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Hinweise zur Gestaltung von Masterarbeiten am Institut fir Marke-
ting und Management (M2) (Stand: 01.02.2022)

1. Organisatorische Hinweise

Unverbindliche
Anmeldung:

Betreuung:

Offizielle
Anmeldung:

Bearbeitungszeit:

Abgabe der
Masterarbeit:

Abgabe zusatzli-
cher Dokumente
bei M2:

Sie kdnnen sich zum vierten Fachsemester des Masters unter Be-
ricksichtigung der vom Biro des Studiendekans angegebenen
Fristen (vor dem 01.04. bzw. vor dem 01.10.) bei uns zur Master-
arbeit anmelden. Beachten Sie, dass Sie sich vor der Anmeldung
bewerben mussen, Informationen finden Sie hierzu auf unserer
Webseite.

Nach erfolgreicher Bewerbung mit einer positiven Rickmeldung
seitens des Instituts (M2), wird Thnen Anfang Marz eine themen-
spezifische Betreuungsperson zugeteilt.

Nach der Abstimmung des gewilnschten Arbeitstitels mit der
Ihnen zugewiesenen Betreuungsperson ist die offizielle Anmel-
dung mittels des Vergabeblatts vor dem 01.04. bzw. vor dem
01.10., also zu Beginn des vierten Mastersemesters im Buro des
Studiendekans einzureichen (per E-Mail).

Die Bearbeitungszeit betragt sechs Monate und beginnt mit der
vom Prifer vorgenommenen Unterzeichnung des Vergabeblatts.

Nach Anmeldung der Masterarbeit erhalten Sie vom Prifungsamt
eine Bestatigung lhrer erfolgreichen Anmeldung, in der sich auch
Informationen Uber die Abgabe der Masterarbeit befinden (per E-
Mail oder ausgedruckte Exemplare). Sollte sich im laufenden Se-
mester eine Anderung ergeben, z&hlt fir Sie dennoch die Angabe
in der Bestatigung, es sei denn, sie werden explizit tiber eine An-
derung zur Abgabeform informiert.

Uber die Abgabe beim Studiendekanat hinaus bitten wir darum, in
unsere Cloud, die wir Ihnen zeitnah und individuell zur Verfigung
stellen, samtliche Datensatze und digitale Dateien zu speichern.
Hierlber erhalten Sie wahrend der Betreuungsphase genaue In-
formationen.
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2. Allgemeine Formerfordernisse

Papier:

Schriftart:

Zeilenabstand:

Formatierung:

Abbildungen
und Tabellen:

Seitenrander:

Seitenzahlen:

Abktrzungen:

Es sind weil3e DIN A4-Blatter zu verwenden, die nur einseitig be-
druckt werden.

Der Text ist in der Schriftart Times New Roman, SchriftgrofRe 12
zu verfassen. Ful3noten, Beschriftungen von Abbildungen und
Tabellen sind in derselben Schriftart, jedoch mit Schriftgréfze 10
zu erstellen.

Der Text ist mit 1,5-zeiligem Abstand und der Ful3noten-, Abbil-
dungs- und Tabellenbereich mit einfachem Zeilenabstand zu for-
matieren. Uberschriften sind im Text entsprechend ihrer Bedeu-
tung durch grél3ere Abstande zum Vortext herauszustellen.

Sowohl Text- als auch Ful3noten-, Abbildungs- und Tabellenbe-
reich sind im Blocksatz zu verfassen. Des Weiteren sind Worte
entsprechend der Duden-Regelungen zu trennen (Silbentren-
nung).

Die Abbildungen und Tabellen sind selbst und einheitlich zu er-
stellen (bitte keine gescannten Abbildungen verwenden) und in
einem Abbildungs- bzw. Tabellenverzeichnis aufzufthren. Titel,
Name und Quelle sind direkt unter der jeweiligen Abbildung bzw.
Tabelle zu platzieren. Im Text missen eindeutige Verweise (z.B.
vgl. Abbildung 1; Abbildung 1 ist zu entnehmen...) und Erklarun-
gen zu jeder Abbildung und Tabelle gegeben werden.

Der Seitenrand hat oben 2,5 cm, links 4 cm, rechts 2 cm und
unten ebenfalls 2 cm zu betragen.

Die Seitenzahlen sind zentriert unter dem Text anzuordnen. Vor
und nach dem Textteil werden fortlaufend romische Ziffern ge-
nutzt. Fur den Textteil werden arabische Ziffern verwendet. Wei-
tere Erklarung siehe ,Ordnungsschema®.

