeit_Vorname_Nachname.pdf
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Organisatorische Hinweise und Bewertungskriterien
Bewertung

Was wird bewertet?

* Inhalt: u.a. Aufbau und Gewichtung, Zielformulierung und Verdeutlichung der Relevanz, Verbindung von
Problemstellung mit Theorie, Reflexion

* Form: u.a. Erscheinungsbild und Formalien, Sprache, Verwendung von Tabellen und Abbildungen
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adopt. Both absence-focused (“non-GMO™) and presence-fo:_sed (“contains GMO") labeling regimes reduce the market
share of GM foods, with the reduction being greater in the latter case. GMO labels reduce the importance consumers place
on price and enhance their willingness to pay for non-GM products. Results indicate that specific label design choices policy mak-
ers implement (in the form of color and style) also affect consumer responses to GM labeling. Consumer attitudes toward GMOs
moderate this effect—consumers with neutral attitudes toward GMOs are influenced most significanty by the label design.
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safety. Most scientists agree that GM
foods are invaluable because they offer increased nutritional
content, a higher yield per acre, and a better shelf life
(Sharma, Kaur, and Singh 2017). They also agree that GM
foods are as safe for humans and the environment as non-GM
2010). Yet some scientists disagree (Hilbeck
et al. 2015), citing concems about possible long-term effects
of GM foods on human health and the environment
(Dannenberg 2009). On the demand side, many consumers
question the safety of GM foods and their scientific promise
(Hingston and Noseworthy 2018). Indeed, a 2013 New York
Times poll showed that 75% of Americans expressed concem
about genetically modified organisms (GMOs) in their food,
and most worried about their potential health effects. It is impor-
tant to note here that the baseline consumer knowledge on this
issue is low (Wunderlich and Gatto 2015). The most exteme
opponents of GM foods think they have the most knowledge
about the issue, but research shows that their scientific literacy
is low (Fembach et al. 2019).

The opposing views that firms and consumers have about
GM foods create a fundamental tension in how such foods

should be labeled, which is the central focus of this research.
On the one hand, consumers and advocacy groups bel
that GM foods are potentially risky: therefore, policy makers
must mandate GMO labeling. In a mandatery labeling regime,
food manufacturers are required o include labels such as “con-
tains GMO” when their foods are GM. The most commonly
used argument in support of such labeling is consumers’ right
to know. On the other hand, food manufacturers rely on scien-

tific evidence to claim that GM foods are as safe as convention-
ally grown foods. As a result, they argue that mandatory
labeling arbitrari
attention and misleads consumers into thinki

should be concerned about consuming GM foods (Suns
2016). Therefore, food manufacturers support a voluntary
GMO labeling policy, where firms have the freedom 1o use a
“non-GMO™ label when appropriate.

Youngju Kim is Assistant Professor, Neoma Business School, France (emai:
younguami@necmarbs ). SunAh Kim is Assstant Professor, Concordia
University, Canada (emal: sumh kim@concordiaca). Neersj Arora i

essor and Arthur € Moelsen Jr. Chair in Marketing Research
and Education, University of Wisconsin-Madison, USA (emait neerajarora@
wisc.edu).

Beinhaltet die Forschungsfrage und
Hauptaussage der Arbeit.

,Best of aller Kapitel der Arbeit.
Sollte alles zusammenfassen - aber
sehr pragnant!

Quelle: https://journals.sagepub.com/doi/full/10.1177/00222429211064901
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Although the use of genetically modified (GM) foods has
lespread across the world, scientific and public opin-
ions diverge about their safety. Most scienti ee that GM
foods are invaluable because they offer increased nutritional
content, a higher yield per acre, and a better shelf life
(Sharma, Kaur, and Singh 2017). Th that GM
foods are as safe for humans and the environment as non-GM
berg 2010). Yet some scientists disa

of GM foods on human health and the environment
(Dannenberg 2009). On the demand side, many consumers
question the safety of GM foods and their scientific promise
ston and Noseworthy 2018). Indeed, a 2013 New York
s poll showed that 75% of Americans expressed concern
genetically modified organisms (GMOs) in their food,
and most worried about their potential health effects. It is impor-
tant to note here that the baseline consumer knowledge on this
issue is low (Wunderlich and Gatto 2015). The most extreme
opponents of GM foods think they have the most knowle
about the issue, but research shows that their scientific literacy
is low (Femnbach et al 2019).

The opposing views that firms and consumers have about
GM foods create a fundamental tension in how such foods

should be labeled, which is the central focus of this research.
On the one hand, consumers and advocacy groups believe
that GM foods are potentially risky; therefore. makers
must mandate GMO labeling: In a mandatory labeling rey
food manufacturers are required to include labels such as “con-
tains GMO™ when their foods are GM. The most commonly
used argument in support of such labeling is consumers” righ
to know. On the other hand, food manufacturers rely on scien-

palic

tific evidence to claim that GM foods are as safe as convention-
ally grown foods. As a result, they e that mandatory
labeling arbitrarily singles out GMO technology for specific
attention and misleads consun into thinking that they
should be concerned about consuming GM foods (Sunstein
2016). Therefore, food manufacturers support a voluntary
GMO lab: policy, where firms have the freedom to use a
“non-GMO™ label when appropriate.

Youngju Kim is Asistant Professcr, Neoma Business School, France (emai:
youngulem@neomabair). Sundh Kim is Assstint Professor, Concordia
University, Camach (email: sunah kim@concordiaca). Meersj Arora is
Professer and Arthur © Mielsen Jr. Chair in Marketing Research
and Education, University of Wisconsin-Madison, USA. (emait neerajarora@
wisc.edh).
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The discordant views about the safety of GM foods between
firms and consumers, as well as the demands for GMO labeli
by consumer advocacy groups (e.g., the NonGMO Project)
create a substantial challenge for policy in their efforts
to develop a GMO labeling policy. As a result, GMO labels
vary a great deal around the world (see Figure 1). For
example, the United States allows firms to display non-GMO
labels on their products if' they wish. Brazil, the world's
second-largest GM producer afier the United States, adopted a
GM label that features a black T inside a yellow iri-

The letter T stands for the Portuguese word transgenicos

i an upcoming T-junction (Borges et al. 2018). Similar
have been adopted by South American countries such

iverse GMO policy regimes that currently
exist, an important prerequisite for carefully constructing a
GMO labeling policy is a theory-based understanding of
whether and how consumers shifi their choices under the differ-
ent GMO labeling regimes. The intention behind a labeli
policy that requires the disclosure of a GMO ingredient as a hor-
izontally differentiated attribute is that it simply allows consum-
ers 1o make choices that reflect their taste differences. However,
an externality of such a policy may be that it leads consumers 1o
treat GMO ingredients as a vertically differentiated attribute.
signaling that non-GM foods are of a higher quality than GM
foods

To investigate the product quality—related implications
empirically, we examine how the different GMO labeling
policy regimes impact consumers’ choice and their willingness
to pay for non-GM produets as well as the market shares of GM
and non-GM products. Guided by the policy question of manda-
tory versus voluntary label or GM foods, we investigate the
substantial impact of different GMO polic;
consumers make. More specifically, the purpose of our rese
is to answer the following research questions that have
cant GMO labeling policy implications. Using the theory-driven
terminology adopted by André, Chandon, and Haws (2019}, in
the remainder of the article we refer to the mandatory labeli

egimes on choices

wce-focused” (contains GMO) and the volun-

10).

e as “preser
labeling regime as “absence-focused” (non-GN

1. Does the labeling policy (absence-focused vs. presence-
focused) affect a consumer’s choice of GM products?

2. Does the labeling policy {absence-focused vs. presence-
focused) affect other aspects of the consumer’s choice
process, such as their price sensitivity and willingness
t shop in a category?

3. Isthe consumer’s choice impacted according to whether

the GMO related information disclosure is complete
(presence-focused and absence-focused) or partial
or  sbsence-focused)? Complete
GMO information disclosure occurs when policy

makers mandate presence-focused labeling and firms
that produce non-GM products display an absence-

focused label. Partial disclosure occurs when either
presence or absence labels are present.

4. Do consumers behave differently depending on the GM
label’s presentation format (e.g., color, theme)? Which
consumers are most likely 1o alter choices because of
the label format?

To answer these key policy-related questions, we combine
insights from the social psychology literature with rigorous
consumer choice models to make novel predictions about
the effect of GMO labelir s on consumers’ demand
for GM products. We develop our theory based on the litera-
ture on negativity bias (e.g., Ito et al. 1998), structural align-
ment theory (¢.g., Gentner and Markman 1997), and message
presentation (e.g., Janiszewski and Wyer 2014). We use
choice i grounded in theory
(McFadden 1 ) and a hierarchical Bayes model to test
our hypotheses.

Across four studies involving 3,913 respondents, we study
the impact of different GMO labeling regimes on demand for
GM products. Our first between-subjects experiment (Study 1)

5). Study

ime may impact the importance con-

partial information or full information is disclosed, affects con-
sumer choice. Finally, Study 4 investigates how the signal used
in a GMO label (e.g.. color) can impact consumer demand for
GM foods and reveals which market segment is most likely to
be affected by the signal used

Our findings have substantive implications for two key
stakeholder groups: policy makers and food manufacturers
By quantifying the effects of various GMO labeling regimes,
we offer policy makers guidance on the impact of each label-
ing system on consumer demand. Absence-focused policies
result in the smallest change in demand for GM products com-
pared with a regime with no GM labels. Presence-focused
labeling policies can substantially alter demand for GM prod-
ucts, and the s . caler)
also plays a critical role in consumers’ perceptions of GM
products. Both polic
expand their offerings to include more non-GM products for
the market segment that prefers such products and is willin
to pay more for them. The critical guestion for pol
makers here is whether they wish to incentivize such firm

behavior.

