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CASE STUDY 05 — SERVICEVERSPRECHEN

Weniger Leistung ist nicht automatisch schlechter Service.

Problematisch wird es, wenn ein System etwas verspricht, das
es nicht zuverlassig leisten kann.
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1. Die wichtigsten Erkenntnisse der Studie

1. Eine Einschrankung ist nicht automatisch schlechter Service.

Ein Hotel muss ein Zimmer nicht zwingend jeden Tag reinigen. Gerade bei mehrtagigen Auf-
enthalten kdnnen reduzierte Reinigungsintervalle 6kologisch und wirtschaftlich sinnvoll sein.
Entscheidend ist weniger die Menge der angebotenen Leistung als die Klarheit dartiber, was
der Gast tatsachlich erwarten kann.

2. Ein kleines Versprechen kann wichtiger sein als eine groRe Leistung.

»Reinigung auf Wunsch* klingt nach einer Einschrankung gegenuber taglichem Housekeeping.
Gleichzeitig entsteht damit ein konkretes Serviceversprechen. Wird dieses wiederholt bestatigt
und anschlieend nicht erfullt, liegt das eigentliche Problem nicht mehr in der reduzierten Leis-
tung, sondern in mangelnder Zuverlassigkeit.

3. Transparenz kann Leistungsreduktion akzeptabel machen.

Ein klares ,Wir reinigen wédhrend des Aufenthalts grundsétzlich nicht“kann fir einen Gast
leichter einzuordnen sein als ein scheinbar groRzugigeres ,,Auf Wunsch reinigen wir selbstver-
sténdlich®, wenn die gewlinschte Leistung anschlief3end nicht erfolgt. Planbarkeit ist selbst ein
Bestandteil von Servicequalitat.

4. Nachhaltigkeit funktioniert als Begriindung nur, wenn Kommunikation und Realitéat
zusammenpassen.

Weniger Reinigung kann Ressourcen sparen. Wird Nachhaltigkeit jedoch zur Begrindung ei-
ner Leistungsreduktion, wahrend zugesagte Ausnahmen organisatorisch nicht funktionieren,
kann die Kommunikation unglaubwirdig wirken. Nicht die 6kologische MaRnahme wird dann
zum Problem, sondern die Diskrepanz zwischen Begriindung und tatsachlichem Service.

5. Outsourcing verlagert Tatigkeiten, aber nicht die Verantwortung gegeniiber dem
Gast.

Ob ein Hotel Zimmer selbst reinigen lasst oder einen externen Dienstleister beauftragt, ist eine
interne Organisationsentscheidung. Fur den Gast bleibt das Hotel Vertragspartner und An-
sprechpartner. Ein externer Dienstleister kann erklaren, warum eine Leistung ausgefallen ist.
Er 16st das Serviceproblem aber nicht.

6. Eine Entschuldigung ist noch keine Problemlésung.

Freundliche Mitarbeiter kdbnnen einen Servicefehler abfedern. Wenn derselbe Wunsch mehr-
fach aufgenommen und bestatigt wird, ohne dass anschlieRend etwas geschieht, entsteht je-
doch ein strukturelles Problem. Service Recovery beginnt nicht mit der Erklarung des Fehlers,
sondern mit seiner tatsachlichen Behebung.
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7. Gute Systeme versprechen nicht moéglichst viel, sondern nur das, was sie zuverlassig
erfullen kénnen.

Ein schlankes Leistungsmodell kann hervorragend funktionieren. Daftir mussen Leistungsum-
fang, Kapazitat, Kommunikation und tatsachliche Durchflinrung zusammenpassen. Ein kleine-
res, verlassliches Versprechen erzeugt haufig mehr Vertrauen als ein grofieres, das nur auf
dem Papier existiert.
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2. Einleitung

Diese Case Study basiert auf vier mehrtdgigen Aufenthalten derselben Person in einem Ket-
tenhotel aus dem Business- beziehungsweise Budgetsegment. Die Aufenthalte verteilten sich
Uber einen Zeitraum von ungefahr zwei Jahren und dauerten jeweils zwischen vier und sieben
Tagen.

Das Hotel verfolgt bei der Zimmerreinigung ein grundsatzlich nachvollziehbares Modell: Zim-
mer werden wahrend langerer Aufenthalte nicht automatisch taglich vollstandig gereinigt.
Eine solche Einschrankung ist weder ungewoéhnlich noch aus meiner Sicht grundsatzlich prob-
lematisch.

Im Gegenteil.

Ein Hotelzimmer, das mehrere Tage von derselben Person genutzt wird, muss nicht zwangs-
laufig jeden Morgen vollstéandig gereinigt werden. Bettwasche muss nicht taglich gewechselt
werden. Auch Handtlcher kdnnen langer verwendet werden.

Eine solche Reduktion kann Ressourcen sparen, Personal entlasten und den betrieblichen
Aufwand verringern.

Problematisch wurde im beobachteten Fall etwas anderes.
Bei allen drei Aufenthalten wurde wahrend des Aufenthalts ausdriicklich eine Reinigung be-
ziehungsweise ein Wechsel von Handtlchern und Bettwasche angefragt.

