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1. Einleitung

11 Problemstellung & Relevanz

Produktneueinfiihrungen bleiben riskant: Zwischen 33 % und 60 % der Produkte erzielen keinen wirtschaftlichen
Return, und mehr als die Halfte liberlebt das erste Jahr nicht (Chen et al., 2019, S. 365).

Das erhoht den Druck, Markteinfiihrungen 2026 professionell zu planen.

Der Kontext ist technologisch und regulatorisch.

84 % sehenKIl als wichtigsten Einflussfaktor im Marketing, und ohne Kl werde Marketing k ¢ n fnichit mehr
erfolgreich sein (Bitkom Research, 2026, S. 3, 31).

Datenschutzanforderungengelten alsg r © @itteene Herausforderung, k © n naber auch Markenvertrauen
s t 2 r(Ritkom Research,2026, S. 3, 24).

Parallel verlieren Markenmanager in vernetzten Umwelten Kontrolle (Saak & Schmidt, 2020, S. 70), wahrend
Plattform-Okosysteme und Netzwerkeffekte Mérkte pragen (Arnold et al., 2023, S. 5), sodass Wachstum durch
Personalisierung und Communities an Vertrauen und Compliance gebunden ist.

2 Forschungsziel, Forschungsfrage, Begriffsanker

Ziel dieser Hausarbeit ist eine Literaturanalyse zu Produktmarketing 2026. Sie beantwortet die Forschungsfrage:
Wie beeinflussen KI-gestiitzte Personalisierung und Community-getriebenes Marketing den Erfolg neuer
Produkte im Jahr 2026?

Erfolg wird Giber Marktorientierung und ,product launch quality™ gefasst (Fakhreddin & Foroudi, 2022, S. 1-2).
KI wird prazise definiert, weil der Begriff im Marketing oft ,inflationar" genutzt wird (Bitkom, 2025, S. 6).



KI-Personalisierung gilt als strategische Fahigkeit, die liber Relevanz und Convenience Engagement und
Kaufwahrscheinlichkeit e r h °(hFtr i mp o n gt a\la2025,0S. 1).

Community-Marketing meint Brand Communities (Saak & Schmidt, 2020, S. 71) und Co-Creation, deren Wirkung
einen Sweet Spot statt ,more is better" verlangt (Heidenreich et al., 2024, S. 1062).

Damit werden beide Hebel als kontingente Treiber von Launch-Erfolg fiir die Markteinfiihrung innovativer
Produkte 2026 gerahmt.

B Vorgehen und Beitrag der Arbeit

Die Arbeit ist als systematische Literaturanalyse angelegt.

Such- und Auswahlkriterien sowie das Kategorienschema werden vorab festgelegt und so dokumentiert, dass
der Weg von der Quelle zur Aussage nachvollziehbar bleibt; damit folgt die Arbeit dem Transparenzgedanken,
der u. a. das Teilen von Protokollen und Analyseschritten betont.

Die Ergebnisse werden thematisch geclustert und entlang der Customer Journey fiir 2026 geordnet.

Wissenschaftlich leistet die Arbeit eine begrifflich saubere Verknlipfung der Mechanismen mit dynamischem
Monitoring nach der Einflihrung.

Praktisch werden daraus handhabbare Erfolgsfaktoren fur metrics-driven, cross-funktionale Launches
abgeleitet, einschlieBlich Governance-Implikationen, weil Datenschutz zugleich Herausforderung und
Vertrauenshebel ist.

2. Begriffe, Theorien und Bezugsrahmen

2 Produktmarketing und Ma r k t e i nifingvativar Rrgdukte

Produktmarketing wird als , bridge between innovation and the market" gefasst (Magalhaes, 2023, S. 1).
Es schlieBt die Licke zwischen Produktentwicklung und Nachfrage, damit Angebote zur Zielgruppe passen
(Mojumder, 2023, S. 53).

Es setzt friih an.

Es beginnt mit Marktforschung und Positionierung und reicht bis zur konzeptionellen (Neu-)Gestaltung von
Produkten oder Services (Cantamessa & Montagna, 2023, S. 7).

Strategien miissen sich dabei entlang des Product Life Cycle weiterentwickeln (Mojumder, 2023, S. 53).