For food manufacturers, our research reveals that GM labels
add an important produet feature for consumers to evaluate.
Such labels create vertical differentiation for many consumers
by signaling that non-GiM produets are better than G
They draw attention away from factors such as pri
less important—and allow firms to charge a premium for

products. The GM label can also drive some consum-
¢ from a category (eg. from crackers o another
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aktuellen Forschungsstand (inkl.
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Salad dressing Sweet corn
The Netherlands Brazil

Figure 1. GMO habels

RO snack). Allof th aforementioned efects are amplified

consensus on GM food safety exists. They indicated that a

when moving from an

Background
GMOs: What Science Says

The World Health Organization (2014, p. 1) defines GMOs as
“organisms (ic., plants, animals, or microorganisms) in
which the genetic material (DNA) has been altered in a way
that does not oceur naturally by mating and/or natural recom-
bination.” Proponents of GM crops argue that they increase
yield, lower food prices, reduce damage to crops after the
harvest, make erops tolerant of stresses such as cold and
heat, help fight malnourishment, and reduce reliance on
chemical pesticides (Sharma, Kaur, and Singh 2017).
Most scientists claim that there is no  substantiated
evidence that genetic crop modification makes foods less safe.
For example, the National Academies of Sciences and
Medicine (2016) reported that food from GM crops is no more
dangerous. than food produced by conventional agriculture.
More :m.. 150 Nobel laurcates in areas such as chemistry,
physics, and medicine signed an open letter in 2016 10 endorse
the sa&ly of GM foods, noting that “opposition based on
emotion and dogma contradicted by data must be stopped”
(Support Precision Agriculture 2016
Although the dominant view among scientific organiza-
tions is that GMOS do not harm human health, this view
not ubiquitous. In one review article, Krimsky (2015) noted
that a group of scientists believe that each GM product
should be tested over long periods for possible side effects.
The author reviewed 26 animal feeding studies that identified
adverse effects or animal health uncertainties, leading him to
“p of
transgenic crops is premature” (p. 909). A joint statement by a
eroup of resarchers (Hilbeck et al. 2015) claimed that no

conflict of in many supporting
GM food because biotechnology companies often fund this
research (Domingo and Bordonaba 2011). They further
noted that no epidemiological studies have examined the
efffects of GM food eonsumption on humans. They concluded
that it is necessary to test the effect of GM foods on humans
and over longer periods.

GMOs: What Consumers Think

Several studies have documented consumers” lack of knowl-
edge ahout GMOs, as noted by Wunderlich and Gatto (2015)
in their review. These studies also document an overall negative
attitade toward GMOS among consumers. Such negative a
tudes could be driven by negative press associated with oceur-
rences such as GM erops causing a decline in monarch
butterfles, which a recent article reflies (Boyle, Dalgleish,
and Puzey 2019). The are that growing and
consuming GM erops may cause health problems and allergic
reactions.

Research has shown that the most extreme opponents of GM
foods know the least about GMOs but think that they know the
most (Fembach et al. 2019). People’s misplaced confidence
stemming from the mismatch between what they think they

ow about science and what they actually know (Motta,
Callaghan, and Sylvester 2018) polarizes attitudes even more
(Fembach et al. 2013).

T Gt Sy o) (@00 it Do w0 0
growing literature denial (Sloman and Fembacl
301%) that identites s0chl tochanisns 0 the basi dor
extreme confidence in beliefs that contradit scientific consen-
sus (Kahan, Jenkins-Smith, and Braman 2011). Specifically.
many people have insuflicient information Lo establish thei
own opinions on new technologies and scientific developments
(Fembach and Light 2020) and instead accept the opinions of
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people they trust (Sloman and Fembach 2018). Well-known
examples of science denial include vaccine safety, global
warming and climate change, the rise in antibiotic resistance,
and the saféty of GM foods

GMOs: What Policy Makers Do
GMO labeling policy in the United States was absence-focused

when GM foods were first released in 1994 Some food compa-
nies use third-party verification. such as the Non-GMO Project
(htps:/wiw.nongmoproject.org), 1o highlight the non-GMO
aspect of their products. However, various eonsumer groups
and nongovemmental organizations have argued for presence-
focused labeling based on consumers” right to know what is
in their food. They contend that the poteatial harm of GM
foods needs to be made explicit

Over the years, political pressure 1o introduce presence-
focused GMO labeling in the United States has grown. In
July 2016, U gress passed a bill requiring the USS.
Department of Agriculture Lo establish a national disclosurc
standand for GMOs. The new poliey has a two-year phase-in
period that began in January 2020. The proposed label under
this polcy has anature rm.uuy theme on a green or

ses the term “bi

Figure 2. Overview of predictions.

mandatory presence-focused GM logos accuse the country's
policy makers of scaremon; In Canada, which curently
80 R0 teling o tcn pticons o boen cvsied
supporting mandatory presence-focused GMO labeling; in a
survey of adubs living o Canade, 0% of the respondents
expressed support for mandatory GM labeling (Somogyi,
Music, and Cunningham 2019).

Predictions

In this section, we develop predictions on how GMO labeling
affects different aspects of consumer choice, including prefer-

(BE)" Dozens of natoes around the world Bive enacted
presence-focused GMO labels based on the percentage of
GMOs in ingredients or how the seed was developed The
GMO percentage thresholds vary among countries that have
regulations. For example, the European Union (EU) and
United Kingdom set this limit at 9%, whereas Australia set it
at 1% (ntemationsl Service for the Acquisition of
Agri-Biotech Applications 2004).

Policy makers in many countries are uncertain whether GM
foods are safe, and their labeling rules are based on such a per-
spective. For example, the EU has adopted the precautions
principle (European Commission 2017) for GMO  labeling.
This principle is ofien cited in cases of scientific uncertainty
and the possibility of imeversible damage. It states that
“where there are threats of serious or imeversible damage,
lack of full scientific certainty shall not be used as a reason
for postponing cost-effective measures to prevent environmen-
tal degradation” (United Nations General Assembly 1992,
Principle 15).

Not surprisingly, GMO labeling policies are controversial.
In a compelling counterargument to EU policies, Sunstein
(2005) acknowledged the rationality behind the precautionary
principle but cautioned that rigid regulatory controls based on
the idea of “possible risk” can paralyze progress. He explained
that, for GMOS, the precautionary principle results in substi-
tute risks because it interferes with the promise of mitigating
hunger and disease in developing countries by using foods
such as golden rice, which is bioengineered to be rich in
vitania A,

In the United States, debate over the recently adopled logo is
intense because it appears o signal the govemment’s positive
attitude toward GM foods. Tn Brazil, opponents of the current

ence for GM foods, p and product category pur-

We also outine how these predicted effects are
o by the GMO label format. Figure 2 summarizes
our main hypotheses.

GMO Labeling and Consumer Choice

et P
“non-GMO label when appropriate. In a world in which many
consumers have negative attitudes toward GM products,
0n-GMO producers oflen use absence-focused claitss (¢.g., &
TV ad for Triscuit'). Such claims are in line with those that

claiiis that remove & negative strongly affect consumers” infer-
ences about product’s taste and healthfulness (André, Chandon,
and Haws 2019), even when they are imelevant to the actual
In contrast, in a presence-focused GMO labeling
pnllcy. regulators mandate that GM-food products display a

‘contains GMO" label. For many consumers who have negative
itud d GM products, this infe
risk.

The absence- and presence-focused labeling policies out-
lined thus far may impact consumers” evaluations of GM
foods vid wo separale mechanisms—information valence
information source. With regard to information valence, n
well known that people place greater weight on negative infor-
mation than pasitive informat negativity bias (Rozin
and Reyziman 2001) is at the core of how consumers imay

uring-cecily-strong,

Kim et al

evaluate 4 GMO label. From an evolutionary perspestive, this
bias occurs because we have a greater chance of surviving
and thriving if we pay greater atiention to negative information;
Cma conscquential than pasitive oncs.
ome argue that negative information is more informative

because it is rarer (Fiske 1980), attracting more attention and
thus being more “diagnostic or informative” (Skowronski and
Carlston 1989). Previous research has documented negativity
bias in a variety of contexts. For example, negative attributes
are more diagnostic of product quality than positive ones
(Hers, Kardes, and Kim 1991), and nogative reviews have a
stronger effect on purchase decisions (Chevalier and Mayzlin
2006)

Tn addition, absence- and presence-focused labeling differs
b i It focused GMO label

8 regulatory body mandates the display of GMO labels, whereas
in absence-focused labeling, this decision is voluntary and made:
by the firm. The perceived eredibility of a message's source can
DO e S
and Leavitt 1978). For trusted inf consumers
aceept a message without undn\akmg extensive assessment
of ts content (Finch, Decphouse, and Varella 2015). Evidence
suggests that consumers trust public sources (e.g., a govern-
ment) more than private ones (c.g. a firm). For example,
Dyer and Kuehl (1974) found that advertising from a govem-
ment source (the Federal Trade Commission) is more credible
than that from a fim. Similar results have been noted for
safety hazard information (L irtzman and Shuy-Ami 1986). envi-
ronmental information (Damall, Ponting, and Vazquez-Brust
2012), and forest-produet _certification seals (Ozanne and
Viosky 1997). Given the differences in information valence
and source between the two labeling regimes discussed thus
far, we propose the following hypothesis:

Presence-focused GMO labeling makes consumers more.
attribute i
absence-focused GMO labeling

GMO Labeling and Price Sensitivity
e L
diagnostic and, as a result, atteacts ehore attention (Skowronski
and Carlston 1989). In ine with the aq;umzm i
scarce resource, DellaVigna (2009) demonstrated that greatee
attention t0 a previously unconsidered reduces the rel-

GMO Labeling and Product Category Purchase

Choice deferral is a means of mitigating the negativity gener-
ated in uncertain or difficult choice contexts. Previous research
shows that this negative feeling in such contexts inereases the
likelihood that consumers will defer their decision (Luce
1998). Deferral occurs when no single option dominates a
choice st or when consumers face difficult trade-offs
between product attributes (Dhar 1997).