Die Winsche wurden aufgenommen. Teilweise wurde nochmals nachgefragt. Die Durchfiih-
rung wurde zugesagt.
Und dennoch erfolgte sie nicht.

Nicht einmal bei einem einzelnen Aufenthalt.

In einem Fall entschuldigte sich die Rezeption und verwies darauf, dass die Zimmerreinigung
durch einen externen Dienstleister erfolge, der gerade nicht erreichbar sei.

Diese Erklarung ist menschlich nachvollziehbar. Systemisch ist sie jedoch bemerkenswert.

Denn aus Sicht des Gastes bestand das Problem nicht darin, wer innerhalb der Wertschop-
fungskette fur die Reinigung zustandig war.

Das Problem bestand darin, dass eine zugesagte Leistung nicht erbracht wurde.

Gerade deshalb eignet sich der Fall fur eine weitergehende Betrachtung. Denn er stellt eine
scheinbar einfache Frage:

Was ist fur Servicequalitat wichtiger: moéglichst viel Leistung anzubieten oder das an-
gebotene Leistungsversprechen zuverlassig einzuhalten?

© 2026 Fabian Hengmith / fabian-hengmith.de 6




CASE STUDY 05 — SERVICEVERSPRECHEN

Die zentrale Erkenntnis dieser Case Study lautet daher:

Nicht die Einschrankung beschadigt Vertrauen. Problematisch wird es, wenn ein Sys-
tem eine reduzierte Leistung mit einem verlasslichen Ausnahmeversprechen verbindet,
dieses Versprechen aber organisatorisch nicht erfiillen kann.

Methodik

Diese Case Study basiert nicht auf eigenen Hotelibernachtungen, sondern auf vier wiederhol-
ten Aufenthalten einer Person aus meinem unmittelbaren Umfeld, deren Erfahrungen und
Kommunikation mit dem Hotel ich jeweils unmittelbar mitverfolgt habe.

Die Beobachtung umfasst damit keinen reprasentativen Querschnitt von Hotelgasten.

Auch lasst sich daraus keine Aussage Uber samtliche Hauser der betreffenden Hotelgruppe
oder Uber Businesshotels allgemein ableiten.

Das betreffende Unternehmen, der konkrete Standort und beteiligte Mitarbeiter werden be-
wusst nicht genannt.

Untersucht wird ausschlieRlich das wiederholt beobachtete Muster: Eine reduzierte Regelleis-
tung wird durch eine ausdrtcklich verfliigbare Leistung auf Wunsch ergénzt. Diese wird mehr-
fach angefragt und zugesagt, aber wiederholt nicht ausgeflhrt.

Ebenso wird ausdriicklich nicht behauptet, die Nachhaltigkeitskommunikation des Hotels
stelle Greenwashing dar.

Die Frage ist enger: Was passiert mit einem grundsatzlich nachvollziehbaren Nachhal-
tigkeits- und Effizienzmodell, wenn das damit verbundene Serviceversprechen in der
operativen Realitét nicht zuverlassig funktioniert?
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3. Beobachtung

Das grundsatzliche Leistungsmodell erscheint zunachst sinnvoll: Wahrend eines mehrtagigen
Aufenthalts wird das Zimmer nicht automatisch jeden Tag vollstandig gereinigt.

Fir viele Gaste durfte das vollkommen ausreichen. Auch aus meiner Perspektive ware eine
solche Einschrankung akzeptabel. Ein Gast kann sich darauf einstellen. Er weil3, was er bucht.

Und das Hotel kann Reinigungskapazitat, Wasser, Energie, Waschmittel und Wasche redu-
Zieren.

Das Modell besitzt jedoch eine zweite Komponente: Bei Bedarf kann eine Reinigung bezie-
hungsweise ein Wechsel von Handtichern oder Bettwasche angefragt werden.

Genau diese zweite Ebene ist flr den Fall entscheidend.

Wahrend der vier beobachteten Aufenthalte entstand jeweils nach einigen Tagen ein nachvoll-
ziehbarer Bedarf nach einer Zwischenreinigung.
Dieser wurde an der Rezeption angesprochen.

Die Reaktion war nicht: ,Das ist in unserem Tarif nicht vorgesehen.”
Auch nicht: ,Eine zusétzliche Reinigung kostet X Euro.*”
Und ebenfalls nicht: ,Heute kénnen wir das leider nicht mehr erméglichen.“

Stattdessen wurde der Wunsch aufgenommen und die Durchfuhrung zugesagt.
AnschlieRend geschah nichts.

Teilweise wurde erneut nachgefragt. Wieder wurde signalisiert, dass die Reinigung erfolgen
solle. Wieder geschah nichts.

Damit veranderte sich die Situation.

Hatte das Hotel von Beginn an erklart, dass wahrend des Aufenthalts grundsatzlich keine Rei-
nigung vorgesehen sei, hatte der Gast seine Erwartung entsprechend anpassen kénnen.

