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Ein Voice-of-Customer-Zukauf
ist noch kein Kundenwissen

Der Fall Amplitude-Kraftful zeigt, was Ankiindigung,
Geschiftsbericht, Produktmeldung und Kundenergebnis jeweils
belegen konnen und wo Schluss ist.

Sinan Isoglu, vea (Quantic)

Fuhrungskraft flir Umsatzwachstum, Dozent und Doktorand

VEROFFENTLICHT LESEZEIT WORTER

25. August 2026 8 Min. 1.666

https://isoglu.com/de/insights/journal/was-ein-voice-of-customer-zukauf-belegen-kann/



INHALT

Management Summary

Warum ist die Verwechslung von Akquisitionsankiindigungen mit realer Nutzung fatal?

Warum belegt ein Geschaftsbericht nur den Vollzug und nicht den operativen Erfolg?

Warum ist ein Produktlaunch kein verlasslicher Indikator fiir echte Kundenakzeptanz?

An welchen Stellen Uberziehen M&A-Fallstudien ihre Synergiebehauptungen?

Warum verlangt qualitative Kundenduflerung eine unabhangige Verhaltensmessung?

Welchen empirischen Diagnosetest sollte die Unternehmensentwicklung bei Zukaufen anwenden?
Wo liegen die Grenzen empirischer Fallstudien zu kundengetriebenen Zukaufen?

Literatur

MANAGEMENT SUMMARY

Ein Zukauf kann einen reicheren Blick auf Kunden versprechen, ohne zu belegen, dass Kunden das entstehende
Produkt nutzen oder dass sich dadurch ein Geschaftsergebnis verandert. Der 6ffentliche Datensatz zum Kauf
von Kraftful durch Amplitude im Juli 2025 macht diese Unterscheidung konkret. Die Ankiindigung von Kraftful
zeigt die erklarte Integrationsabsicht des ibernommenen Unternehmens. Der Geschaftsbericht 2025 von Ampli-
tude halt den vollzogenen Kauf, die beschriebene Verbindung von qualitativen Riickmeldungen und quantitati-
ven Verhaltensdaten sowie den Produktstart von Al Feedback im November 2025 fest. Keine dieser Beobachtun-
gen belegt Nutzung, Kundenbindung, Umsatzwirkung oder den Erfolg des Zukaufs. Das Ergebnis ist eine Evi-
denzleiter: Sie zeigt, welche Aussage jedes Dokument tragt und welche Evidenz noch fehlt.

Schlagworter: Voice of Customer - Produktanalyse - Kundenevidenz - Akquisitionen
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Eine Akquisitionsankundigung kann zeigen, was ein Unternehmen wahr machen mochte. Sie zeigt nicht, dass
Kunden das daraus entstehende Produkt nutzen, ihr Verhalten @ndern oder ein besseres Geschaftsergebnis er-

zeugen.

Der offentliche Datensatz zum Kauf von Kraftful durch Amplitude macht diese Grenze besonders klar. Der Fall ent-
halt vier verschiedene Beobachtungen: eine zeitnahe Ankiindigung, einen bilanziell berichteten Transaktions-
nachweis, eine vom Unternehmen gemeldete Produkteinfiihrung und kein kundenspezifisches Ergebnis im abge-
grenzten Quellenbestand. Wer diese Beobachtungen zu einer einzigen Evidenz verschmilzt, macht aus einer Chro-
nologie ein Urteil.

Die bessere Frage ist enger: Was kann jedes 6ffentliche Dokument tatsachlich belegen?

Warum ist die Verwechslung von Akquisitionsankiindigungen mit
realer Nutzung fatal?

Kraftful veroffentlichte am 10. Juli 2025, dass das Unternehmen zu Amplitude st6Rt. Die Seite beschrieb das Pro-
dukt als kiinftigen Bestandteil der Voice-of-Customer-Fahigkeit von Amplitude und stellte eine native Integration
als Richtung dar. Das ist brauchbare Evidenz fiir die erkldrte Absicht und die zeitnahe Darstellung des libernom-
menen Unternehmens.

Es belegt nicht, dass die Integration ausgeliefert wurde. Es belegt nicht, dass Kunden sie annahmen. Und es be-
legt nicht, dass ein Kaufer besser entschied, weil qualitative Rlickmeldungen und Verhaltensdaten zusammenge-
fihrt wurden.