In our context, cansider a Brand A, which contains GMOs,
and a Brand B, which does nol. Assume that & consumer
prefers Brand A but prefers non-GMO ingredients. In the
absence.focused condition, this consumer will choose between
Brand A, not knowing whether it is a GM product, and Brand
B, fully aware that it s a non-GM product because of the
“non-GMO label. Conversely, in the presence-focused condi-
tion, the same consumer will choose between Brand A, fully
awae that it is a GM produet because of the “contains GMO™
label and Brand B, with no GMO-related knowledge. The trade-
offbetween brand name and GM ingredients may be more diffi-
cult in the presence-focused condition because the consumer has
o analyze the costs and benefits of a beand they prefer (Brand A)
and an atribate they do not (GMO). This increased task difficulty
may enhance the likelihood of choice deferrl

MgKenzie, Litsch, and Finkelstein (2006) show that con-
sumers tend to view a government’s default option as an implic-
itly recommended course of action. In their studies, when the:
governinent uses the “organ donor” default, most partivipants
inferred that (1) the policy makers were willing to be donors
and (2) people ought 1o be donors. In the GMO labeling
context, a GMO label mandated by a regulatory body may
send a negative signal that consumers shoukd avoid a product
with GMO ingredients. Growing concems and perceived risks
associated with GMOs could increase customers’ uncertsint
about brand quality, thus leading to choice deferral. Therefore,

H: Presence-focused GMO labeling makes consumers less
likely to purchase the relevant product category than
absence-fosused GMO labeling.

GMO Labeling Alignment and Consumer Choice
The first three hypotheses focus on scenarios where the product
alternatives available apply either n absence-focused label or
presence-focused label. However, when a govemment man-
dates p focused labeling. firms that produce non-GM.

ative importance of other atiibutes. Extending these theoretical
findings to our research conlext, greater atlention to GMO
ingredicnts likely diverts consumer attention away from other
product-related information, such 4 price. Negative presence-
focused GMO labeling should reduce consumers’ focus on
price information more compared with absence-focused GMO
Tabeling. Thus,

H: Presence.focused GMO labeling makes consumers less
price sensitive than absence-focused labeling.

products may be free to use absence-focused labeling, as i
the case in the United States today. Because many consumers
view non-GM products favorably, firms offering non-GM prod-
cts have & strong incentive Lo include such information on their
product packaging to differentiate themselves from firms offer-
ing GM products. Therefore, when a mandatory GMO labeling
policy i implemented in the marketplace, it is plausible that
most—if not all—products will display either GMO or
10n-GMO labels. We use stractural alignment theory (Kivetz
and Simonson 2000: Slovie and MacPhillamy 1974: Zhang
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and Markman 2001) (o discuss the impact of partial or complete () how important price is o consumers, and. (¢) how
GMO-related information on consumer choice and how they likely P "
drive our predictions. )

Consider the following cxample involving two marinara  ‘Comsumers” prior beliefs about GMOs could also play a role
sauce brands, A and B Brand A is sold at §2.00, without pro- i how much a labeling policy impacts them. Previous research
viding any information on GMO attributes; Brand B is sold ar  Showed that most individuals do niot know enough details to
$2.50 and includes a non-GMO label. In this example, the establish their own perspectives on new technologies and scien-
price is alignable information because the attribute is present  Uific developments (Fembach and Light 2020) and accept the
in both options. In contrast, under either the absence-focused  position of others they trust (Sloman and Fembach 2018). As
o presence-focused Iabeling, GMO-related information is & Fesull, we anticipate that consumers in the middle, who
only available for Brand B, making it nonalignable. The struc-  Deither like nor dislike GM products, are affected the most by
tural alignment literature suggests that consumers pay more the label format policy makers select
attention o aligrable attsibutes (Gentner and Markean 1997y
and put th i 1974).

Consistent with this discussion, when both types of GMO  Overview of Studies
labels are included (<., “non-GMO” and “contains GMO”), €08~ We include fous empirical studies. The first study uses a simple
sumers Wl“e“‘tsml!' weight to the GMO attribute. According  perween-subjects design to examine the effect of different GMO
© for H, giving gr ight to lablig polces (.. beeacs, re both) on consumer
1he GMO bt would (1 frther e the weight consumers We subsequently conduet three choice-based conjoint
give to price information and (2) make them more reluctant to et H,~H,, Study 2 focuses on H,, By, and H, by dis-
purchase a product in the category. Formally, entangling the impact of GMO labeling on different aspects of

consumer choice. Study 3 tests Hy, focusing on how the finding:

H; Compared witha situation where only presence-focused  pertaining to H,-11,, are affected by GMO information disclo-

(“contains GMO") labels ase displayed, when both absence-  sure (partal vs. full). Lastly, Study 4 tests He, focusing on

focused (*non-GMO™) and presence-focused (“contains  pow the different graphical formats of GMO labeling impact

GMO”) labels are displayed, consumers become (a) MO our previous findings

seasitive to GMOs, (b) less sensitive 1o price, and (c) less

likely to purchase in the product category.

Study |
The goal of Study | was to demonstrate that different GMO
labeling regimes (i.¢.. no GMO labeling, absence-focused label-
s, presence-focused lnbeling, and both labeling conditions)
can lead to systemat fferences in demand for GM foods.

GMO Labeling Format and Consumer Choice
A regulatory body's choice of GMO Iabel reveals s beliefs or
atttudes about GMOs and s, therefore, a critical policy d
sion—consumers tend to view a goverment's default option
as an implicit recommended course of action (McKenzie,
Lisesch, and Finkelstein 2006). Moreover, Sher and MeKeazie  Procedures and Partiapants
D e A S S SIE] 1ng Aruaon Mectanical Tk (ML) wercriod espos.
toward an object. For example, if someone likes a team, they | denis in exchange for monctry ation. To begin, we
its successes, and if they do not, they note the team’s  asked th rdens questons to ascss whether ihe
fuilures. The deseriptions a speaker chooses, even of seemingly  shopped in the focal calegories (marinara sauce and pickle)
equivalent objects, are important for listeners (McKenzie 2004) | and whether they were paying attention (o the study instruc-
As @ concrete example imvolving the color of s GMO label, - tions. OF the 2,110 respondents who completed this it sicp
infer that a product has posit 4 ofthe 7 (36.4%) respondents did not quali
anciutes when it prominently displays the solor green | timue because they did ot shop i the o focal cat
Ertallol B I Tty dowinit oo R
openness, (Méhia and Zhu 2009).  check questions (N
whercas yellow signals caution. e, ;...a their | () 1.0 years; femal
associated signals are highly relevant for GMO label main study and completed it. We randomly assigned the:
hypothesize that policy " oheie of a GMO tbel (eg.  respondents ta one of the four study conditions in 4 between-
the color green, blue, or yellow) is important as it delivers an
icit ¢ choices.

We presented respondents with choiee sets in two different
Hi: The graphical format of the label determines how much | product categories (marinara sauce and pickles) and asked
impact the GMO atribute has on consumer choiee, including  them to sclcct their preferred. brand. We sclected these two
(a) how sensitive consumers are o the GMO attiibute, | product categories because (1) they are frequently purchases

asst alles aus hochwertigen, wissenschaftlichen Artikel zusammen, was bereits Uber die

orschungsfrage bekannt ist. Endet mit der Zusammenfassung der spezifischen Literatur und der
ormulierung der Hypothesen (konzeptionelles Framework) der Forschung.
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and Markman 2001) to discuss the impact of partial or eomplete
GMO-related information on consumer choice and how they
drive our predictions.

Consider the following example involving two marinara
sauce brands, A and B. Brand A is sold at $2.00, without pro-
viding any information on GMO attributes; Brand B is sold at
$250 and includes a non-GMO label. In this example, the
price s lignable informaton because the abte & presect
in both options. In eontrast, under either the absence-focused
or m.m:-muw labeling, GMO-related information i
only available for Brand B, making it nonalignable. The struc-
tural ligoment leatue suggests that consurers pay more
attention 1o alignable atiribut and Markman 1997)
ot greaerweight on e (Slovie and MacPhillamy 1974).
th this discussion, when both types of GMO
m::l»..‘ included (i.¢., “noi-GMO™ &nd “contains GMO"), con
ive greater wesght o the GMO atribute, Accarding
o the arguments used previously for H, giving greater weight o
the GMO attribute would (1) rther reduce the weight consumers
give to price information and (2) make them more reluctant to
purchase a product in the category. Formally,

Hy: Compared with a situation where only presence-focused
(“contains GMO™) labels are displayed, when both abs
focused (“non-GMO™) and presence-focused (“contains
GMO") labels are displayed, consumers become (a) more
sensitive to GMOs, (b) less sensitive to price, and (c) less
likely to purchase in the product category

GMO Labeling Format and Consumer Choice

A regulatory body’s choice of GMO label reveals its beliefs or
atttudes about GMOS and i, therefore, a critical policy deci-
sion—consumers tend ta view a gmmmu defauit option
it recomimended couse of action (McKenz
1 2008, Moraovcr, She and MeKense
(2006 showed that a speaker's descrption sgrals i aniude
toward an object. For example, if someone likes a team, they
e s suceesse, and i they o net, they ot th teaevs

fuilures. The deseiptions a speaker chooses, even of seemingl
equivalent objects, are important for lsteners (McKenzie 2004).
As a conerete example involving the color of a GMO label,
consunsers tend 1o infes that a product has positive, nature-related
attrbutes when it prominently displays the coloe green
(Underwood and Klein 2002). Similarly, the color blue signals
openness, peace, and tranquility (Mehta and Zhu 2009).
wheress yellow sigpels cauton, Such ok <hois snd thie
associated signals are highly relevant for GMO label
hypothesize that policy makers™ choice of a GMO label
the color green. bluc, or ,:um is important as it delivers an
that " choices.