Hatte eine zusatzliche Reinigung einen Aufpreis gekostet, hatte er entscheiden kdnnen, ob sie
ihm diesen Aufpreis wert ist.

Hatte das Hotel offen erklart, dass kurzfristig keine Kapazitat vorhanden sei, ware die Ein-
schrankung zumindest transparent gewesen.

Stattdessen entstand jedes Mal dieselbe Abfolge: Bedarf — Anfrage — Zusage — Erwar-
tung — Nichterfiillung.

Damit wurde aus einer urspriinglich akzeptablen Leistungseinschrankung ein Servicefehler.
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Besonders interessant ist, dass die Mitarbeiter an der Rezeption dabei offenbar keineswegs
unfreundlich oder absichtlich abweisend handelten. Im Gegenteil. Die Winsche wurden auf-
genommen. Es wurde sich entschuldigt. Es wurden Erklarungen gegeben.

Das Problem lag nicht primar in der persdnlichen Interaktion.
Es lag in der Verbindung zwischen Rezeption und tatsachlicher Leistungserbringung.

Die Rezeption konnte etwas versprechen.
Das Gesamtsystem konnte dieses Versprechen jedoch offenbar nicht zuverlassig einldsen.

Dasselbe Muster trat nicht nur einmal auf.

Es wiederholte sich uUber vier Aufenthalte innerhalb von ungefahr zwei Jahren.
Dadurch wird ein zufalliger Einzelfehler als alleinige Erklarung zumindest weniger plausibel.

Interessant wird stattdessen die Prozessfrage: Ist ,,Reinigung auf Wunsch* tatsachlich Be-
standteil eines belastbaren Serviceprozesses oder existiert sie hauptsachlich als kom-
munikative Moglichkeit?
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4. Wissenschaftliche Einordnung

Eine passende theoretische Grundlage liefert zunachst die Forschung zur Kundenzufrieden-
heit. Richard Oliver beschrieb bereits 1980 ein Modell, nach dem Zufriedenheit wesentlich da-
raus entsteht, wie die tatsachliche Leistung im Verhaltnis zu vorher bestehenden Erwartungen
wahrgenommen wird. Werden Erwartungen erfullt oder Gbertroffen, kann Zufriedenheit entste-
hen. Bleibt die tatsachliche Erfahrung dahinter zurilick, entsteht negative Diskonfirmation. (Oli-
ver, 1980)

Fur den vorliegenden Fall ist das entscheidend.

Die Erwartung einer Zwischenreinigung entstand nicht allein aus einer allgemeinen Vorstellung
davon, was ein Hotel leisten musse.

Sie wurde durch die konkrete Zusage des Hotels erzeugt. Damit erhéhte die Kommunikation
selbst den Erwartungswert.

Auch das klassische SERVQUAL-Modell von Parasuraman, Zeithaml und Berry ist flr diesen
Fall bemerkenswert. Eine seiner finf zentralen Dimensionen von Servicequalitat ist Reliabi-
lity — also die Fahigkeit eines Dienstleisters, eine versprochene Leistung zuverlassig und kor-
rekt zu erbringen. (Parasuraman et al., 1988)

Genau deshalb ware es zu kurz gegriffen, die Qualitat des Hotels allein daran zu messen, wie
umfangreich sein Housekeeping-Angebot ist. Ein reduziertes Leistungsversprechen kann qua-
litativ hochwertiger sein als ein umfangreicheres, wenn es verlasslicher erflllt wird.

Besonders relevant ist neuere Forschung zur Zimmerreinigung in Hotels. Zinn, Greene und
Dolnicar untersuchten 2024 ausdrticklich, wie Hotels die standardmaRige tagliche Zimmerrei-
nigung auf ein Modell ,Reinigung auf Anfrage” umstellen kénnen, ohne die Gastezufriedenheit
zu reduzieren. In ihrem Feldexperiment sank der Anteil tatsachlich gereinigter Zimmer von 99
auf 45 Prozent, wahrend die Zufriedenheit erhalten blieb. Entscheidend war dabei nicht allein
die Anderung des Standards, sondern ihre geeignete Kommunikation und die wahrgenom-
mene Kontrolle der Gaste. (Zinn et al., 2024)

Damit unterstutzt die Forschung gerade nicht die These, tagliche Zimmerreinigung sei fur gu-
ten Hotelservice unverzichtbar.

Sie spricht vielmehr fir etwas Differenzierteres: Reduzierte Reinigung kann funktionieren,
wenn die Veranderung verstiandlich kommuniziert wird und der Gast eine glaubwiirdige
Moglichkeit behalt, bei Bedarf eine Reinigung zu erhalten.