Auf Innovation folgt Diffusion, also die schrittweise Adoption im Markt (Cantamessa & Montagna, 2023, S. 9).
Je nach Branche kann sie Monate oder Jahrzehnte dauern (Cantamessa & Montagna, 2023, S. 9), was die
Planung der Markteinfiihrung pragt.

Im A Fr &m tsfeht die Markt-, Kunden- und Wettbewerbsanalyse (Cantamessa & Montagna, 2023, S. 311).
Zentral ist die Marktabgrenzung, also die Grenze zwischen ,in" und ,out" (Cantamessa & Montagna, 2023, S.
313).

Marktforschung, Segmentierung und Targeting identifizieren unerfillte Bediirfnisse, wahrend schlecht definierte
Positionierung als haufiger Failure-Treiber gilt (Magalhaes, 2023, S. 2; Falahat et al., 2024, S. 2).

Im Launch beeinflusst die Kommunikation die Adoptionsrate ( Ma g a | 2023eSs 2).



Kaufentscheidungen folgen Werbung als externem Einfluss und imitativen Effekten als internem Einfluss
(Cantamessa & Montagna, 2023, S. 318), weshalb koordinierte, kanalibergreifende MaBnahmen die Wirksamkeit
erhohen (Magalhaes, 2023, S. 3).

Nach dem Markteintritt endet Produktmarketing nicht, sondern wechselt in einen Modus des kontinuierlichen
Beobachtens und Nachsteuer ns.

Marktreaktionen lassen sich dabei nicht nur tber klassische Studien erfassen, sondern auch tiber Nutzungs-
und Interaktionsdaten der installierten Basis, die zeithahe Anpassungen erméglichen (Magalhaes, 2023, S. 4;
Cantamessa & Montagna, 2023, S. 327).

Ob diese Optimierungen tragen, hangt jedoch auch von der Passung im jeweiligen Okosystem ab: Ein Produkt
setzt sich nur dann nachhaltig durch, wenn die zentralen beteiligten Akteure ihre Bedirfnisse ausreichend erfiillt
sehen (Cantamessa& Montagna, 2023, S. 322).

Damit wird Feedback zur durchgangigen Steuerungsressource (iber alle Phasen hinweg, denn fehlende
Riickkopplung und geringe Kundenorientierung erhéhen das Risiko des Scheiterns (Mojumder, 2023, S. 54;
Falahat et al., 2024, S. 2).

Operativ kniipft das an Marktorientierung als organisationale Fahigkeit an, Marktinformationen zu generieren,
intern zu verbreiten und in Entscheidungen umzusetzen; daraus folgt, dass sowohl Launch-Planung als auch
konsequente Implementierung wesentliche Treiber der Performance sind (Fakhreddin & Foroudi, 2022, S. 2, 6 ,
13).

Diese Logik verlangt cross-funktionale Koordination und ein bewusstes Timing: Friiher Markteintritt kann
vorteilhaft sein, macht aber Qualitdtsmangel sichtbar und damit angreifbar (Magalhaes, 2023, S. 1; Arce et al.,
2025, S. 2, 17).

2 Erfolgsdimensionenbei Produktlaunches: KPIsund ALau Qo &al i t y

Erfolg bei Produktlaunches ist kein Ein-Punkt-Ziel, sondern ein Bilindel von Wirkungen.

In der Launch-Phase steht zundchst die Sichtbarkeit im Vordergrund, weil Unternehmen ,first objective®
Awarenessf ¢ Marke und Angebot erzeugen m¢, s s @lan et al.,, 2024, S. 115).

Dass Social Media diese Awareness erhoht, macht Reichweiten- und Interaktionskennzahlen zu Frihindikatoren
(Han et al., 2024, S. 116).

Mit wachsender Marktkenntnis riicken Adoption, Trial und Conversion in den Mittelpunkt.

Launches sollten als ,,dynamic, metrics-driven initiatives" verstanden werden, die funktionsiibergreifende
Zusammenarbeit erfordern (Shafik, 2025, S. 679).

KPIs missen deshalb phasenbezogen gewdhlt und laufend angepasst werden, statt ein fixes Set liber den
gesamten Prozess zu verwenden.

Fur nachhaltigen Erfolg reichen Adoptionsraten jedoch nicht aus. ,,

True s u ¢ ¢ emfasst eine stabile Performance A o v therfirst year and b e y o ondl fierlangt daher Me s s g r
flr Zufriedenheit, Wiederkauf und Bindung (Shafik, 2025, S. 688).