Me: The graphical format of the label determines how much
impact the GMO attribute has on consumer choice, including
(8) how seasitive consumers are o the GMO atuibute,

(b) how important price is to consumers, and () how
Tikely consumers are to purchase in a given product caegory

Consumers” prior beliefs about GMOs could also play a role
inbow tuch a abeling polcy impacs thes, Pevious rscach
showed that most individuals do not know enough details to
establish their own perspectives on new technologies and
tific developments (Fembach and Light 2020) and accept the
position of others they trust (Sloman and Fembach 2018). As
a result, we anticipate that consumers in the middle, who
neither like nor dislike GM products, are affected the most by
the Iabel format policy makers select

Overview of Studies

We include four empirical studies. The first study uses a simple
between-subjects design to xamine the effect of different GMO
Iabeling policies (i.¢., absence, presence, or both) on consumer
choice. We subsequently eanduct three choice-based conjoint
studies to test H,—Hs_Study 2 focuses on H,, Hs, and Hj by dis-
entangling the impact of GMO labeling on different aspects of
consumer choice. Study 3 tests Ha, focusing on bow the findings
pertaining to H,—H, are affected by GMO information disclo-
sure (partial vs. full). Lastly, Study 4 tests Hs, focusing on
how the different graphical formats of GMO labeling impact
our previous findings.

Study |
The goal of Study | was to demonstrate that different GMO
abeling regiones (L., 50 GMO labeling, abseice-focused label-
5. presence-focused labeling, and both labeling conditions)
can lead to systematic differences in demand for GM foods.

Procedures and Participants
L e
dents in exchange for mon in, we

respondents qmum\s B e they
shopped in the foeal categories (marinara sauee and pickle)
and whether they were paying attention 0 the study instruc-
tions. OF the 2,110 respondents who completed this first step
of the study, 767 (36.4%) respondents did not qualify o con-
tinue because they did not shop in the two foeal categories (N
644; 30.5%) or failed 1o corectly answer the attention
check questions (N'=123; 5.8%). A total of 1343 respondents
(Mage =410 years; feamale = 62%) qualified to paticipate in the
main study and completed it We randomly assigned these
respandents to one of the four study conditions in a between-
subjects design (Neowot = 340, Nabaance= 331, Npsoanco= 335.
Noca =337).

‘We presented respondents with choice sets in two different
product categories (marinara sauce and pickles) and asked
them 1o select their preferred brand. We selected these two
product categories because (1) they are frequently purchased

Kim et al.
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) e U B
(potato chips) that we use in our subsequent stu

In the marinara sauce eategory, the first two. (Prega and
Newman's Own) of the three brands included in the study were
GM products while the third (Barilla) was a non-GM product
Similarly, in the pickles category, two brands (Claussen and
Viasic) were GM products and the third (Mt Olive) was a
non-GM product. In both categories, we gave respondents i

g eandition, only the non-GMO label was displayed. In
the presence labeling condition, oaly the GMO label was dis-
played. Finally, in the both labeling condition, both non-GMO
and GMO labels were displayed. Figure 3 shows the four
GMO labeling conditions for the pickles category in this study.
The stimuli for the marinara sauce category are ineluded in the
Web Appendix A (Figure W1)

Results

Figure 4 shows the share of non-GM and GM products in each
category actoss the four labeling conditions. We found that the
GMO labeling regime significantly impacts consumer choice of
the brands included. In all three GMO labeling conditions
(absence, presence, and both), mare participants preferred the
fon-GM product thai in the control condition, where o
GMO-related information i displayed. The magnitude of
these shifts in demand toward the non-GM product (Barilla o
Mt. Olive) depended on the GMO labeling condition.
n the marinara sauce category (F Pancl A), the
choies shae of non-GGM product was lower n the cortrlcon
108 (gt = 171) than in the absence ¢

p<.001). In addition, the non-GM prodcr's choice share was
lower in the absence labeling cOMION (e =-236) tha
70; 2= =3.761, p< 001) and the
0. p=001) labeling conditions.
These results imply that consurmet preference for non-GM prod-

Study 1 supports our centeal thesis—narnely, that the way the
GMO message is conveyed 1o consumers affects their choices.
In all GMO labeling regimes, the share of non-GM products is
greater than when o GMO-related information is revealed. The
share of non-GM products increases progressively from control
toabsence 1o presence labeling conditions. Although these find-
ings are interesting on their own, Study | raised important
follow-up research questions. For example. should we expect
GMO labeling to affect the importance of price to consumers
and their willingness to pay (WTP) for a non-GM produet?
Does the manner in which the GMO message is delivered
affect the product choice consumers make? Furthermore,
Study | confounds brand and GM ingredicnts, as only the
Barilla brand carried the GMO-free label and oaly Prego and
Newman's Own displayed the “contains GMO™ label in the
marinara sauce category. To answer our next set of rescarch
questions and remove the confounding between brand and
GMO ingredients, we conducted thiee choice-based conjoint
experiments, which we report on next.

Study 2

The puspose of Study 2 was twofold. First, we test H,, H;
Hj, which examine the impact of GMO labeling (absence vs.
presence) on consumers” sensitivity 1o the GMO atiribute,
price, and Calegory purchase, respectively. Second,
explare the behavior processes sssciated with consumer
choice under the different GMO labeling regimes. Unlike
Study 1, we do not have a confound between brand and
GMO ingredients in this study

Procedures and Participants

To introduce Study 2, we used incentive alignment instructions
similar 1o those employed by Hauser, Eggers, and Selove
(2019), informing respondents that 25 of them would receive a
total value Of $5 based on their answers 10 the survey: cither a
product of their choice and a Walmart ¢-gifl cand for the remain-

ucts increases prog y from control to P

labeling conditions. The difference between the presence and

bath abeling condiions was not stisically siificant
).

F u|1'4. Panel B) are
largely consistent with those for marinara sauce. The choice
share o the non-GM product was lower in the control cond
(Resosot =.229) thish in the absence (mcnce = 293; 2=~ 1888,

21 5.327, p<.001), and

P<.001) labeling conditions.
As in the marinara sauce caicgory. the non-GM product’s
Lh.m e v lomes i te abacace lahelog conchion
e = 293) han in the presence (frucn:
.;m,,- 001) and. both (s = 4685, p»ﬂﬂU
labeling conditions. Once again, the difference between the
presence and both labeling conditions was not statistically sig-
Rificant (fpce =421 ~1.252,p

g vale,or 8 5 Walrart -8 cad. Existing licaurs shows
that techniques make consumers «
provide more: g responses. Whena .u.u, offers as an incen-
tive a version of the product that is predicted to give consumers
the highest wility, respondents put greater effort into the choice
task, and their responses are more likely 1o reflect their actual
prefercnces (Ding 2007; Hauser, Eggers, and Selove 2019)
We informed respondents that the study’s purpose was to
understand how they evaluated potato chips. We asked the
respondents 1o complete 14 choice tasks. In each choice task,
we showed the respondents four brands of potato chips:
Lay’s, Herr's, Ruffles, and a private label. The price varied by
braid, As in the marketplace, we set the prices of the national
brands (S2.79, $3.29, $3.79) and the private brand (S1.99,
§2.39,52.79) at different levels. The two GMO label conditions
were included ar not included on the package. We displayed all
four brands in cach choice sel, vas
and prices from one scenario to the next in the 14 choice tasks
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A: Absence Labeling Condition

1 W .
T T e

$3.29 $3.79 $2.79 $2.39

B: Presence Labeling Condition

o 1= T e
S el

$3.29 $3.79 s279 $2.39

Figure 5. Example choice tasks i study 2

We used a statstically efficient choice design based on the
D-optimality criterion. (Kuhfeld 2010) for the main-effects
model that included three auributes varied orthogonally across
choice tasks, which prevented us from testing higher-order
interactions. For example, Lay’s chips could have a GMO label
in one task but not in the next; by design, the brand and GMO
label atibute are unconfounded, enabling us to assess consumer
preference for each. For more information on conjoint analysis
and how it elates 1o our study, please see Web Ap

‘We adopted a duah-response method, asking respondents to
indicate (1) which of the product ahematives they prefer and
(2) whether they would actually buy the product they had just
selected (Arora, Allenby, and Ginter 1995; Hauser, Eggers,
Selove 2019). The dual-response method has the advantage of
encouraging respondents to slow down to think through the pur-
chase task, making the no-choice option more likel
similar 0 a real masket situation. Next, respandents answered
questions about their attitudes toward GMOSs, which enabled us
1o investigate how consumer atitudes vary across the different
labeling regimes. We used a nine-point “disagrec/agree”
10 ask questions regarding attention 10 the GMO ingredient,
sk perception of the GMO ingredient, and decision uncertainty.