Der zweite wissenschaftlich relevante Bereich betrifft Servicefehler. Akarsu, Marvi und Foroudi
werteten die Forschung zu Service Failure im Hospitality- und Tourismussektor Uber einen
Zeitraum von 20 Jahren aus. Servicefehler stehen demnach unter anderem mit Unzufrieden-
heit, Vertrauensverlust und Vermeidungsverhalten in Verbindung. Gleichzeitig bildet die Frage,
wie Unternehmen nach einem Fehler reagieren und Leistungen wiederherstellen, einen zent-
ralen Forschungsbereich. (Akarsu et al., 2023)
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Damit wird auch verstandlich, warum eine freundliche Entschuldigung allein das Problem nicht
vollstandig 16st.
Die Interaktion kann gut sein, wahrend der Prozess trotzdem schlecht bleibt.

Eine dritte Perspektive betrifft die Nachhaltigkeitskommunikation. De Freitas Netto et al. zeigen
in ihrer systematischen Ubersichtsarbeit, dass Greenwashing unterschiedliche Formen anneh-
men kann und haufig dort diskutiert wird, wo positive Umweltkommunikation und tatsachliche
Unternehmenspraxis auseinanderfallen. (de Freitas Netto et al., 2020)

Aus dem hier beobachteten Fall l1asst sich ausdriicklich nicht ableiten, dass das Hotel Green-
washing betreibt. Dafur fehlen Informationen Uber die tatsachliche Umweltwirkung, die unter-
nehmensweiten MalRnahmen und insbesondere Uber eine mdgliche Tauschungsabsicht.
Relevant ist jedoch die Wahrnehmungsseite.

Chen, Bernard und Rahman untersuchten Greenwashing speziell im Hotelkontext. In ihrem
Modell war wahrgenommenes Greenwashing negativ mit Green Trust verbunden; dieses Ver-
trauen wiederum hing mit spateren Verhaltensabsichten der Gaste zusammen. (Chen et al.,
2019)

Noch naher an der vorliegenden Systemfrage liegt eine Untersuchung von Lv et al. aus dem
Jahr 2024. Die Autoren zeigen experimentell, dass Nachhaltigkeitssignale eines Hotels in Ver-
bindung mit negativen Qualitatssignalen sogar kontraproduktiv wirken kénnen: Unter diesen
Bedingungen stieg die wahrgenommene Heuchelei des Hotels und die Buchungsabsicht sank.
(Lv et al., 2024)

Das bedeutet nicht, dass Hotels Nachhaltigkeit weniger kommunizieren sollten. Es bedeutet,
dass Nachhaltigkeitskommunikation besonders glaubwirdig sein muss, wenn gleichzeitig
sichtbare Einschrankungen der Leistung auftreten.

SchlieBlich ist auch die organisatorische Umsetzung relevant. Santa, Rodriguez Victoria und
Tegethoff untersuchten das Zusammenspiel von Strategie, Prozessinnovation, Outsourcing
und operativer Qualitat im Hotelsektor. Ihre Ergebnisse sprechen dafir, diese Faktoren nicht
isoliert zu betrachten, sondern als zusammenhangende Elemente der Leistungserbringung.
(Santa et al., 2025)

Genau das ist fur diesen Fall wichtig. Ein externer Reinigungsdienstleister ist kein isolierter
organisatorischer Baustein. Sobald seine Leistung Bestandteil eines Kundenversprechens
wird, ist seine Zuverlassigkeit Bestandteil des Gesamtsystems Hotel.

Die wissenschaftliche Einordnung fuhrt damit zu einer vergleichsweise einfachen
Kernthese: Servicequalitat entsteht nicht dadurch, dass eine Organisation moglichst
viele Leistungen verspricht. Sie entsteht dadurch, dass Erwartung, Kommunikation und
tatsachliche Leistung moglichst zuverlassig zusammenpassen.
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5. Analyse der Reibungspunkte

Die Einschrankung ist nicht das eigentliche Problem

Der vielleicht wichtigste Punkt dieses Falls besteht darin, die Leistungsklrzung nicht vor-
schnell mit schlechterem Service gleichzusetzen.

Tagliche Zimmerreinigung verursacht Arbeit, verbraucht Ressourcen und ist bei mehrtagigen
Aufenthalten nicht in jedem Fall notwendig.

Ein Hotel darf deshalb ein anderes Modell wahlen.
Auch der Gast kann dieses Modell akzeptieren.

Das Problem beginnt erst dort, wo das Hotel selbst eine Alternative verspricht, die in der Praxis
nicht funktioniert.

»Auf Wunsch“ ist keine unverbindliche Formulierung

Aus organisatorischer Sicht kann ,Reinigung auf Wunsch® nach einer kleinen Ergénzung klin-
gen.
Tatsachlich verandert diese Formulierung den Prozess erheblich.

Denn nun bendtigt das Hotel einen funktionierenden Weg von: Anfrage — Erfassung — Wei-
terleitung — Kapazitatsplanung — Reinigung — Riickmeldung.

Fehlt nur ein Glied dieser Kette, wird aus dem Versprechen eine Unsicherheit.

Die Regelleistung wurde reduziert. Die Ausnahmeleistung muss deshalb umso zuverlassiger
funktionieren.

Jede weitere Zusage erhoht die Erwartung

Ein einmal Ubersehener Wunsch kann passieren. Interessanter wird der Fall, wenn nachge-
fragt wird.