Die Literatur weist zudem auf einen Zielkonflikt hin: Crowd Size kann Adoption steigern, wirkt aber negativ

auf Kundenzufriedenheit, die wiederum stérker mit dem Uberleben des Produkts zusammenhéngt als Adoption
(zhang, 2025, S. 2; Zhang, 2025, S. 19).



Diese Outcomes werden im Bezugsrahmen liber ,Launch Quality" gebiindelt.
Launch Quality ist ein zentraler ,,deployment mechanism®, weil sie die Wirkung von Marktorientierung auf New
Product Performance vollstandig vermittelt (Fakhreddin & Foroudi, 2022, S. 1).

(Fakhreddin & Foroudi, 2022, S. 6).

Weil Marketing ,,continuous monitoring of market response" einschlieBt, wird KPI-Tracking zum
Post-Launch-Pflichtteil (Magalhaes, 2023, S. 4).

Vor diesem Hintergrund passt im Jahr 2026 eine KPI-Logik, die Neukundengewinnung, Kundenbindung und
Vertrauen priorisiert und Customer-Experience als zentralen Bezugspunkt setzt (Bitkom Research, 2026, S. 3;
Bitkom Research, 2026, S. 28), zur Idee, Launch Quality nicht als einmalige Kampagne, sondern als messbare
Umsetzungsqualitat Gber Zeit zu steuern.

A Kl im Produktmarketing 2026: Personalisierung, Automation, Prognose

Der Begriff ,Kiinstliche Intelligenz" wird im Marketing haufig inflationar genutzt und ohne genaue Definition
verwendet (Bitkom, 2025, S. 6).
Im Folgenden steht KI fiir daten- und modellbasierte Systeme, die Go-to-Market-Entscheidungen unterstitzen.

Sie soll zugleich personalisierte Erlebnisse und effiziente Marketing- und Vertriebsprozesse erméglichen (Durst
& PoppelbuB, 2024, S. 589).

Fir 2026 gilt KI als zentraler Einflussfaktor; ohne ihren Einsatz wird Marketing kiinftig nicht erfolgreich sein
(Bitkom Research, 2026, S. 3, 31).

Ein Kernfeld ist KI-gestliitzte Personalisierung.

KI und Automatisierung erlauben ,Hyper-Personalisierung" und analysieren Vorlieben sowie Verhalten, um
passende Botschaften auszuspielen (Durst & PoppelbuBB, 2024, S. 590-591).

Personalisierte Inhalte, Targeting und AI-Recommendations formen Praferenzen und erh6hen Engagement und
Conversion, weil Relevanz und Convenience steigen (Tamilarasi, 2025, S. 192; Frimpong-Manso et al., 2025, S.

1).

Eng damit verbunden ist Automation entlang der Customer Journey.

Personalisierung kann komplexe Journeys automatisiert planen und teilweise umsetzen (Durst & PoppelbuB,
2024, S. 590i 591).

Chatbots und virtuelle Assistenten skalieren Interaktionen (Durst & P6ppelbuB3, 2024, S. 590-591), und KI
automatisiert Routinetatigkeiten, sodass im Launch mehr Zeit fiir Steuerung bleibt (Arica & Wolf, 2024, S. 4).

KI kann zudem Content automatisiert erstellen und so Kandle effizient aussteuern (Durst & PéppelbuB3, 2024, S.
590i 591).

Eine dritte Dimension ist Prognose.

Predictive Analytics unterstiitzt Managemententscheidungen datenbasiert (Engels et al., 2025, S. 13) und hilft,
groBe Datenmengen fiir Ansprache und Bindung auszuwerten (Arica & Wolf, 2024, S. 4).

Auf dieser Basis sind Trend- und Nachfrageprognosen sowie dynamische Preisstrategien in Echtzeit m° g |
(Durst & P° p p e 12024, G, 590i 591).



Diese Effekte sind jedoch an Bedingungen gekniipft.
Nutzen entsteht nur bei Transparenz, ethischer Datennutzung und Konsumentenkontrolle; XAI,
Transparenzstandards und Consent-Protokolle gelten als zentrale Bausteine (Frimpong-Manso et al., 2025, S.