We randoly assigned respandents to one of the two con
toes uh\\mw o proence focused labcling) in a between-

cale

h\, how the <'v|n Iabel was displayed. In the absence-focused
omly the non-GMO label was displayed, whereas in
cused condition, only the GMO label was dis-

ruited students from o Midwestern university in 4
United States, and they participated in the sudy in exchange
for course eredit. To begin, we asked the studenls questions to
assess whether they shopped in the focal category (potato
chips) and whether they had a dietary restrction (gluten intoler-
ance). OF the 665 students who completed this firt step of the
study, 55 (83%) respondents did not qualify to continue
because they did not shop in the focal category (N=
or were gluten-iniolerant (N =6: 9%) A total of 610 students

This sty i ncemive algned.aad weshipped potatochips 1. fractive o the
espondent. For safey concems, we inchcated that

(M= 19.7 years; female = 44.4%) qualified for and completed
the main study. We randomly assigned them to ane of the two
study conditions (Naseenee = 303, Npssce

Results

Modekfree results. The n of respondents purchasing a
non-GM product was higher in the presence condition
(56.38%) than in the absenee condition (48.84%). The propor-
tion of respondents who decided not to make a purchase was
also_higher in the presence condition (37.06%) than in the
absence condition (32.77%). The average purchase price was
similar in the two conditions ($3.07 in absence vs. $305 in
presence).

Statistical model. This study focused on the impact of GMO
labeling on brand and category choice. Given this, we
modeled two decisions—whether to buy and which brand to
choose—using a nested framework to model brand choice and
purse o (A € . 01 T 950,
where the of a given consumer choosing
brand j and huymg it m) is given by
Pr(j. B) = Pr(j) x Pr(Bj). (U]
‘We conceptualized our model at the brand level and assumed
that mdmmm.l h evaluating j G . 1) brands chooses the
brand j. E d j hmdas.gnvmuwn contains discrete.
wmlul:s o mdum the different atribute levels (eg GMO]
and a continuous variable (e.g., price). The deterministic part
of individual 's utility for brand j is linear in the predictor var-
iables (x;pu) and, with a Type | extreme value error siructure,
yiclds a multinomial logit model McFadden (1973). The prob-
ability of individual h choosing brand j is given by
_eptyh)
1 el
where Py is an individual-level parameter vector that includes
brand preference and sensitvity 0 attributes such as GMO

Py =1)= [e)

ey wene glten inolerant because some potu chips may sonisin ghien o

30

Journal of Marketing 86(3)

and price. To model the buy/no-buy decision, we specified a
threshold utility (7u) parameter in the model. The utility of
the most attractive alternative (j) in the choice set must
exceed y, for the individual to buy it (B=1). A larger esti-
mated threshold parameter implies a lower probability of
buying in the category.

We introduced heterogeneity across individuals hiesarchi-
cally with a random effe cation (Arora, Alleaby, and
Giinter 1998) as 6, ~ N(0, Vo), where 8, = {B,, y,} and
0= {f. 7). In our empirical context, the hyperparameter [}
includes the average brand preference parameters, GMO sensi-
tivity (Boaa), and price sensitivity (e ), While ¥ is the average
threshold for category purchase. For the remaining technical
details of the model, refer to Web Appendix C.

lodekbased inference. We employed the Markov chain Monte
Carlo (MCMC) method 1o estimate the hierarchical Bayes
model. Similar to others in the literature (Aribarg et al. 2014;
Aribarg, Burson, and Larvick 2017

2007; Dong, Ding, and Huber 2010), we estimate the model
for_gach experimental condition upmm (e, ==
N R g o e V)
use Bayesian inference 1o test m mrrm in estimates
between the experimental conditions. To obtain a one-sided

Pevia = Baasn > 0). To claim statistical significance, we
report a two-sided Bayesian p-value, which equals two times
the one-sided p-value (Wedel and Dong 2020). We used
similar analyses 10 test the remaining hypotheses.

Table 1 shows the findings of Study 2 based on the model in
Equations | and 2. This table contains the posterior means and
standard deviations of the hyp:rpmmtm estimates (, §) for
each experimental condition. The first three rows correspond
10 the Py, Paarss W04 Prgrers Which are the posterior means
of preferénce for each brand (relative to the private label).
The next two rows report By and i, the posterior means
of sensitivities associated with the GMO and price atribute,
respectively. The last row reports the average threshold param-
cter (7) estimate

A negative parameter estimate means that, on average, con-
sumers like this product characteristic less than the baseline. For
example, a negaive estimate for GMO (Ryo) implies that, on
average, customers prefer a non-GM product over a GM
product. In our studies, we can compare this parameter esfimate
across the GMO labeling canditions. For example, if the param.-
st i f the GMO atsibute n the preseoce-focused o

Table 1. Study 2 Posterior Esmates o  and 5.

Parameters Absence Presence
Lay's sl a3
(45) (3
Herr's 5 -4
59
Ruffles 355
39
GMo -
an [
Frice —a31 225
() (9
Catagory threshold —6.a9 215
9 50
e ety

the postarior mean are the sundard deviadors.

focused condition (™= 00 vs. B = ~1.12; p < 001).
This finding suppoets H,. The parameter ., shows how sen-
sitive consumers are 1o price changes. The more negative it s,
the more consumers are sensitive 1o price changes. We find
that the price coefficient is more negative in the absence condi-
tion than in the presence condition (p;::;’“ =431 vs. I

~2.25; p<.001); this implies that participants were less sen.
sitive to price changes e presence-focused labeling,

thereby supporting H
= q

or not, § captures the average threshold value for product cate-
ory purchase. The product category s purchased when the
utility of at least one product exceeds this threshold; therefore,
the higher the threshold parameter 7, the lower the probability of
the category purchase. The category purchase threshold was
higher in the presence condition than in the absence condition
(7 = =6.49 vs. === =215; p<.001), indicating that
consumers were less likely to purchase in the potato chips
category in the presence-focused condition. This result sup-
ports Hy
In summary, Study 2°s findings support H, H, and Hy in
an incentive-aligned conjoint experiment. The main take-
aways thus far are that the GMO labeling regime (absence
vs. presence) afficts how sensitive consumers are 10 the
GMO atribute. The labeling also impacts consumers’ price
ity and their likelihood of making a purchase i

The second aim of Study 2 was 10 understand why consum.
exs” choices differ between the two GMO labeling conditions.
Iabeling

dition (Bagq, i more negative than in the
condition (o, ). W interpret this as showing that presence-
focused GMO labeling amplifies. consumer preference for
n0n-GM over GM products.
The impact of GMO ingredients on product choice was not
statistically significant in the absence-focused condition, but
as negative and statistically significant in the presence-

whether GMO risk ing
formnat and, ifso, whether it afects the extent to which consum-
exs pay attention to the GMO inforrmation. In each condition, we

the respondents a series of questions pertaining to GMOs
(g, concems, perceived risk, attention paid). We then asked
questions relevant 10 choice deferral. To measure choice task
difficulty, we asked, “Was it difficult 1o decide which product
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Table 3. Resues from Scudy .

A: Posterior Estimates of j and 1

Bath
Parameters Absence Both-Positive Both-Neutral
Lay's 614 535 P
(52 (7 (42
Herr's 328 201 132
(83) 70, (sl
Ruffles 631 531 399
(59) 44
GMO -39 —19
1) 4
Price -56 —439
(41) a0
Category threshold  —13.04 ~12.18

(1.35) (133) (1.08)

‘GMO Sensitivity for Each Subgroup Across Conditions

Absence Both-Positive Both-Neutral

Beneficial —21 —a1
(N=238,272%) (16) 18
Nosronopinion 20 —46
(N=389; 44.4%) (15 )
Harméul -4l —121
(N=249;284%) (16) 2

Netes: Boldfaced parameters indicate that the 95% highest posterior density

the posterior mean are the stndard devacors

(p= 002) on GMO sensitivity (see middle row, third colurnn of
Table 3, Panel B). The other two GMO label formats (absence
and both-positive) did not have any impact on GMO sensitivity
for this group. This is the most important finding in Table 3,
Panel B. From these results, we concluded that, for a very
large segment of the sample. the GMO label format had a deci-
sive impact on how consumers view GMOs in the product
choices they make. Lastly, among participants who viewed
GMOS s harmful (28.4% of the population; bottor row of
Table 3, Panel B), compared with the absence conditio
GMO labeling in the both-ncutral condition had a larger (p=
004) impact on GMO sensitivity
Study 4 examined the impact of GMO label format on con-
suimer choice. Our results showed that a GMO K
tematically influence consumer choices. The signal contained
in the label format can cause large shifls in consumer prefes
ence for GM foods. Importantly, we found that the GMO
label format had a greater impact on consumers who had no
strong opinions about GMOs, suggesting that preference
for GM foods is highly pliable for a large ot of consu
ers. This effect occurs when using a neutral label format in
this study, suggesting that a label that signals caution (e.g..
Brazil's yellow transgenico logo) is likely to have an ev
mote pronounced effect

sys-

Discussion
Mast scientists claim that GM foods are safe for human con-
sumption and that they offer substantial advantages; meanwhile,
many consumers who lack scientific knowledge are skeptical
about GM foods. Fueling these conflicting views, consumer
advocacy groups have asserted that consumers need to know
what they consume. Against this backdrop of diverging stake-
holder views, we investigated the impact of different GMO
Iabeling regimes. In particular we studied the inpacts of volun-
tary, absence-focused labeling (“non-GMO”) versus manda-
tory, presence-focused labeling (“contains GMO"). A natural
extension of the latier is & third regime in which both label
types are displayed on products in the marketplace. We
shawed that each GMO policy has a substantial impact an con-
sumer choices and creates incentives for firms that are important
for policy makers to cons

Guided by the e ‘negativity bias, structural align-
ment theary, and message presentation, and based on the find-
ings of our four studics, we show that each of the three
Iahelm‘, regimes (ab\lme presence, and both) greatly affects

for GM foods. Labels

“yon.GMO" and “contang GMO" srve a5 negative signals
for GM foods and tend to shrink their market share. The
market share shrinkage effect is stronger under the mandatory
than the voluntary policy. GMO labeling reduces the
importance consumers place on product price and impacts the
consumers’ WTP for n0n-GM products. The finding pertaining
to increased preference for the non-GM. products is amplified
when both n0n-GMO and GMO labels are displayed on the
products.