Mit jeder erneuten Zusage bestatigt das Hotel:
e Der Wunsch wurde verstanden.
o Die Leistung ist grundsatzlich moglich.
e Sie soll noch erfolgen.

Damit steigt die Erwartung des Gastes.
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Wenn anschlieRend wiederum nichts passiert, entsteht nicht lediglich derselbe Fehler ein zwei-
tes Mal.
Die Glaubwiurdigkeit der Kommunikation sinkt.

Die Organisationsgrenze des Hotels ist fiir den Gast irrelevant

Der Hinweis auf einen externen Reinigungsdienstleister erklart moglicherweise die interne Ur-
sache.
Aus Kundensicht |16st er das Problem jedoch nicht.

Der Gast hat keinen Vertrag mit dem Reinigungsunternehmen. Er kennt dessen Schichtpla-
nung nicht. Er kann dessen Disposition nicht beeinflussen. Und er besitzt keinen Grund, zwi-
schen interner und externer Leistungserbringung zu unterscheiden.

Fir ihn existiert ein System: das Hotel.

Outsourcing kann Kostenstrukturen und Verantwortlichkeiten innerhalb einer Organisation ver-
andern.

Es sollte jedoch nicht dazu fiihren, dass Verantwortung am Kontaktpunkt mit dem Kunden
verschwindet.

Die Rezeption kann ein Versprechen erzeugen, das der operative Bereich nicht kontrol-
liert

Damit wird eine klassische Schnittstelle sichtbar: Die Rezeption kommuniziert mit dem Gast,
das Housekeeping erbringt die Leistung.

Wenn beide Bereiche nicht Uber denselben Informationsstand, dieselbe Kapazitatslogik oder
ein verlassliches Auftragsmanagement verfigen, entsteht eine gefahrliche Licke.

Die Rezeption sagt: ,Wir kimmern uns.*

Das Housekeeping erhalt den Auftrag mdglicherweise zu spat, unvollstdndig oder gar nicht —
oder besitzt keine freie Kapazitat.

Der Gast erlebt nur das Ergebnis.
Und dieses Ergebnis lautet: Das Versprechen wurde nicht eingehalten.

Unterstiitzung und Druck liegen nicht immer so weit auseinander, wie es aus Sicht des
Unterstiitzenden erscheint.

Nachhaltigkeit gerat unnétig unter Verdacht
Das ist vielleicht der vermeidbarste Effekt des gesamten Falls.

Reduzierte Zimmerreinigung kann tatsachlich Ressourcen sparen.
Doch wenn dieselbe Malinahme gleichzeitig Personalkosten reduziert und zugesagte
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Reinigungen nicht funktionieren, entsteht beim Gast schnell eine andere Interpretation: Geht
es hier wirklich um Nachhaltigkeit? Oder wird eine Kosteneinsparung lediglich 6kologisch be-
griindet?

Ob diese Vermutung objektiv stimmt, ist zunachst nebensachlich.
Bereits ihr Entstehen ist ein Kommunikationsproblem.

Ein sinnvoller Nachhaltigkeitsansatz verliert Glaubwirdigkeit, wenn seine operative Umset-
zung inkonsistent wirkt.

Wiederholung macht aus dem Fehler ein Systemsignal

Eine nicht erfolgte Reinigung ware flr sich betrachtet wenig aussagekraftig. Vier Aufenthalte
mit demselben Grundmuster beweisen noch immer kein allgemeines Organisationsversagen.
Sie verandern aber die Interpretation.

Mit jeder Wiederholung wird die Erklarung "ungltcklicher Einzelfall" weniger tberzeugend.
Der Fokus verschiebt sich vom Mitarbeiter zum Prozess.

Nicht mehr: Warum hat an diesem Tag jemand die Reinigung vergessen?
Sondern: Warum kann ein Prozess iiber langere Zeit dasselbe Serviceversprechen wie-
derholt nicht zuverlassig erfiillen?
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6. Was das System vermutlich bezweckt

Das beobachtete Modell verfolgt vermutlich mehrere nachvollziehbare Ziele.
Eine reduzierte automatische Zimmerreinigung kann:

¢ Wasser, Energie und Reinigungsmittel sparen,

e den Wascheverbrauch reduzieren,

e Personalkapazitaten entlasten,

o Kosten senken,

e unndtige Zimmerzugange vermeiden,

o Gasten mehr Privatsphare ermdoglichen,

¢ Reinigungskapazitat dort einsetzen, wo sie tatsachlich bendtigt wird.

Auch der Einsatz eines externen Dienstleisters kann betriebswirtschaftlich plausibel sein.
Kapazitaten lassen sich flexibler organisieren.

Spezialisierte Dienstleister kdnnen Skaleneffekte nutzen.

Personalverantwortung und operative Durchfiihrung werden teilweise ausgelagert.

Und "Reinigung auf Wunsch" erscheint als sinnvoller Kompromiss: Nicht jedes Zimmer wird
automatisch gereinigt.
Wer eine Reinigung bendtigt, bekommt sie trotzdem.