Abkirzungen sollten wohluberlegt eingesetzt werden. Dies bietet
sich besonders dann an, wenn der Gebrauch allgemein Ublich
und der Gewinn an zusatzlichem Platz betréchtlich ist sowie Wie-
derholungen dadurch vermieden werden kénnen. Abkirzungen,
die nicht im Duden auftauchen, missen im Abkirzungs- und Ak-
ronymverzeichnis erklart werden. Der abzuklrzende Ausdruck
muss bei der ersten Verwendung ungekulrzt aufgefuhrt werden.
Darauf folgt die Abklrzung in runden Klammern. Von dort an wird
lediglich die Abkirzung verwendet. Abkirzungen aus reiner Be-
guemlichkeit (etwa ,Mark.Seg.“ fur ,Marktsegmente") sind nicht
erlaubt.
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Abstract:

Einleitung:

Seitenumfang:

Zitierweise:

Nach dem Titelblatt wird der Arbeit eine ungefahr 1.000 Zeichen
(inkl. Leerzeichen) umfassende Zusammenfassung (Abstract) in
deutscher Sprache vorangestellt. Dieser Abstract wird im Pra-
sens verfasst und soll Ziel, Vorgehen und Ergebnis der Arbeit
darstellen. Es sollte alle erforderlichen Informationen enthalten
und ohne Ruckgriff auf die vollstandige Arbeit verstandlich sein.

Die Einleitung (1. Kapitel) enthalt die Problemstellung, die Ziel-
setzung und das Vorgehen. In der Problemstellung wird das
Thema der Arbeit formuliert, seine Relevanz erortert und der ak-
tuelle Forschungsstand dargelegt. Dieser Teil der Arbeit dient
der Einordnung des Themas in einen grof3eren thematischen Zu-
sammenhang und der Abgrenzung gegeniber anderen Prob-
lemstellungen. Folgend wird/werden die benannte/n For-
schungslicke/n aufgegriffen und die Zielsetzung der eigenen Ar-
beit explizit vorgestellt. Gegebenenfalls kann an dieser Stelle auf
besondere Schwierigkeiten und ihre Konsequenzen fir die Ar-
beit hingewiesen werden. Schliel3lich wird die Gliederung der Ar-
beit begriindend skizziert.

Es sind 70 Text-Seiten +/- 10% (d. h. Seiten ohne Inhalts-, Ab-
kiirzungs-, Literaturverzeichnis usw.) zu erstellen. Themenspe-
zifisch, insbesondere bei Masterarbeiten mit umfangreichen em-
pirischen Analysen, kdnnen nach Absprache mit der Betreu-
ungsperson gerne auch umfassendere Ausarbeitungen verfasst
werden.

Zitatbelege werden nach dem Harvard-System (auch: ,Amerika-
nische Zitierweise®) als Kurzbelege in runden Klammern im di-
rekten Anschluss an das Zitat in den Flie3- bzw. Ful3notentext
aufgenommen. Das Zitieren mittels Fu3noten ist nicht zugelas-
sen.

Sinngema&lRe Ent- oder Anlehnungen werden durch ein voran-
gestelltes ,vgl.“ markiert, z.B. (vgl. Walsh 2002, S. 250). Bei
wartlichen Zitaten wird der Inhalt in Anfihrungszeichen gesetzt
und ohne ,vgl.“ markiert, z.B. (Walsh 2002, S. 250). Anderungen
des Quelltextes sind dabei durch eckige Klammern kenntlich zu
machen. Auslassungen sind durch drei Punkte in eckigen Klam-
mern kenntlich zu machen. Die Verwendung wortlicher Zitate
sollte dosiert verwendet werden.