Das klingt selbstverstandlich, bis eine Ankiindigung als erster Absatz einer Fallanalyse dient und ihr Zukunftstem-
po im Schluss unbemerkt zur Beobachtung wird. Aus ,,soll Bestandteil werden“ wird dann ,die Plattform weil}
jetzt“, ohne dass dazwischen eine neue Beobachtung steht.

Warum belegt ein Geschiftsbericht nur den Vollzug und nicht den
operativen Erfolg?

Der Geschaftsbericht 2025 von Amplitude gibt dem 6ffentlichen Datensatz einen festeren Boden. Er halt fest, dass
Amplitude die Akquisition von Kraftful am 3. Juli 2025 abgeschlossen hat. In der Darstellung der Plattforminvesti-
tionen beschreibt Amplitude auRerdem, Kraftfuls Voice-of-Customer-Technologie integriert zu haben, um quanti-
tative Nutzerverhaltensdaten und qualitative Kundenriickmeldungen in der Plattform zu verbinden.

Damit tragt der Bericht zwei Aussagen. Die Transaktion fand an einem genannten Datum statt. Amplitude be-
schrieb die Integration auf eine bestimmte Weise. Beides ist relevant, beides bleibt aber eine Erstquellen-Aussage
des Unternehmens. Ein Geschéftsbericht ist ein belastbarerer Nachweis dafiir, was das Unternehmen getan und
gesagt hat, als eine reine Marketingankiindigung. Er wird dadurch aber nicht zu einer Kundenbeobachtung.
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Tabelle 1 Die 6ffentliche Evidenzleiter

Offentliches Dokument

Beobachtbare Tatsache

Sichere Schlussfolge-
rung

Was weiterhin fehlt

Kraftful-Ankiindigung, 10. Juli 2025

Geschaftsbericht 2025 von Amplitude

Al-Feedback-Angabe im Geschéftsbericht

Kunden- oder Geschaftsergebnis

Kraftful beschreibt den
Beitritt zu Amplitude
und eine native Voice-of
-Customer-Richtung

Der Kauf wurde am 3.
Juli 2025 abgeschlos-
sen; der Bericht be-
schreibt die Technologi-
eintegration

Al Feedback wird nach
dem Kauf als im Novem-
ber 2025 gestartet be-
schrieben

Im abgegrenzten Daten-
satz findet sich kein
Kraftful-spezifisches
Nutzungs- oder Ergeb-
nismaf}

Das libernommene Un-
ternehmen erklart eine
Integrationsabsicht

Transaktion und unter-
nehmenseigene Integra-
tionsdarstellung sind
dokumentiert

Eine datierte Produktan-
gabe liegt vor

Der 6ffentliche Daten-
satz hat eine Ergebnis-
grenze

Auslieferung, Nutzung,
Kundenreaktion

Unabhéngige Priifung der
Integration

Kundennutzung, Nut-
zungstiefe, geschaffener
Wert

Kundendaten, definierte
Kohorte, Vergleichspfad

Eigene Synthese aus der Kraftful-Ankiindigung und dem Geschéftsbericht 2025 von Amplitude. Die Aussagen des Berichts sind Erstquellen-Angaben des
Unternehmens. Die Leiter belegt weder Kundennutzung noch Geschéaftswirkung.

Das entscheidende Wort im Bericht ist nicht ,Erfolg®, sondern ,integriert“. Das Verb beschreibt eine Handlung
oder einen vom Unternehmen berichteten Zustand. Es beschreibt nicht, was nach dieser Handlung bei einem
Kunden geschah.

Warum ist ein Produktlaunch kein verlasslicher Indikator fiir echte
Kundenakzeptanz?

Im selben Geschaftsbericht steht, dass Amplitude Al Feedback im November 2025 gestartet hat und dass es nach
der Akquisition im Juli entwickelt wurde. Das ist mehr als ein Plan. Der Fall erhalt dadurch eine datierte Produkt-
angabe, die nach der Transaktion eingeordnet werden kann.

Ein Produktstart ist trotzdem kein Nutzungsnachweis. Er zeigt nicht, wie viele Kunden die Funktion aktivierten,
welche Probleme sie |6ste, ob Nutzer zurlickkehrten oder ob sich die Kundenbindung @nderte. Der Start ist eine
Briicke zwischen Transaktion und Kundenergebnis. Er ersetzt nicht die Messung, die in der Mitte der Briicke fehlt.