Auf dem Papier verbindet das Modell damit drei Interessen: geringeren Ressourcenver-
brauch, niedrigeren operativen Aufwand und weiterhin ausreichenden Gasteservice.

Genau deshalb ist das Modell grundsatzlich attraktiv.
Der Gegenentwurf ware nicht automatisch besser.

Jedes Zimmer jeden Tag zu reinigen, unabhangig davon, ob der Gast dies Uberhaupt wiinscht,
ware ebenfalls keine besonders intelligente Prozessgestaltung.

Die entscheidende Frage lautet deshalb nicht: Soll ein Businesshotel taglich reinigen?
Sondern: Wie muss ein reduziertes Housekeeping-Modell organisiert sein, damit sein
Leistungsversprechen tatsachlich funktioniert?
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7.Warum das gewunschte Ergebnis ausbleibt

Die Standardleistung wurde reduziert, die Ausnahme aber nicht ausreichend organisiert
Ein System ,Reinigung nur auf Wunsch* benétigt weniger automatische Reinigungen.
Daflr wird jede tatsachliche Anfrage wichtiger. Denn sie signalisiert konkreten Bedarf.

Wird die automatische Leistung gestrichen, ohne gleichzeitig einen robusten On-Demand-Pro-
zess aufzubauen, entsteht lediglich eine Verlagerung: Der Aufwand verschwindet nicht voll-
standig. Er wird unregelmafiger und koordinationsintensiver.

Kommunikation und Kapazitit sind voneinander getrennt

Die Rezeption kann einen Wunsch entgegennehmen. Ob sie gleichzeitig weil3, ob und wann
Housekeeping-Kapazitat vorhanden ist, ist eine andere Frage. Damit kann das System Zusa-
gen erzeugen, bevor die tatsachliche Lieferfahigkeit geklart wurde.

Das ist ein grundlegendes Prozessproblem.

Ein gutes Serviceversprechen benétigt nicht nur Kommunikationsfahigkeit. Es bendtigt opera-
tive Rickkopplung.

Der Ausnahmefall ist in Wahrheit Teil des Standardprozesses

Wenn ein Hotel ausdriicklich ,Reinigung auf Wunsch® anbietet, ist eine solche Anfrage kein
unvorhersehbarer Sonderfall.
Sie ist Teil des gewahlten Geschaftsmodells.

Das bedeutet, Kapazitat fir solche Winsche darf nicht nur zufallig Gbrig bleiben. Sie muss
vorgesehen sein.

Andernfalls basiert das Leistungsversprechen auf der Hoffnung, dass moglichst wenige Gaste
davon Gebrauch machen.

Verantwortung wird intern aufgeteilt

Rezeption.

Housekeeping.

Externer Dienstleister.

Méglicherweise Schichtleitung oder Hotelmanagement.

Jeder Bereich kann seine eigene Aufgabe grundsatzlich erfullt haben.
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Die Rezeption hat den Wunsch aufgenommen.

Das Housekeeping hatte vielleicht keine Information.

Der externe Dienstleister moglicherweise keine Kapazitat.
Und trotzdem hat das Gesamtsystem versagt.

Genau darin liegt eine typische Eigenschaft von Serviceprozessen: Lokale Aufgabenerfillung
garantiert noch kein funktionierendes Gesamtergebnis.

Die Erklarung ersetzt die Wiederherstellung

,Der Dienstleister ist nicht erreichbar kann eine ehrliche Information sein.
Fir den Gast bleibt anschlief’end jedoch dieselbe Frage: Und was passiert jetzt?

Gute Service Recovery benétigt deshalb einen nachsten Schritt:
e Frische Handtlcher direkt ausgeben.
¢ Eine alternative Reinigung organisieren.
o Eine verbindliche Uhrzeit nennen.
o QOder offen erklaren, dass die Leistung heute nicht mehr erbracht werden kann.

Eine Ursache zu nennen, ohne eine Losung zu erzeugen, verbessert das Verstandnis.
Sie verbessert aber nicht die Leistung.

Nachhaltigkeit soll die Einschrankung legitimieren und wird dadurch selbst angreifbar

Eine dkologisch begriindete Reduktion besitzt zunachst hohe Legitimitat.
Doch sie erzeugt zugleich eine Erwartung an Konsistenz.

Wenn Gaste den Eindruck gewinnen, dass eine dkologische Begriindung vor allem dort auf-
taucht, wo gleichzeitig Kosten gespart werden, reagieren sie moglicherweise skeptischer.

Das ist nicht zwingend fair. Aber es ist vorhersehbar.

Deshalb sollte Nachhaltigkeitskommunikation besonders konkret sein.

Nicht: ,Aus Nachhaltigkeitsgrinden reinigen wir weniger.”