Bei Quellenangaben, die sich nur auf einen Teil der Quelle be-
ziehen, wird die Seitenzahl dieses Teils durch ein Komma ge-
trennt hinter dem Erscheinungsjahr angegeben. Bei wortlichen
Zitaten sind die Seitenzahlen immer anzugeben. Nur wenn auf
die gesamte Quelle und nicht nur auf einen Teil der Quelle ver-
wiesen wird, sind die Seitenzahlen nicht anzugeben.
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Tauschungs-
versuche:

Ordnungsschema:

Im FlieRtext werden mehrere Quellenangaben in alphabetischer
Reihenfolge angegeben und durch ein Semikolon und eine Leer-
stelle getrennt. Beispiel: (vgl. Miller et al. 2020; Walsh 2002a;
Walsh 200b)

Bei Quellen von zwei Autoren/innen werden auch beide Auto-
ren/innen genannt und entweder durch ein ,und“ im Fliel3text
oder durch ein ,&“-Zeichen in Klammern angegeben. Dabei wird
die Reihenfolge Ubernommen, die in der Publikation angefuhrt
ist. Beispiel: (vgl. Brylla & Walsh 2021)

Bei drei oder mehr Autoren/innen wird nur der Name des Erstau-
tors/der Erstautorin gefolgt von ,et al.“ angegeben. Im Literatur-
verzeichnis mussen jedoch alle Autoren/innen genannt werden.
Beispiel: (vgl. Wiedmann et al. 2019, S. 16f.)

Aus einer Quelle abgewandelte Abbildungen und Tabellen erhal-
ten den Zusatz ,Quelle: In Anlehnung an...“. Vollstandig selbst
erstellte Abbildungen und Tabellen bedirfen keiner gesonderten
Kennzeichnung.

Wir Uberprifen jede Arbeit darauf, ob ein Tauschungsversuch
vorliegt. Ein Tauschungsversuch umfasst u.a. die Ubernahme
von Textpassagen ohne Angabe von Quellen. Wissenschatftliche
Arbeiten werden mithilfe von Plagiatssoftware tberprift.

= Umschlag
» Leeres Blatt
= Titelblatt
= Abstract
* Inhaltsverzeichnis
= Abbildungsverzeichnis
» Tabellenverzeichnis
» Abklrzungsverzeichnis
= Inhalt (grobe Orientierung!)
o Einleitung
o Grundlagen
o Bezugsrahmen (Modellteil)
o Empirische Untersuchung
o Schlussfolgerung
Literaturverzeichnis
Anhangsverzeichnis
Anhang
Ehrenwdrtliche Erklarung
Leeres Blatt
Umschlag

Die Seiten des Abstracts, Inhalts-, Abklrzungs-, Abbildungs-,
und Tabellenverzeichnisses werden mit romischen Ziffern durch-
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Anordnung der
Gliederungs-
punkte:

Bitte unbedingt
beachten:

Anhang:

nummeriert, der Textteil und das Literaturverzeichnis mit arabi-
schen Ziffern. Das Titelblatt sowie die leeren Blatter und die eh-
renwortliche Erklarung sind nicht zu nummerieren.

Fur den Anhang empfiehlt sich das gleiche Notationsverfahren.

Allerdings wird den rédmischen bzw. arabischen Ziffern ein ,A"
vorangestellt (Al, All, Al, A2 etc.).

Umfasst der Anhang mehrere Teile, sollte jeder Teil mit einer
Kennung versehen werden (z. B. Anhang 1, Anhang 2, ...).

Die Gliederungspunkte sind im Inhaltsverzeichnis nach folgen-
dem Schema auszurichten (Beispiel):

2 Begriffliche und konzeptionelle Grundlagen
2.1 Nation Branding
2.1.1 Der kompetitive Vorteil von Nationen
2.1.2 Vom Product Branding zum Nation Branding
2.1.3

Die Gliederungsuberschriften im Textteil werden im Blocksatz
mit konstantem Einzug bindig formatiert: (Beispiel):

2 Begriffliche und konzeptionelle Grundlagen
2.1 Nation Branding

2.1.1 Der kompetitive Vorteil von Nationen

Weitere allgemeine Hinweise:

= Positionen, die in der Gliederung auf derselben Stufe ste-
hen, missen inhaltlich den gleichen Rang einnehmen

= Auf eine Untergliederung sollte mindestens eine weitere fol-
gen (also bei Untergliederung in 2.1 folgt mindestens 2.2)

= Unter jeder Gliederungsebene ist ein Text (mind. eine halbe
Seite) zu verfassen

Bei der Abgabe von Masterarbeiten ist darauf zu achten, dass
oben genanntes Ordnungsschema eingehalten wird. Aul3erdem
muss das auf dem Titelblatt der Masterarbeit abgedruckte
Thema entsprechend der buchstéblichen Genauigkeit und Inter-
punktion mit dem auf dem Vergabeblatt stehenden Arbeitstitel
Ubereinstimmen.