1),

Erganzend werden Transparenz, Fairness und menschliche Aufsicht als Leitprinzipien hervorgehoben (Bitkom,
2025, S. 8).

UbermaBige oder opake Personalisierung kann Privacy Concerns, Manipulationswahrnehmung und Widerstand
auslésen, wobei Alter, digitale Kompetenz und Privacy-Orientierung moderieren (Frimpong-Manso et al., 2025,
S. 1).

Damit wird KI im Produktmarketing 2026 vor allem dann zur Erfolgslogik, wenn sie als strategische Capability
aufgebaut und zugleich als vertrauenswiirdige Praxis umgesetzt wird (Frimpong-Manso et al., 2025, S. 1; Bitkom
Research, 2026, S. 24).

2 Community-Plattformen und Community-getriebenes Marketing

Community-Plattformen sind f ¢Rroduktlauncheswichtige | nt e r a k t i uothbegrehzemuee Steuerbarkeit
durch Unternehmen.

Markenmanagerhaben A i eimer zunehmend vernetzten Welt immer weniger Kontrolle ¢, b éhre Ma r k aveshalb
Formate wichtiger werden, die Konsumenten zur Co-Kreation einladen (Saak & Schmidt, 2020, S. 70).

Als theoretischer Bezugspunkt eignet sich die Brand Community als ,specialized, non-geographically bound
community" mit strukturierten sozialen Beziehungen zwischen Markenbewunderern (Saak & Schmidt, 2020, S.
71).

Richtig gemanagt™ kann sie den Markenaufbau stitzen (Saak & Schmidt, 2020, S. 70) und ein Instrument im
Produktmarketing werden.

Community-getriebenes Marketing wirkt erstens tiber Word-of-Mouth (WOM) und Social Proof.

WOM gilt fiir bis zu 88 % der Online-Kunden als vertrauenswiirdigste Empfehlungsform (Das et al., 2017, S. 1)
und wird durch die Nutzung von Online Social Networks zur Produktrecherche gestiitzt (Das et al., 2017, S. 1).
Der Einfluss kann tiber direkte Kontakte hinausgehen und sich ,virally" im Netzwerk ausbreiten (Das et al., 2017,
S. 3).

Daraus folgt eine erweiterte Erfolgslogik: Kundenwert sollte auch indirekte Netzwerkeffekte berlicksichtigen (Das
etal., 2017, S. 4).

Zweitens wirken Communities tiber Co-Creation und Feedback-Loops.

Co-kreative Communities starken Kundenbeziehungen und Markenvertrauen und kénnen Ideen in Form von
User-Generated Content hervorbringen (Saak & Schmidt, 2020, S. 72-73).

Social Media bietet ,vast opportunities® zur Promotion neuer Produkte; in der Launch-Phase ist Awareness das
erste Ziel.

Gleichzeitig ist EchtzeitFeedback auf neue Produkte A e s s e f ¢ dessdreiNPD-Performance (Han et al., 2024
S. 115-116), was die Co-Creation-Logik ¢ b eEngagement und Produkt-Fit plausibel macht (Erbacher et al., 2024 ,
S. 4).



Die Wirkung ist jedoch nicht automatisch positiv.

Co-Creation hat einen ,Sweet Spot" und muss an die intrinsische Bereitschaft angepasst werden; deshalb ist
Segmentierung nach willingness to co-create nétig (Heidenreich et al., 2024, S. 1062-1063).

Zudem sind Social-Media-Plattformen schwer kontrollierbar, was die schnelle Verbreitung von Gerlichten und
damit Reputations- und PerformanceSc h @ dem ¢ n $Han a &l., 2024, S. 117).

SchlieBlich ist Crowd Size ein ,double-edged sword", weil sie Adoption erhoht, aber Zufriedenheit senkt
(Zhang, 2025, S. 2), sodass Community-Strategien neben Reichweite Experience- und Vertrauensziele absichern
muissen.

5 Integratives Wirkmodell: Wie KI und Communities gemeinsam Produkterfolg treiben

Das Wirkmodell verbindet die in 2.1-2.4 eingefiihrten Konstrukte zu einer Erfolgslogik.

Ausgangspunkt ist Marktorientierung als Generierung, Verteilung und Reaktion auf Marktintelligenz (Fakhreddin
& Foroudi, 2022, S. 2).