Hier braucht eine offentliche Fallanalyse disziplinierte Verben. ,Amplitude berichtete einen Start im November*
ist ein anderer Satz als ,Kunden nutzten die neue Feedback-Funktion®. ,Der Geschaftsbericht verkniipft die Ent-
wicklung mit dem Kauf“ ist ein anderer Satz als ,,Kraftful verursachte die Verbesserung®.

Diese Unterscheidung schiitzt auch das ibernommene Unternehmen vor einem unfairen Nullurteil. Wenn der 6f-
fentliche Datensatz keine Nutzung zeigt, folgt daraus nicht, dass keine Nutzung stattfand. Es folgt, dass das Ergeb-
nis durch die Quellen dieses Falls nicht belegt ist.
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An welchen Stellen tiberziehen M&A-Fallstudien ihre Synergiebe-
hauptungen?

Die Versuchung besteht darin, eine zusammengefasste Unternehmenskennzahl als fehlendes Ergebnis zu verwen-
den. Der Geschaftsbericht enthalt Unternehmensinformationen zu Leistung, Umsatz und Bindung. Doch dem Fall
fehlen eine Kraftful-spezifische Kundenkohorte, ein Vorher-Nachher-Vergleich, ein Nutzungsmal und ein Gegen-
faktum, das diese Kennzahlen mit der Akquisition verbinden konnte.

Das ist keine kleine technische Einschrankung. Ein Zukauf kann zeitgleich mit Produktstarts, Preisdanderungen,
Vertriebsarbeit, makrookonomischen Bewegungen und Verdanderungen im Kundenbestand stattfinden. Eine Un-
ternehmenskennzahl kann steigen, wahrend die erworbene Funktion kaum genutzt wird. Sie kann auch unveran-
dert bleiben, obwohl die Funktion einer kleinen Kundengruppe hilft. Ohne einen Identifikationspfad tragt die

Kennzahl keinen kausalen Satz.

Tabelle 2 Die Ergebnisgrenze

Satz, den eine Fallanalyse gern schreiben wiirde

Erforderliche Mindestevidenz

Was B07 derzeit hat

Kunden wurden gehort

Kunden nutzten das Produkt

Kunden anderten ihr Verhalten

Kundenbindung stieg

Der Zukauf verursachte das Ergebnis

Definierte Feedbackquelle und Beob-
achtung dessen, was gesammelt wur-
de

Kundenbezogene Aktivierungs- oder
Nutzungsdaten mit Zeitraum

Verhaltensmaf} vorher und nachher
oder eine belastbare Vergleichsgruppe

Definierte Kohorte, Bindungsdefinition
und Vergleichspfad

Gegenfaktum oder glaubwiirdige Iden-
tifikationsstrategie

Eine beschriebene
Voice-of-Customer-Fahigkeit

Einen vom Unternehmen berichteten
Produktstart

Kein Kraftful-spezifisches Verhaltens-
maf}

Kein akquisitionsbezogener Bindungs-
pfad

Keine kausale Identifikation im 6ffentli-
chen Datensatz

Eigener Arbeitstest aus dem BO7-Fall. Er trennt unternehmenseigene Angabe, Kundenbeobachtung und kausale Zuschreibung.

Warum verlangt qualitative Kundenaufderung eine unabhangige
Verhaltensmessung?

Die einschlagige Literatur erklart, warum diese Grenze wichtig ist. Homburg und Bucerius untersuchten Marketin-
gintegration nach Fusionen und stellten unternehmensseitige Messungen neben Kundeninterviews und Finanz-
daten. Das ist eine gute Designlehre: Die Unternehmensdarstellung wird aussagekraftiger, wenn sie mit Beobach-
tungen auf Kundenseite und im Geschaftsnachweis verbunden wird. Daraus folgt aber nicht, dass zwei Quellen
automatisch eine kausale Identifikation ergeben.

Palmatier, Scheer und Steenkamp formulieren eine verwandte Warnung in einem anderen Kontext. lhre Studie
trennt unternehmensgebundene Treue, vertretergebundene Treue und den erhaltenen Kundennutzen. Eine ge-
duBerte Absicht, Kaufe zu verlagern, und ein spateres finanzielles Ergebnis sind nicht dieselbe Beobachtung. Ak-
teur, Messung, Zeitraum und Ergebnis miissen an der Aussage hangen bleiben.
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Auf den Amplitude-Fall Gibertragen ist die Priifung einfach. Der Bericht kann zeigen, was Amplitude nach eigener
Darstellung integriert hat. Ein Produktnachweis kann zeigen, dass eine benannte Fahigkeit gestartet wurde. Ein
Kundennachweis kann zeigen, ob sie genutzt wurde. Eine Kohorte oder ein Experiment kann zeigen, ob die Nut-
zung ein Ergebnis verandert hat. Der Fall besitzt die ersten beiden Ebenen. Die beiden letzten sind noch nicht be-
legt.