Finally, we found that the signal policy makers decide ©
send via the GM label (e.g., a green logo may be viewed as
an endorsement, a yellow logo as a e ‘.gmu signifi-

cantly affects consumer che des
toward GMOs moderate this finding; consumers o
neutral toward GMOS are impacted most by the signal eontained
in the label.

Implications for Policy Makers

In line with their relative impact on demand for GM foods, label
mm.m; could be viewed at three levels: low, medium, and
hig act. They comespond respectively to the three policy
regimes e presence, and both. Compared with a situa-
tion where 50 GMO labsls exist, the voluntary GMO labeling
policy (“non-GMO™) affiects the demmand for GM products the
least. Mandatory labels (“contains GMO”) substantially affect
the demand for GM products, and when both types of labels
are present (“non-GMO™ and “contains GMO”), the demand
shifts are the highest.

F\g\x: 10 shows that GMO labeling has an economically sig-
nificant impact on consumer WTP for non-GM products and
reveals several important insights. First, voluntary, absence-
focused labeling results in the lowest increase in WTP for
80-GM products. I two of the latter three studies (Studies 3
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nontically significant (9 cents and 7 cents, respectively). In cor-
parison, in Studies 2 and 3, the increase in WTP in the mandatory,
presence-focused labeling was substantially higher, at 50 cents
and 34 cents, respectively. In Study 3, when both labels were
present, WTP was the highest (68 cents). These higher WTP mea-
sures in Studies 2 and 3 should be viewed in light of the GMO
label used: a yellow GMO logo similar to Brazil's in Study 2,
and a red GMO label in Study 3. In Study 4, in which we
tested positive (green) and neutral (blue) “contains GMO”
logas, the WTP was still positive and econormically significant
(9.and 18 cents, respectively). The upshot here is that consumer
WTP critically depends on the label policy makers adopt.
Across studies, findings indicate that both the voluntary and man-
datory labeling regimes create incentives for finns to add
premium-priced, non-GM products to their porfolio of offerings
These incentives are substantially greater in the mandatory label-
ing regime than in the voluntary regime

Contrary o the opinion that mandatory GMO labeling will
merely satisfy consumers” right 10 know and give them com-
plete information, our findings show that any form of GMO
labeling has significant extemalities that policy makers must
consider carefully. GMO labeling reduces the demand for GM

10 make a purchase
in the product caegoey. In Beazil ll these effcts are kely
amplified. The two Iabeling regimes at each end of the spectrum
in Brazil and the United States, along with the insights offered by
this article, may offer guidance to other countries about which
labeling regime they should adopt.

Implications for Marketing Practitioners
Our research reveals that GM labels add an important product
feature for consumers to evaluate. It draws atiention away
from factors such as price, allowing fims to charge a
premium for non-GM. products. The GM label can also drive
e consumers away from a category (e g., from crackers to
another non-GM snacking category). All of these effects are
amplified as we move from absence-focused (voluntary) to
presence-focused (mandatory) policies. Both regimes create
incentives for firms to expand their offerings to include more
non-GM products for a segment of the market that prefers
such products and is willing 1 pay more for them. As
Figure 10 illustrates, consumer WTP for a non-GM product is
higher in a presence-focused labeling regime. GM manufactur-
ers incuitably lose market shares when presence-focused Iabel-
share and reduced

foods and creates incentives for firms 1o offer
on-GM foods, which raises the question of whether policy
makers intend to promote this effect.

In addition 1o deciding which labeling regirue 1o implement,
policy makers also have to wrestle with another critical decision
related 10 the signal contained in the GMO label. For example,
consumers may view a green label as an endorsement of GM
foods and 4 yellow label as a signal to exercise caution. The
United States has decided to implement the use of a mandatory
GMO labeling system by 2022; the proposed label has a nature-
friendly theme on a green or black-and-white background, along
with the term “bioengineered (BE).” In contrast, the GMO label
in Brazil is a yellow triangle resembling a caution sign. Our find-
ings indicate that even a neutral GMO label may lead consumers
to focus on the negative aspects of GMOs, pay less atiention to

sy
category demand. Because presence-focused labeling makes
ooty e e e e o o ey oy
tempt

for theis
tions other than price cuts.

Limitations and Future Directions

Unlike the debate on mandatary labeling, the discussion of reg-
ulatory aspects of voluntary labeling is limited Regulators
intervene when products make unsubstantiated health benefit
claims (Calfee and Pappalardo 1991). Along the same lines,

voluntary non-GMO disclosures. To complement our findings
based on choice experiments, it would be instructive to rely

Fasst die wichtigsten Ergebnisse
zusammen, kontextualisiert sie in die
estehende Literatur, diskutiert die

inschrankungen und gibt einen
usblick auf zuklinftige Forschungen,
efolgt von einem Fazit.
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Anhang
Beispiel des Aufbaus eines Papers

Fazit

Kin st

on purchase data over time (e.¢, Moorman 1996) from sourees
such 35 Nieken and TRI to inveatigste how GMO bibeling
affects comsumer behav choice experiments offer
limitod evidence for catgory shrinkage effees because of
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multicstegory context using household kevel pancl dats

Conclusion
GMO Iabels creste vertical differe stistion for n
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Anhang
Eidesstattliche Erklarung

Die Erklarung ist mit Orts- und Datumsangabe zu versehen und eigenhandig zu unterschreiben.

Eidesstattliche Erklarung Statutory Declaration

Hiermit erklare ich, dass ich die vorliegende Arbeit | hereby declare that | have prepared this thesis
selbststandig und ohne Benutzung anderer als der independently and without the use of any aids
angegebenen Hilfsmittel (inklusive ChatGPT oder anderer other than those declared (including ChatGPT or
kiinstlicher Intelligenz) angefertigt habe. Mir ist bekannt, other artificial intelligence). | am aware that | take
dass ich die volle Verantwortung fir die full responsibility for the scientific nature of the

Wissenschaftlichkeit des vorgelegten Textes selbst
ubernehme, auch wenn KI-Hilfsmittel eingesetzt und
deklariert wurden. Alle Stellen, die wortlich oder
sinngemass aus veroffentlichten oder nicht

submitted text itself, even if Al aids were used and
declared. All passages taken verbatim or in spirit
from published or unpublished writings are

veréffentlichten Schriften entnommen wurden, sind als identified as such. The work has not yet been
solche kenntlich gemacht. Die Arbeit ist in gleicher oder submitted in the same or similar form or in excerpts
ahnlicher Form oder auszugsweise im Rahmen einer as part of another examination.

anderen Prifung noch nicht vorgelegt worden.
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Anhang
Erklarung zur Verwendung von Kiinstlicher Intelligenz (KIl)

Kl bietet Ihnen Moglichkeiten Sie bei Ihrer Abschlussarbeit zu unterstutzen. Bei der Verwendung von Kl ist aber auch Vorsicht geboten, da

es weder kritisch denken kann noch alle Aussagen korrekt sind. Deshalb ist es wichtig, mit Kl verantwortungsvoll umzugehen:

* Legen Sie eine vollstandige Beschreibung tiber die Verwendung von Kl der Erkldrung zur Verwendung von Kl bei (siehe nachste Folie).
Falls Sie Kl nicht verwendet haben tragen Sie bitte 0% in den jeweiligen Bereichen ein.

* Firdie Angabe einer Referenz in lhrer Abschlussarbeit konnen Sie die APA-Style Guide Richtlinien verwenden:
https://apastyle.apa.org/blog/how-to-cite-chatgpt.

* Die Erklarung zur Verwendung von Kl ist mit Orts- und Datumsangabe zu versehen und eigenhandig zu unterschreiben.

Declaration of the usage of Al

| declare that | have not used any Al assistants for this work, except as noted below. Please indicate if you used any artificial intelligence
(Al) assistants (e.g., ChatGPT, DALL-E2, Stable Diffusion, Lumen 5, Gen-1, Looka, and Grammarly) to write or edit your thesis or
computer code used within or for this thesis:

[0 Yes, | used an Al assistant to assist me with this thesis.

[J No, I did not use any Al assistants to assist me with this thesis.

If you selected "Yes", please indicate the following. Which Al assistant(s) did you use?
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Anhang

Erklarung zur Verwendung von Kiinstlicher Intelligenz (KI): Wie haben Sie KI verwendet?

Please indicate if you used Al for any of the following examples and if so, please specify the input, where, and how you used the output for
each. Additionally, please indicate what percentage of your thesis was written or edited using Al for the examples below.

[J 1. Editing purposes: ...

What percentage of the present work was edited that way? ___ %
[J 2. Shortening: ...

What percentage of the present work was edited that way? ___ %
[0 3. Generating ideas/texts/references: ...

What percentage of the present work was edited that way? ___ %
[J 4. Help with problems in coding (e.g., for data analysis purposes, coding of experiments, or simulation studies): ...

What percentage of the present work was edited that way? ___ %
[J 5. Other:...