Diese Wissensressource erhdht die Product Launch Quality, die wiederum die Wirkung auf New Product
Performance vermittelt (Fakhreddin & Foroudi, 2022, S. 1).

KI-gestitzte Personalisierung wird im Modell als Fahigkeit verstanden, Relevanz und Convenience in der Journey
Zu steigern.

Dadurch erhéht sie Engagement, Zufriedenheit und Kaufwahrscheinlichkeit (Frimpong-Manso et al., 2025, S. 1).
Gleichzeitig wirkt Vertrauen als zentraler Vermittler: Intransparente oder (ibermaBige Personalisierung kann
Privacy Concerns, Manipulationswahrnehmung und Widerstand auslésen (Frimpong-Manso et al., 2025, S. 1).
Die Stdrke dieses Pfads hangt u. a. von Alter, digitaler Kompetenz und Privacy Orientation ab (Frimpong-Manso
et al., 2025, S. 1).

Community-getriebenes Marketing erganzt diesen Pfad Uber soziale Diffusion.

Word-of-Mouth gilt als vertrauenswiirdige Empfehlung (Daés et al., 2017, S. 1) und kann sich viral Uiber mehrere
Netzwerkgrade verbreiten (Das et al., 2017, S. 3).

Parallel liefern Social-Media-Interaktionen Echtzeit-Feedback, das fiir die Verbesserung von Innovation und
NPDLeistung genutzt werden kann (Han et al., 2024, S. 116).

Co-Creation wirkt dabei nur bei Passung zwischen Co-Creation-Level und willingness to co-create; ,,mehr" ist
nicht automatisch besser (Heidenreich et al., 2024, S. 1062).

Als Synergiepunkt nutzt das Modell Community-Daten als Input f ¢Kil-Entscheidungenund umgekehrt
Personalisierung, um Community-Segmente anzusprechen.

Damit steigt Adoption, dochg r °© C@rowesk ° n ndéeZufriedenheit senken (Zhang, 2025, S. 2), was
langfristigen Produkterfolgg e f 2 h

Governance bildet eine Querbedingung: Transparenz, ethische Datennutzung und Konsumentenkontrolle sind
Voraussetzung fir stabile Personalisierungseffekte (Frimpong-Manso et al., 2025, S. 1).

Datenschutz ist 2026 zugleich externe Herausforderung und Vertrauenshebel (Bitkom Research, 2026, S. 3, 24),
weshalb Audits und Zertifizierungen zur Steigerung der Transparenz als wirksame Werkzeuge und potenzielles
Differenzierungsmerkmal einzuordnen sind (Gesellschaft fir Informatik, 2018, S. 10).

Insgesamt erklart das Modell Launch-Erfolg als Balance aus Skalierung und Vertrauen.



3. Methodik

1 Review-Design

Ziel der Literaturanalyse ist es, die Forschungsfrage zu beantworten, wie KI-gestiitzte Personalisierung und
Community-getriebenes Marketing den Erfolg neuer Produkte 2026 beeinflussen.

Dazu werden Wirkmechanismen, Outcomes und Bedingungen aus der Literatur zusammengefiihrt und in das in
Kapitel 2 entwickelte Wirkmodell riickgebunden.

Als Review-Typ wird eine systematische Literaturanalyse mit thematischer Synthese gewahlt.

Systematisch bedeutet hier vordefinierte Such- und Auswahiregeln, ein dokumentiertes Codebook und
nachvollziehbare Entscheidungen tber Ein- und Ausschliisse.

Der Anspruch folgt Transparenzpraktiken, die u. a. das Teilen von Protokollen und eine praregistrationsnahe
Planung betonen (Deer et al., 2025, S. 213).

Die Prozesslogik orientiert sich an der zweistufigen Idee von Registered Reports: erst Plan und Kriterien, dann
Durchfiihrung und Auswertung (Deer et al., 2025, S. 214).

Konkret umfasst der Ablauf (1) Review-Protokoll und Kategorienschema, (2) Literatursuche, (3)

Screening nach Kriterien, (4) Kodierung und thematische Clusterung, (5) Synthese entlang
,Mechanismen—Outcomes—Moderatoren", sowie (6) Reflexion der Glite und Grenzen.

Damit wird die spatere Ergebnisdarstellung nicht als lose Sammlung, sondern als priifbare Argumentkette
angelegt.