Das ist keine Kritik an Voice-of-Customer-Arbeit. Es ist ein Grund, ein Instrument nicht jede Frage beantworten zu
lassen. Rickmeldungen kdnnen ein Problem sichtbar machen. Verhaltensdaten kénnen zeigen, wo es in der Pro-
duktnutzung auftritt. Ein Geschaftsergebnis braucht eine eigene Definition und Beobachtung. Die drei Ebenen

konnen sich stiitzen, diirfen aber nicht zu einem einzigen Vertrauenswort verschmelzen.

Welchen empirischen Diagnosetest sollte die Unternehmensent-
wicklung bei Zukdufen anwenden?

Dieselbe Leiter lasst sich anwenden, wenn ein Unternehmen eine Forschungs-, Analyse- oder
Kundenfeedback-Fahigkeit libernimmt.

1 Die Ankiindigung benennen. Was sagte jede Seite, was sie bauen oder verbinden wollte? Sprecher und Zeit-
form sichtbar lassen.

2 Den Berichtsfakt benennen. Welche Transaktion, welches Datum, welcher Vermdgenswert oder welche Inte-
gration steht in einer Primarquelle? Unternehmensangabe als Unternehmensangabe behandeln.

3 Die Produktanderung suchen. Gibt es einen datierten Start, eine Release-Notiz, eine Dokumentations- oder
eine beobachtbare Schnittstellendnderung? Festhalten, ob sie unabhangig beobachtet oder nur vom Unter-
nehmen berichtet wurde.

4 Die Kundenbeobachtung definieren. Wie wiirden Nutzung, Annahme, Zufriedenheit oder Verhaltensanderung
aussehen? Einheit, Zeitraum und Nenner vor der Ergebnissuche festlegen.

5 Das Ergebnis priifen. Welche Kohorte, welcher Vergleich oder welches Gegenfaktum ware fiir Bindungs-,
Umsatz- oder Kausalsprache notig? Fehlt es, bei der schwacheren Aussage stoppen.

6 Das Nullergebnis festhalten. Schreiben, was der 6ffentliche Datensatz nicht belegt. Eine sichtbare Grenze ist
nutzlicher als ein sicherer Satz aus einer unsichtbaren Licke.

Die Methode ist bescheiden, verdndert aber die Qualitat des Falls. Lesende sehen, was die Evidenz weil und was
nicht. Spatere Kundenforschung kann die Ergebniszeile ergénzen, ohne die Transaktionsgeschichte neu zu schrei-
ben oder die frithere Anklindigung starker erscheinen zu lassen, als sie war.

Wo liegen die Grenzen empirischer Fallstudien zu kundengetriebe-
nen Zukaufen?

Dieser Fall entscheidet nicht, ob der Kraftful-Zukauf fir Amplitude strategisch gut war, ob Al Feedback Kunden-
wert geschaffen hat oder ob sich Kundenbindung und Umsatz dadurch verandert haben. Er zeigt, was der abge-
grenzte offentliche Datensatz tragt: eine abgeschlossene Transaktion, eine unternehmenseigene Integrationsbe-
schreibung und eine datierte Produktangabe. Das fehlende Kundenergebnis ist kein Urteil. Es bezeichnet die Stel-
le, an der die nachste Quelle beginnen misste.
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Die Leiter erganzt die Fallstudie als Evidenzdesign und das Attributionsmodell mit Gegenfaktum: Das eine halt die
Evidenzgrenze sichtbar, das andere zeigt, warum eine beobachtete Differenz noch kein Ergebnis ist. Zudem zeigt
sich: Der Kaufer ist nicht der Nutzer im B2B-Kaufprozess, weshalb reines Nutzerfeedback nicht mit kommerziellen

Kaufentscheidungen gleichgesetzt werden darf.

Evidenzbasis. Der analytische Rahmen stiitzt sich aulRerdem auf diese zusatzlichen Quellen: Amplitude 2026;
Homburg and Bucerius 2005; Kraftful 2025; Palmatier et al. 2007. Die Links identifizieren die konkreten Werke; sie

stiitzen die hier diskutierten Mechanismen und Geltungsgrenzen, nicht jede einzelne Aussage isoliert.
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