What percentage of the present work was edited that way? ___ %
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Anhang
Forschungsfrage

Formulieren Sie eine zum Thema passende Forschungsfrage. Den, in der Forschungsfrage vermuteten,
Wirkungszusammenhang werden Sie in lhrem konzeptionellen Framework mittels Literatur herleiten und in lhrem
Experiment empirisch Gberprufen.

» Stellen Sie offene W-Fragen: Wie ist der Zusammenhang...? / Welcher Zusammenhang besteht...?
» Die Forschungsfrage soll kurz und blindig formuliert werden.

» Die Forschungsfrage begriindet sich in der Theorie und baut auf bestehenden Erkenntnissen auf, sollte aber auch
relevant fiir die Praxis sein.

* Wichtig: Ihre Forschungsfrage muss neu sein, d.h. die bestehende Forschung hat Ihre Fragestellung noch nicht
bearbeitet. Da Sie oftmals an bestehende Forschung anknlipfen, legen Sie bitte genau dar, wie sich Ihre
Forschungsfrage von bestehender Forschung abgrenzt.

* Hinweis: Bitte erarbeiten Sie mehrere Ideen fliir mégliche Forschungsfragen. Zusammen mit Ihrer/m Beteuer/in
konnen Sie dann die vielversprechendste Idee bestimmen.

In der Regel wird es sich bei lhrer Abschlussarbeit um eine qualitative Arbeit handeln. Sie werden die Forschungsfrage
daher lediglich ausarbeiten und nicht mithilfe einer Datenerhebung und -auswertung beantworten. Sondern lediglich
das experimentelle Design dafur planen.
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Anhang
Framework: Direkter Effekt

Direkter Effekt:
Zeigt den Zusammenhang zwischen einer unabhangigen Variable X und einer abhangigen Variable Y auf.

Beispiele:
* Sun, Jennifer J.; Bellezza, Silvia; Paharia, Neeru (2021): Buy Less, Buy Luxury: Understanding and Overcoming Product Durability Neglect for Sustainable Consumption. In: Journal

of Marketing 85 (3), S. 28-43.
* Tezer, Ali; Bodur, H. Onur (2020): The Greenconsumption Effect: How Using Green Products Improves Consumption Experience. In: Journal of Consumer Research 47 (1), S. 25-39.

* Winterich, Karen Page; Reczek, Rebecca Walker; Irwin, Julie R. (2017): Keeping the Memory but Not the Possession: Memory Preservation Mitigates Identity Loss from Product
Disposition. In: Journal of Marketing 81 (5), S. 104-120.
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Anhang
Framework: Was ist eine Mediation? (1/2)

Mediation:
Ein Mediator Me ist eine Variable, die eine unabhangige Variable X kausal mit einer abhangigen Variable Y verbindet. Das

statistische Konzept der Mediation ist konzeptionell auf dem S-O-R-Paradigma aufgebaut.

’ X/Me\

Y

S —mEmEm—- R

S-0-R-Modell: Mediationsanalyse:

* Frage, ob ein Stimulus eine Reaktion * Frage, wieso/wie ein Stimulus eine Reaktion
hervorruft: Hat X einen Einfluss auf Y? hervorruft: Welche Prozesse finden zwischen X und

* "Blackbox" wird ignoriert. Y statt?

* Der Mediator kann ein emotionaler, kognitiver,
biologischer oder anderer Prozess sein.
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Anhang
Framework: Was ist eine Mediation? (2/2)

Mediation identifiziert drei Arten von Effekten:

¢ = gesamte Wirkung von X auf Y

a * b =indirekte Wirkung von X auf Y
¢’ =direkte Wirkung von X auf Y

> gesamte Wirkung = direkte Wirkung + indirekte
Wirkung c=c’ + (a*b)
> indirekte Wirkung = gesamte Wirkung - direkte
Wirkung (a*b) =c- ¢’

Universitat Ziirich | Lehrstuhl fir Marketing
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Anhang

Framework: Was ist eine Moderation?

Moderation:

Ein Moderator Mo ist eine Variable, die den Zusammenhang zwischen einer unabhangigen Variable X und einer
abhangigen Variable Y in Starke und/oder Richtung verandert.

Synonyme: Interaktion, multiplikativer Effekt

Mo

X

Moderationssanalyse:

* Frage, wann ein Stimulus eine Reaktion hervorruft: Wann hat
eine Variable Mo einen Einfluss auf die Starke des Effekts der
Variable X auf die Variable Y?

* Der Moderator kann eine Variable sein, die beschreibt fiir
wen, wann oder unter welchen Bedingung die Beziehung von
Xaufy gilt.

Universitat Ziirich | Lehrstuhl fir Marketing

A 4

Y * Beispiele flir Moderatoren: demographische (Alter, Gewicht,
Einkommen), geographische (Wohnort) und psychografische
Merkmale (Interessen, Einstellungen, Werte)
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Anhang

Framework: Moderation & Mediation - Beispiel (1/4)

Fiktives Beispiel

Zukunftige Norm

Norm Kondition

Alter

7

Wichtig: Die Zusammenhange zwischen Moderatoren, Mediatoren, abhangigen und unabhangigen Variablen
konnen auch anders aussehen. Die Zusammenhange mussen mittels vorhandener akademischer Literatur

hergeleitet werden.

FUr mehr Moglichkeiten:
Sparkman, G., & Walton, G. M. (2017). Dynamic norms promote sustainable behavior, even if it is counternormative.

Psychological science, 28(11), 1663-1674.
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Anhang

Framework: Moderation & Mediation - Beispiel (2/4)

Fiktives Beispiel

Zukunftige Norm

Norm Kondition

Alter

7

v

Personliches Interesse
weniger Fleisch zu
essen

Die Aussetzung zu dynamischen Normen Uber den Fleischkonsum hat einen positiven Effekt auf das Interesse der

Menschen, ihren Fleischkonsum zu reduzieren.
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Anhang

Framework: Moderation & Mediation - Beispiel (3/4)

Fiktives Beispiel

Zukulinftige Norm

Norm Kondition

L Z

Alter

7

Personliches Interesse
weniger Fleisch zu
essen

Die Aussetzung zu dynamischen Normen lber den Fleischkonsum hat einen positiven Effekt auf das Interesse der

Menschen, ihren Fleischkonsum zu reduzieren.
Dieser Effekt wird mediiert durch die Antizipation eines zuklnftigen geringeren Fleischkonsums, das heisst, die

Wahrnehmung eines sich andernden Norm motiviert Menschen, sich vorzustellen, dass weniger Fleischessen in der

Zukunft normativ wird. Diese Vorstellung hat wiederum einen positiven Effekt auf das Interesse, den eigenen

Fleischkonsum zu reduzieren.
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Anhang

Framework: Moderation & Mediation - Beispiel (4/4)

Fiktives Beispiel

Zukunftige Norm

Norm Kondition

Alter

a

v

Personliches Interesse
weniger Fleisch zu
essen

Die Aussetzung zu dynamischen Normen Uber den Fleischkonsum hat einen positiven Effekt auf das Interesse der

Menschen, ihren Fleischkonsum zu reduzieren.

Dieser Effekt wird jedoch durch das Alter moderiert, das heisst, er ist starker flir jlingere Personen und schwacher
flr altere Personen. Vergleicht man also eine jlingere und eine dltere Person mit gleichem Interesse, dann hat die

Wahrnehmung einer sich andernden Norm einen unterschiedlich starken Einfluss auf das Interesse, den eigenen
Fleischkonsum zu reduzieren aufgrund des Alters.

Universitat Ziirich | Lehrstuhl fir Marketing

08.12.2024 | 49



Anhang
Framework: Noch Fragen?

Welche der auf den vorangegangenen Folien erlauterten Wirkungszusammenhange Teil Ihres konzeptionellen
Frameworks sind, entscheidet Ihre Forschungsfrage!

Sie mussen also nicht zwingend eine Moderation/Mediation oder beides innerhalb lhres konzeptionellen Frameworks
beschreiben. Die vermuteten Zusammenhange zwischen den Variablen mussen jedoch mittels vorhandener ahnlicher
akademischer Literatur hergeleitet werden.

Fur mehr Informationen zu Moderations- und Mediationseffekten sowie moglichen Zusammenhangen:

THIRD EDITION

Mediation, Moderation,
and Conditional Buch in UB/ZB Zurich ausleihen:
Process Analysis https://swisscovery.slsp.ch/permalink/41S
oot ! LSP NETWORK/19n6rlg/alma9911708686
X X YN x T ‘ 85905501
WM [T

X hd Ri5

Andrew F. Hayes
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Anhang
Hypothesen

Stellen Sie Hypothesen auf, welche die in Ihrem konzeptionellen Framework beschriebenen Zusammenhange genau
erlautern. Die Hypothesen sollten...

* ...eine Aussage, keine Wertung sein.
 ...auf bestehender Literatur aufbauen.
 ...gerichtet kausal sein (X hat einen positiven Einfluss aufY).

Die Erlauterungen zu den einzelnen Wirkungszusammenhangen auf den vorangegangenen Folien konnen Ihnen als
Anhaltspunkt zur Hypothesenformulierung dienen.
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Anhang
Empirische Analyse (nur bei empirischen Arbeiten)

* Eswird erwartet, dass Sie die Datenanalyse selbststandig durchfiihren. Hierfir miissen Sie sich grindliche mit
den Daten und Methoden auseinandersetzen.

* Ein verantwortungsvoller Umgang mit den Daten wird vorausgesetzt. Bei Nichteinhaltung der
Geheimhaltungsvereinbarung (siehe PDF Veroffentlichung studentischer Abschlussarbeiten) behalten wir uns
vor, die notigen rechtlichen Schritte einzuleiten.