Der Anhang enthalt alle Informationen, die ben6tigt werden, um
die in der Arbeit dargelegten Behauptungen zu tberprifen oder
um eine Replikation der Untersuchung durchfiihren zu kénnen.
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Material, wie umfangreiche Berechnungen statistischer Analyse-
verfahren, kann im Anhang der Arbeit nachgestellt werden. Der
Anhang sollte keine im Text genannten Informationen enthalten,
sondern dient lediglich zu dessen Vertiefung. Jeder Eintrag im
Anhang muss im Text erwahnt und chronologisch nach dem Vor-
kommen der Verweise im Text aufgefiihrt werden. Der Anhang
sollte durch ein Anhangsverzeichnis eingeleitet werden.

3. Das Literaturverzeichnis

Allgemeine
Informationen:

Unbekannter
Verfasser:

Unbekanntes
Erscheinungsjahr:

Das Literaturverzeichnis enthalt sdmtliche beim Verfassen der
Arbeit herangezogene Quellen. Jede Quellenangabe im Text
muss auch im Literaturverzeichnis zu finden sein und umgekehrt.
Gesprachsprotokolle und/oder empirische Ergebnisse, welche
im Anhang aufgefihrt sind, werden nicht in das Literaturver-
zeichnis aufgenommen. Das Literaturverzeichnis ist unbedingt
alphabetisch nach Autorennamen (Buchstabe fur Buchstabe) zu
ordnen. Als zweites Kriterium fiir die Reihenfolge im Literaturver-
zeichnis dient das Erscheinungsjahr. Die alteste Veroffentli-
chung wird zuerst genannt (aufsteigend). Sollte eine Publikation
derselben Autorin/desselben Autors im gleichen Jahr veréffent-
licht worden sein, so werden diese alphabetisch nach dem Titel
aufgefuhrt. Die Publikationen werden durch Kleinbuchstaben (a,
b, ¢ usw.) nummeriert, um die Quellenangabe im Text unter-
scheiden zu kdnnen. Das Literaturverzeichnis ist nicht nach un-
terschiedlichen Quellenarten zu untergliedern.

Ist der Verfasser einer Quelle nicht bekannt, so ist die Quelle mit
,0.V.“ zu kennzeichnen.

Sofern das Erscheinungsjahr nicht feststellbar ist, wird der Zu-
satz ,0.J.“ benutzt. Zeitschriftenartikel mit fehlenden Jahrgangs-
angaben sind mit dem Vermerk ,,0.Jg.“ zu kennzeichnen.
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Beispiele fur Literaturangaben:

Monographien

Backhaus, K., Erichson, B., Plinke, W., Weiber, R. (2008). Multivariate Analysemetho-
den. Eine Anwendungsorientierte Einfiihrung. 12. Aufl. Berlin: Springer.

Herausgeberbande/Sammelwerke

Lasslop, I. (2005). Identitatsorientierte Filhrung von Luxusmarken. In Meffert, H., Bur-
mann, C., Koers, M. (Hrsg.), Markenmanagement. Identitatsorientierte Marken-
fuhrung (S. 469-494). 2. Aufl. Wiesbaden: Gabler.

Tichy, N. M. (1981). Networks in Organizations. In: Nystrom, P. C., Starbuck, W. H.
(Eds.), Handbook of Organizational Design (pp. 225-249). Vol. 2. Oxford: Oxford
University Press.

Zeitschriftenartikel

Walsh, G. & Beatty, S. E. (2007). Customer-based corporate reputation of a service
firm: scale development and validation. Journal of the Academy of Marketing Sci-
ence, 35(1), 127-143.

Internetquellen

Olins, W. (2002). Branding the Nation — the historical context. http://www.wallyo-
lins.com/includes/branding.pdf. Abgerufen am TT.MM.JJJJ.

4. Zuséatzliche Hinweise

Literatur- Die LUH bietet den Zugang zu einer Vielzahl an Literatur in den

recherche: Off- und Online-Bibliotheken (tber VPN zu erreichen). Such-
maschinen und Datenbanken wie Google Scholar, Web of Sci-
ence, EBSCO etc. ermdglichen eine fundierte Recherche. Zu-
dem hilft bei der Onlinerecherche die Nutzung von Suchopera-
toren, um die Suche zu prazisieren.