Die thematische Synthese endet in einem Mapping, das jedem Befund eine Kategorie und eine Position im
Wirkmodell zuweist.

So lassen sich Widerspriiche sichtbar machen, etwa wenn Adoptionseffekte nur unter Transparenzbedingungen
auftreten.

Damit entstehen Erfolgsfaktoren und KPI-Cluster fiir die Kapitel 4 und 5.

2 Suchstrategie und Auswahl

Die Literatursuche folgte einem vorab festgelegten Protokoll, das Suchorte, Suchstrings und Selektionsregeln
dokumentiert.

Damit wird die Auswahl fir Dritte priifbar und entspricht dem Anspruch, Forschungsdesigns und Protokolle
transparent zu machen (Deer et al., 2025, S. 213).

Beriicksichtigt wurden Zeitschriftenartikel, Blicher und Sammelbandbeitrage sowie Konferenz- und
Working-Paper-Formate, sofern die Argumentation nachvollziehbar war.

Zusatzlich wurde Grauliteratur einbezogen, wenn sie fiir 2026 zentrale Rahmenbedingungen beschreibt

(z. B. Branchenreports oder Leitlinien zu algorithmischen Systemen), weil Open-Access den Zugang und die
Diskussion von Erkenntnissen férdern kann.

Als Suchorte dienten wirtschafts- und sozialwissenschaftliche Literaturdatenbanken, Bibliothekskataloge und
Verlagsplattformen; erganzend wurden Referenzlisten der Kerntexte sowie Webseiten relevanter Institutionen
durchsucht.



Preprints wurden aufgrund ihrer schnellen Sichtbarkeit mitgesichtet, aber im Screening gesondert markiert, da
friihe offene Verbreitung zwar Reichweite erhéht, jedoch unterschiedliche Reifegrade impliziert (Deer et al., 2025,
S. 214).

Der Suchzeitraum wurde auf 2017 bis 2026 begrenzt, um sowohl friihe Social-Media-/WOM-Mechanismen als
auch jangere KI- und Governance-Debatten abzudecken.
Altere Grundlagenliteratur wurde nur dann ergénzt, wenn sie in den identifizierten Kernquellen referenziert wurde.

Die Suchstrings kombinierten drei Bausteine: (1) Kl und Personalisierung( A a r tii rf ti ecli laORyke

OR , Al-driven personalization™ OR Personalisierung), (2) Community/Plattformen (,,brand community™ OR
community-driven marketing OR WOM OR ,,social media™ OR Co-Creation) und (3) Launch-Erfolg (,,product
launch™ OR ,,new product performance™ OR Markteinfiihrung OR ,launch quality™).

Suchen erfolgten in Deutsch und Englisch.

Eingeschlossenwurden Arbeiten, die mindestens einen kausalen Wirkpfad zwischen (a) KI-g e st ¢
Personalisierung oder (b) Community-Mechanismen und (c) Erfolgsdimensionen neuer Produkte diskutieren.
Ausgeschlossen wurden Texte ohne Bezug zur Markteinflihrung, technische KI-Papers ohne Marketingbezug
sowie Beitrage ohne zitierfahige Quellenbasis.

Das Screening erfolgte in drei Stufen: Titel/Abstract, Volltextpriifung, finale Aufnahme; Dubletten wurden entfernt
und Ausschlussgriinde protokolliert.

Insgesamt unterstiitzt dieses Vorgehen eine fokussierte, aber nachvollziehbare Evidenzbasis, die zur
Forschungsfrage passt und gleichzeitig die Quellenheterogenitat im KI- und Community-Kontext offenlegt.

3 Kodierung und Auswertung

Die Auswertung folgte einer thematischen Synthese mit regelgeleiteter Kodierung.

Als Grundlage diente ein Codebook, das vor dem eigentlichen Kodieren aus dem Bezugsrahmen (Kapitel 2)
abgeleitet wurde und wahrend des Prozesses nur versioniert, nicht ad hoc verandert wurde.

Diese Protokoll- und Artefaktlogik orientiert sich an Open-Practices, die u. a. das Teilen von Protokollen und Code
asQual it 2t detonen fDer etdl., 2025, S. 213).

Kodiert wurden zunachst deskriptive Metadaten (Publikationstyp, Kontext, betrachtete Produktart) und
anschlieBend inhaltliche Aussagen.