 Die Methodenberatung bietet eine Ubersicht tiber die gangigsten Analyseverfahren.

« Wir empfehlen fiir die Analyse eine Statistiksoftware (z.B. R, Python, SPSS, STATA) zu verwenden. Uber die
Zentrale Informatik der UZH konnen Sie hierfur verschiedene Lizenzen beziehen und Einfihrungskurse
besuchen. Bitte beziehen Sie selbststandig die gewlinschte Software und arbeiten Sie sich in diese ein.

» Bitte gehen Sie in lhrer Abschlussarbeit im Kapitel xkempirische Analyse» auf die folgenden Punkte ein:
- Datenerhebung (falls zutreffend): Wie wurden die Daten erhoben?
- Uberblick tiber Daten: Um was fiir Daten handelt es sich?
- Methoden: Mit welchen Methoden wurden die Daten ausgewertet?
- Ergebnisse: Was sind die Ergebnisse der Datenauswertung?
- Schlussfolgerungen: Welche Schlussfolgerungen ziehen Sie aus den Ergebnissen?
* Der Code der Auswertung muss im Anhang der Abschlussarbeit abgegeben werden.
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Anhang
Beschreibung des Experiments

Beschreiben Sie, wie Sie die in lhrem konzeptionellen Framework und den Hypothesen beschriebenen
Zusammenhange messen wollen:

* Wiesind die Experimentalstimuli fir die Kontroll- und Treatmentgruppe ausgestaltet?

* Wie erfolgt die Zuteilung von Kontroll- und Treatmentgruppe?

* Welche Variablen messen Sie wie?

* Welche bestehenden Skalen konnen Sie nutzen, um lhre Variablen zu erfassen? (bspw. Recherche im Handbook
of Marketing Scales)

* Wer nimmt an lhrem Experiment teil?

« Mit welchen Methoden lasst sich das Experiment auswerten? (Tipp: Bei qualitativen Arbeiten nur anreissen, da
die tatsachliche Auswertung nicht stattfinden kann.)

* Welche alternative Erklarungsmoglichkeiten flir einen Zusammenhang gibt es und wie kdnnen Sie in Ihrem
Experiment dafuir kontrollieren (die alternative Erklarung durch das experimentelle Design bzw. Szenario
ausschliessen oder zusatzliche Variablen messen, mit deren Hilfe man den alternativen Erklarungsansatz
uberpriifen kann)?

Allgemeiner Hinweis: Bitte beschreiben Sie keine hypothetischen Resultate, die bei einer echten Durchfiihrung des
Experiment moéglicherweise herauskommen kénnten
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Anhang
Qualtrics (falls in Themenbeschreibung angegeben)

Account:

1. Bitterichten Sie bis spatestens zum 2. Gesprach auf Qualtrics selbststandig einen gratis Qualtrics-Account mit lhrer
@uzh.ch E-Mail-Adresse ein: https://uzhwwf.qualtrics.com/ - Klicken Sie auf «<Don’t have an account». Ignorieren
Sie den «Access Code».

2. Teilen Sie Ihrer/m Betreuer/in per E-Mail mit, dass Sie sich einen Qualtrics Account eingerichtet haben.

3. Anschliessend ladt Ihr/e Betreuer/in Sie zu einem gemeinsamen Qualtrics Projekt ein. Bitte erstellen Sie Ihr Online-
Experiment in diesem Projekt. Das heisst, Sie mussen flir das Online-Experiment kein eigenes Projekt anlegen.

Einarbeitung:
Es wird erwartet, dass Sie sich selbststandig mit der Umfragesoftware Qualtrics vertraut machen. Dazu konnen Sie z.B.

den Qualtrics-Support nutzen oder die zahlreichen Tutorials im Internet.

Beispiel:
Eine Beispielhafte Umfrage in Qualtrics finden Sie hier:
https://uzhmarketing.eu.qualtrics.com/jfe/form/SV_6txQWIzFmwHbo34
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Anhang
Qualtrics (falls in Themenbeschreibung angegeben)

Beachten Sie bei der Planung des Online-Experiments unter anderem die folgenden Punkte:

 Einleitungstext und Datenschutz: Wie informieren Sie die Teilnehmenden iber den Zweck der Studie? Wie klaren
Sie die Teilnehmenden uber die Datenschutzbedingungen auf? (vgl. nachste Folie)

* Fragen: Sind die Fragen verstandlich, sinnvoll und grammatikalisch richtig formuliert?

* Antwortmoglichkeiten: Sind die Antwortmaoglichkeiten verstandlich und grammatikalisch richtig formuliert?
Sind die Antwortmoglichkeiten sinnvoll und einheitlich? Welche Anforderungen gelten an die Antworten (z.B.
Antwort erzwingen vs. anfordern)?

* Randomisierung einstellen: Welche Blocke, Fragen oder Antwortmoglichkeiten sollen in randomisierter
Reihenfolge angezeigt werden?

* Anzeigelogik einstellen: Welche Fragen sollen welchen Teilnehmenden angezeigt werden?
 Variablenbeschriftung: Sind die einzelnen Blocke und Variablen sinnvoll und einheitlich benannt?

* Umfrageverlauf: In welcher thematischen Reihenfolge sollen Fragen angezeigt werden? Missen
Randomisierungen und Quoten fiir unterschiedliche Experimentalgruppen eingestellt werden?

« Testen: Stimmt die Reihenfolge der Fragen? Werden die Fragen schon angezeigt? Funktioniert die
Randomisierung? Werden die Daten richtig gespeichert? Ist die Dauer des Online-Experiments realistisch und
zumutbar? ...
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Anhang
Qualtrics (falls in Themenbeschreibung angegeben)

Beispiel Einleitungstext und Datenschutz (Hinweis: kursive Abschnitte sind optional)

Herzlich willkommen

Wir mochten Sie einladen, an unserer Studie zum Thema XXX teilzunehmen. Die Umfrage dauert ca. XXX Minuten und wird durch die Universitat Zirich
durchgefiihrt.

Bitte lesen Sie die Datenschutzerklarung sorgfaltig durch. Eine Teilnahme an der Umfrage ist nur moglich, wenn Sie 18 Jahre oder alter sind.

Titel: Eine Studie zum Thema XXX
Ziel und Inhalt: Das Ziel der Studie ist es, die Meinung zum Thema XXX zu untersuchen und besser zu verstehen, was XXX. In der Studie werden Sie zu XXX befragt.

Vorteil: Sie erhalten eine Entlohnung. Die Teilnahme an dieser Studie hat dartiber hinaus wahrscheinlich keinen personlichen Nutzen fiir Sie. Einigen Menschen
macht es allerdings Spal lhre Meinungen in einer solchen Studie auszudriicken. lhre Teilnahme hilft der wissenschaftlichen Erforschung der Art und Weise wie
Menschen Informationen verarbeiten.

Gerdt: Wir empfehlen Ihnen fiir die Umfrage einen Computer oder Laptop zu verwenden, damit alle Inhalte der Umfrage richtig dargestellt werden. Wenn es lhnen lieber
ist, kbnnen Sie auch ein Tablet oder Smartphone verwenden.

Datenmanagement und -speicherung: Die Umfragedaten werden durch die Umfrageplattform Qualtrics aufgezeichnet. Die Universitat Zurich wertet die Daten, im
Rahmen wissenschaftlicher Analysen, anonymisiert aus. Mittels der erhobenen Daten sind keine Riickschliisse auf Ihre Person moglich. Mogliche Ergebnisse und
Daten der Studie werden nur in aggregierter und anonymisierter Form in wissenschaftlichen Publikationen veroffentlicht.

Abbruch: lhre Teilnahme ist freiwillig. Sie mussen nicht an der Umfrage teilnehmen. Wenn Sie sich entscheiden teilzunehmen und spater Ihre Meinung andern,
konnen Sie die Umfrage jederzeit abbrechen. Da wir keine personenbezogenen Daten erheben, konnen wir Ihre Daten nicht aus dem Datensatz entfernen, sobald Sie
lhre Antworten an uns tbermittelt haben.

Weitere Fragen: Bei weiteren Fragen, diirfen Sie sich gerne jederzeit an Person X (Kontaktdaten X) wenden.

Ich habe die Informationen zur Studie und zum Datenschutz gelesen und verstanden. Ich stimme zu, freiwillig an der Umfrage teilzunehmen. Des Weiteren bin ich
damit einverstanden, dass meine Umfragedaten in anonymisierter Form sicher gespeichert und in anonymisierter Form fiir wissenschaftliche Zwecke verwendet und

veroffentlicht werden.
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Anhang
Hinweis zur Veroffentlichung lhrer Abschlussarbeit

Sollten Sie vorhaben lhre Arbeit ggf. publizieren zu wollen, schlagen Sie bitte ein eigenes Thema vor. Bei
Themenvorschlagen vom Lehrstuhlist eine Publikation nur nach Abklarung mit dem Lehrstuhl und schriftlicher
Einwilligung der betreuenden Person gestattet. Allfallige Publikationen mussen unabhangig des Ursprungs des Themas
bewilligt werden.

Vorab zum ersten Treffen ist das Dokument "Handhabung von Veroffentlichungen der Abschlussarbeit" zu
unterzeichnen. Das Formular finden Sie auf unserer Homepage. Bitte schicken Sie es Ihrer/m Betreuer/in per E-Mail zu.

Um einwandfreies und korrektes wissenschaftliches Arbeiten zu gewahrleisten, mdchten wir Sie bitten sich an den
Publishing Ethics von Elsevier zu orientieren. Nahere Informationen erhalten Sie unter folgendem Link:
https://www.elsevier.com/about/our-business/policies/publishing-ethics
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