Sondern beispielsweise: ,Wahrend lhres Aufenthalts verzichten wir standardmaRig auf die tag-
liche Reinigung. Wenn Sie eine Reinigung wiinschen, melden Sie diese bitte bis X Uhr an. Wir
fuhren sie anschlieend bis Y Uhr durch.®

Damit wird aus einer abstrakten Begriindung ein klares Leistungsmodell.
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8. Mogliche Ansatzpunkte zur Verbesserung

Das tatsachliche Leistungsversprechen definieren
Zuerst muisste klar sein, welche Leistung das Hotel zuverlassig anbieten kann.

Zum Beispiel: Keine automatische tagliche Zimmerreinigung. Eine Zwischenreinigung
kann bis 10 Uhr angefragt werden und erfolgt am selben Tag bis 16 Uhr.

Oder: Eine Zwischenreinigung ist ab dem dritten Aufenthaltstag méglich.

Oder sogar: Wahrend des Aufenthalts findet grundsatzlich keine vollstandige Zimmer-
reinigung statt. Frische Handtlicher erhalten Gaste jederzeit an der Rezeption.

Alle drei Varianten konnen funktionieren.

Entscheidend ist nicht, welche gewahlt wird.
Entscheidend ist, dass die tatsachliche Organisation zur Aussage passt.

Nicht zusagen, bevor die Leistung gesichert ist

Eine Rezeption sollte nicht automatisch "kein Problem" sagen, wenn sie die Kapazitat des
Housekeepings nicht kennt.

Besser ware ein kurzer Statuscheck. Erst danach entsteht eine verbindliche Zusage.
Ein kleiner kommunikativer Vorbehalt ist besser als ein freundliches, aber unzuverlassiges
Versprechen.

Reinigungswiinsche als echte Auftrage behandeln

Ein Wunsch sollte nicht auf einem Zettel, in einer miindlichen Ubergabe oder in einer unklaren
Nachricht verschwinden konnen.

Er bendtigt einen nachvollziehbaren Status:
e angefragt,
o Dbestatigt,
e eingeplant,
e erledigt,
e nicht moglich.

Damit wird sichtbar, an welcher Stelle ein Vorgang hangen bleibt.
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Kapazitat fir On-Demand-Reinigung einplanen

Wenn das Geschaftsmodell ausdriicklich Reinigung auf Wunsch vorsieht, muss ein Teil der
Housekeeping-Kapazitat flr genau diese Winsche verfligbar sein.

Das kann bedeuten, nicht samtliche verfigbare Kapazitat bereits mit Abreisezimmern und an-
deren Aufgaben vollstandig auszulasten.

Die dadurch scheinbar ungenutzte Reserve ist keine Verschwendung.
Sie ist Bestandteil des Serviceversprechens.

Die Verantwortung trotz Outsourcing beim Hotel halten

Ein externer Dienstleister bendtigt klare Leistungsvereinbarungen und Eskalationswege.
Fir den Gast sollte diese Organisationsgrenze jedoch mdéglichst unsichtbar bleiben.

Kann der Dienstleister eine zugesagte Reinigung nicht erflllen, bendtigt das Hotel eine Alter-
native.

Die Leitfrage sollte nicht lauten: Wer ist intern schuld?
Sondern: Wie erfiillen wir jetzt das Versprechen gegeniiber dem Gast?

Kleine Wiederherstellungen ermdglichen

Nicht jeder Ausfall bendétigt eine grolRe Kompensation. Haufig reicht eine pragmatische Lo-
sung.

Wenn eine vollstandige Reinigung kurzfristig nicht madglich ist: frische Handtlucher bereitstel-
len, MUl abholen, Toilettenpapier erganzen oder zumindest einen verbindlichen neuen Zeit-
punkt vereinbaren.

Dadurch wird aus einem Totalversagen eine reduzierte, aber funktionierende Service
Recovery.

Nachhaltigkeit konkret statt moralisch kommunizieren

Nachhaltigkeit sollte nicht als Schutzargument gegen berechtigte Serviceerwartungen dienen.
Besser ist eine konkrete und transparente Erklarung: Weniger Standardreinigung reduziert
Ressourcenverbrauch.

Gleichzeitig bleibt eine klar definierte Reinigung auf Wunsch verflgbar.
Damit missen Gaste nicht zwischen ,umweltfreundlich® und ,anspruchsvoll* wahlen.
Sie erhalten einen nachvollziehbaren Prozess.
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Erflullungsquote statt nur eingesparter Reinigungen messen

Far das Hotel ware nicht nur interessant, wie viele tagliche Reinigungen durch das neue Modell
entfallen.

Mindestens ebenso wichtig waren:
o Wie viele Reinigungen werden angefragt?
o Wie viele davon werden innerhalb des versprochenen Zeitraums erledigt?
e Wie haufig missen Gaste nachfragen?
o Wie oft entstehen Beschwerden?
e Welche Grunde fuhren zur Nichterfullung?
o Wie haufig fehlt Kapazitat beim externen Dienstleister?
Dadurch verandert sich die Erfolgsmessung.

Nicht nur: Wie viel Housekeeping haben wir eingespart?
Sondern: Wie zuverlassig funktioniert unser reduziertes Housekeeping-Modell fiir die
Gaste, die tatsachlich eine Leistung bendtigen?
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9. Fazit

Diese Case Study ist keine Forderung nach taglicher Zimmerreinigung.