Journals: Englischsprachige Fachzeitschriften sind als wichtigste Quelle
von wissenschaftlichen Arbeiten an unserem Institut zu ver-
wenden. Es existieren zahlreiche Fachzeitschriften mit unter-
schiedlichen Schwerpunkten und Zielgruppen. Die wichtigsten
sind: Journal of Marketing Research, Journal of Marketing,
Journal of Consumer Research, Marketing Science u.w.

Einen Hinweis darauf, ob es sich bei der Fachzeitschrift um ein
hochrangiges Journal handelt, liefert das aktuelle VHB Ran-

king.


https://www.luis.uni-hannover.de/de/services/kommunikation/netz/angebote-im-service-netz/vpn-dienst/
https://scholar.google.de/
https://www.webofscience.com/
https://www.webofscience.com/
https://www.ebsco.com/
https://www.google.com/search?q=Suchoperatoren
https://www.google.com/search?q=Suchoperatoren
https://vhbonline.org/vhb4you/vhb-jourqual/vhb-jourqual-3/gesamtliste
https://vhbonline.org/vhb4you/vhb-jourqual/vhb-jourqual-3/gesamtliste
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Durchfihrung
empirischer
Studien:

Probandensuche:

Teil der Abschlussarbeit ist die Durchfihrung einer empiri-
schen Studie.

Fur die Auswertung der Daten ist geeignete Software (SPSS,
SmartPLS) an den Computern im IST-Pool installiert. Altere
Versionen von SmartPLS sind kostenlos verfugbar. Onlineum-
fragen konnen auf der Plattform des Anbieters Unipark erstellt
und gehostet werden. Die Empfehlung und ggf. Bereitstellung
der notwendigen Software erfolgt in Absprache mit der Betreu-
ungsperson.

Jede Umfrage bendtigt eine angemessene Anzahl an Proban-
den. Die genaue Stichprobengrof3e ist von Art und Umfang der
Studie abh&ngig und wird mit der Betreuungsperson bespro-
chen (i.d.R. n > 300, bei quantitativen Studien).

Die Akquise einer groRen Anzahl von Probanden ist nicht im-
mer leicht, zeigt aber Flei3 und Engagement. Bei Online-Um-
fragen bietet sich eine Verbreitung tUber soziale Netzwerke,
Verteiler und Foren an. Aber auch das Verteilen von Plaka-
ten/Flyern in der Universitat, beim Hausarzt, Friseur etc. helfen
bei der Akquise. Kreativitat zahlt sich hier aus! Es ist darauf zu
achten, dass vor dem Bespielen des jeweiligen Kanals erfor-
derliche Berechtigungen vorhanden oder eingeholt worden
sind.

Ein Incentive, z.B. in Form eines Gewinnspiels um einen (klei-
nen) Gutschein oder eine Spende, kann die Rucklaufquote er-
hohen.

Das Falschen oder Manipulieren von Daten fallt auf und ist
ein Tauschungsversuch, der das Nichtbestehen der Ab-
schlussarbeit zur Folge hat. Die Daten werden wahrend
und nach der Datenerhebung mittels Software untersucht.
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5. Vorlagen

Titelblatt Masterarbeiten

(Thema)

Masterarbeit

zur Erlangung des akademischen Grades ,Master of Science (M.Sc.)"
im Studiengang Wirtschaftswissenschaft der Wirtschaftswissenschaftli-

chen Fakultat der Leibniz Universitat Hannover

vorgelegt von

**Hannover, den

*(Prof. Dr. Klaus-Peter Wiedmann bzw. Prof. Dr. Gianfranco Walsh)
**(Datum der Beendigung der Arbeit)

Ehrenwdortliche Erklarung Masterarbeiten

Erklarung

Hiermit versichere ich, dass ich die vorliegende Arbeit selbststéandig verfasst und keine anderen als die angegebenen Quellen und
Hilfsmittel benutzt habe, dass alle Stellen der Arbeit, die wortlich oder sinngemaR aus anderen Quellen ibernommen wurden, als
solche kenntlich gemacht sind und dass die Arbeit in gleicher oder &hnlicher Form noch keiner Prifungsbehdrde vorgelegt wurde.

*Hannover, den

*(Datum der Beendigung der Arbeit) Unterschrift

Wichtig! Bitte informieren Sie sich aus Aktualitdtsgrinden immer noch einmal beim
Studiendekanat Uber Form und Inhalt des Titelblattes sowie der Ehrenwoértlichen Er-
klarung:



https://www.wiwi.uni-hannover.de/de/studium/im-studium/pruefungsinformationen/abschlussarbeiten/

