Masterarbeit

Online Shop Design:
Der Effekt der Sortierung von Produkten innerhalb einer Merkliste auf

Choice Deferral

Im Kontext des Online Shoppings werden in diversen Online Shops neben dem Einkaufswagen
auch Merkzettel angeboten. Diese sollen Konsumenten dabei helfen fiir sie relevante Produkte
ggf. iber mehrere Shopping-Trips hinweg digital zu speichern und bei Bedarf zu organisieren.
Mit dem Einsatz dieses Tools wird unter anderem das Ziel verfolgt, die Conversion Rate zu

steigern bzw. die Choice Deferral Wahrscheinlichkeit zu reduzieren.

Wahrend die Reihenfolge der angezeigten Produkte in der Praxis haufig chronologischer Natur
ist, sodass neu hinzugefligte Produkte entweder ganz oben oder ganz unten auf der Merkliste
stehen, ergibt sich aus wissenschaftlicher Sicht die Frage, ob dies die optimale Ausgestaltung
der Organisation ist. Denkbar waren neben der zeitlichen Reihenfolge z.B. eine Organisation

nach Produktpreis, Verfligbarkeit, Beliebtheit oder schlicht eine zufallige Reihenfolge.

Ziel dieser empirischen Masterarbeit ist es den Effekt verschiedener Gestaltungsarten von
Merklisten auf relevante Variablen wie die Choice Deferral Wahrscheinlichkeit und den
durchschnittlichen Warenkorb-Wert zu untersuchen. Hierflir soll die zentrale wissenschaftliche
Literatur gesichtet werden, wobei sowohl empirische Erkenntnisse als auch geeignete Theorien
herausgestellt werden sollen. Hierauf aufbauend soll ein Experiment konzipiert und
durchgefiihrt werden, dessen Ergebnisse unter Verwendung geeigneter okonometrischer
Methoden ausgewertet und diskutiert werden sollen. Auf Wunsch, und bei entsprechender
Qualifikation, kann diese Abschlussarbeit in Form eines wissenschaftlichen Working-Papers

angefertigt werden.
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