Sie ist auch keine Kritik an NachhaltigkeitsmaRnahmen im Hotelbetrieb.

Und sie ist ausdriicklich keine pauschale Bewertung eines bestimmten Hotels, einer Hotelkette
oder externer Reinigungsdienstleister.

Gerade der gegenteilige Gedanke macht den Fall interessant.
Ein Hotel kann Leistungen reduzieren und trotzdem guten Service bieten.

Es kann Zimmer seltener reinigen.

Es kann Handtlicher langer nutzen lassen.

Es kann Housekeeping auf Nachfrage organisieren.
Es kann Leistungen auslagern.

Und es kann all dies mit dkologischen und wirtschaftlichen Griinden verbinden.

Die Voraussetzung ist jedoch, dass daraus ein konsistentes System entsteht.

Im beobachteten Fall war nicht die reduzierte Leistung der zentrale Reibungspunkt.
Der Gast akzeptierte sie grundsatzlich.

Das Problem entstand erst, nachdem ein konkreter Bedarf geduf3ert wurde.

Die Reinigung wurde angefragt. Sie wurde zugesagt. Sie wurde nicht durchgefiihrt. Es wurde
nachgefragt. Sie wurde erneut in Aussicht gestellt.
Und wieder geschah nichts.

Dieses Muster wiederholte sich GUber mehrere Aufenthalte.

Damit zeigt der Fall einen einfachen, aber wichtigen Unterschied: Leistungsumfang und Ser-
vicequalitit sind nicht dasselbe.

Ein Hotel mit téglicher Reinigung kann schlechten Service bieten.
Ein Hotel mit Reinigung nur auf Wunsch kann hervorragenden Service bieten.

Entscheidend ist, ob das jeweilige Versprechen funktioniert.

Gerade in Zeiten von Personalmangel, Kostendruck, Outsourcing und Nachhaltigkeitszielen
durfte diese Unterscheidung an Bedeutung gewinnen.

Unternehmen werden Leistungen verandern.
Manche Leistungen werden reduziert. Andere werden automatisiert. Einige werden nur noch
auf Nachfrage angeboten.

Das ist nicht automatisch Qualitatsverlust.
Problematisch wird es erst, wenn die Organisation kommunikativ an einem Leistungsniveau
festhalt, das ihre Prozesse operativ nicht mehr zuverlassig tragen kénnen.

Dann entsteht eine paradoxe Situation: Das Unternehmen mdchte durch weniger Leistung ein
robusteres und effizienteres System schaffen.

Doch durch ein nicht abgesichertes Zusatzversprechen produziert es neue Abstimmung,
Nachfragen, Beschwerden und Vertrauensverlust.

Vermutlich liegt darin die wichtigste Erkenntnis dieser Case Study:
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Ein gutes Servicesystem muss nicht moglichst viel leisten. Es muss vor allem zuverlas-
sig leisten, was es verspricht.

Oder noch einfacher formuliert: Nicht weniger Service enttduscht den Kunden. Ein Ver-
sprechen enttauscht ihn, wenn es nicht gehalten wird.
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11. Uber den Autor

Fabian Hengmith beobachtet und analysiert reale Reibungspunkte in modernen Systemen -
an der Schnittstelle von Praxis, Organisation, Nutzerverhalten und Wirtschaftlichkeit.

Seine Case Studies basieren auf wiederholten persénlichen Markt- und Systembeobachtun-
gen Uber langere Zeitrdume. Ziel ist nicht die Bewertung einzelner Unternehmen, sondern das
Sichtbarmachen wiederkehrender Muster:

e Wo verlieren Systeme unnétig Energie?
e Warum entstehen Reibungspunkte trotz guter Absicht?
e Und weshalb flihrt Modernisierung nicht automatisch zu Vereinfachung?

Fabian Hengmith verbindet praktische unternehmerische Erfahrung mit wissenschaftlicher
Einordnung und verstandlicher Systemanalyse.

Weiterfiihrende Inhalte

Weiterfuhrende Inhalte, Case Studies und systemi-
sche Beobachtungen zu Wirtschaft, Organisation,
Nutzerverhalten und modernen Reibungspunkten
finden sich unter:

www.fabian-hengmith.de

Dort werden reale Markt- und Systembeobachtun-
gen regelmafig aufgegriffen, wissenschaftlich ein-
E: i geordnet und in verstandlicher Form analysiert.

© 2026 Fabian Hengmith / fabian-hengmith.de 24



http://www.fabian-hengmith.de/

	1. Die wichtigsten Erkenntnisse der Studie
	2. Einleitung
	3.  Beobachtung
	4. Wissenschaftliche Einordnung
	5. Analyse der Reibungspunkte
	6. Was das System vermutlich bezweckt
	7. Warum das gewünschte Ergebnis ausbleibt
	8. Mögliche Ansatzpunkte zur Verbesserung
	9. Fazit
	10. Quellen
	11. Über den Autor