Inhaltlich wurden vier Hauptkategorien verwendet: (1) Mechanismen (z. B. wahrgenommene
Relevanz/Convenience, WOM, Feedback-Loops), (2) Outcomes entlang der Launch-Erfolgsdimensionen
(Awareness, Adoption/Conversion, Zufriedenheit/Retention, Performance), (3) Moderatoren und

Risiken (z. B. Privacy Orientation, Overpersonalization, Crowd Size, Geriichte) sowie (4)
Governance/Compliance-Anforderungen (Transparenz, Fairness, Human Oversight, Auditierbarkeit).
Mehrdeutige Textstellen konnten mehrfach kodiert werden, sofern sie kausal mehrere Kategorien betrafen; die
Kodierregeln legten dafiir klare Prioritaten fest.

Fur die Synthese wurden Codes anschlieBend zu Clustern verdichtet, die die Ergebnisstruktur in Kapitel 4
vorzeichnen (KI-Effekte, Community-Effekte, Synergien, Constraints).



Die Evidenzstarke wurde nicht Gber EffektgréBen, sondern tiber Nachvollziehbarkeit der Argumentation,
methodische Angemessenheit und Konsistenz der Befunde im Korpus bewertet.

Zusatzlich wurde im Review erfasst, ob die Studien ihre Vorgehensweise und Datenbasis so offen beschreiben,
dass zentrale Schritte Uiberpriifbar sind; solche Transparenzpraktiken gelten als wichtig, etwa durch das Teilen
von Daten, Code und Protokollen.

Damit die Entscheidungen priifbar bleiben, wurden Codebook, Screening-Log und eine Kurzbegriindung

jeder Clusterzuordnung als wiederverwendbare Artefakte dokumentiert, was Forschungsverschwendung
reduziert (Deer et al., 2025, S. 215), sodass die spatere Ergebnisdarstellung konsequent auf transparenten,
nachvollziehbaren Kodierentscheidungen aufbaut.

3 Gt lamitationen & Biasder Literaturanalyse

Die Gute der Literaturanalyse wird in dieser Arbeit vor allem liber Transparenz und Konsistenz abgesichert.

(Publication Bias).

Ein weiteres Risiko ist der Single-Reviewer-Bias.

Anders als in kollaborativen Designs liefert Big-Team-Science haufig ein ,,genaues und transparentes Bild der
EffektgréBe™, was die hier mégliche Robustheit strukturell libersteigt (Deer et al., 2025, S. 223).

Zusatzlich erschwert Quellenheterogenitat den direkten Vergleich, weil Studien unterschiedliche Definitionen,
Datenlagen und Erfolgskriterien nutzen.

Die Arbeit hat zudem klare Grenzen: Es erfolgt keine Meta-Analyse und keine Primardatenerhebung, sodass
Effekte nicht statistisch aggregiert oder kausal getestet werden kdnnen.

Zur Bias-Reduktion wurden Ein-/Ausschlusskriterien und ein Codebook vorab festgelegt und
Screening-Entscheidungen dokumentiert.

Diese ,praregistrationsnahe™ Logik orientiert sich am Ideal zweistufiger Registered Reports (Deer et al., 2025, S.
214) und stdrkt damit die Nachvollziehbarkeit der Synthese im Rahmen dieser Hausarbeit.

4. Ergebnisseder Literatursynthese
4 Kl-g e st ¢Perzsonatisierung

KI-gestiitzte Personalisierung wirkt in der Literatur vor allem Giber wahrgenommene Relevanz und
Bequemlichkeit.

Diese beiden Mediatoren verbinden datenbasierte Ansprache mit frilhen Launch-Zielen wie Adoption und
spateren Zielen wie Loyalitat (Frimpong-Manso et al., 2025, S. 1).

Fur die Adoption zeigen die Quellen eine klare Wirkungsrichtung: Personalisierte Inhalte und Targeting pragen
Praferenzen und Kaufverhalten im digitalen Umfeld (Tamilarasi, 2025, S. 192).

Der Mechanismus wird dabei als Steigerung von Relevanz und Convenience beschrieben, was Engagement,
Zufriedenheit und Kaufwahrscheinlichkeit erhdht (Frimpong-Manso et al., 2025, S. 1).






