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Sie sind anonymer Tester für die ahgz.

Seit wann gibt es eigentlich schon

Hoteltests?

Die Grundidee der Bewertung von
Gaststätten und Unterkünften reicht
bis ins Mittelalter zurück, als in Florenz
1334 schon Klassifizierungssymbole für
Gasthöfe existierten und Mindeststan-
dards vorgeschrieben wurden. Mit dem
Aufkommen von Reiseführern wie
Baedeker ab 1853 wurden erstmals
Hotels nach festen Kriterien und mit
Symbolen wie Sternen bewertet. Die ei-
gentliche Testkultur, das heißt verdeck-
te und professionelle Tests, verbreitete
sich mit der Expansion internationaler
Hotelketten nach dem Zweiten Welt-
krieg, als Standards und Vergleichbar-
keit für ein weltweit einheitliches Gast-
erlebnis immer wichtiger wurden. In
Deutschland wurde eine einheitliche
Hotelklassifizierung – und damit auch
die Basis für professionelle Tests – erst
ab 1996 durch den Deutschen Hotel-
und Gaststättenverband eingeführt.

Wie lange testen Sie schon Hotels?

Treugast ist bereits seit über 15 Jahren
undercover für die ahgz unterwegs. Ich
selbst bin seit vier Jahren Teil der ahgz-
Testreihe. Im Durchschnitt prüft Treu-
gast zwischen vier und zehn Betriebe
pro Jahr für die ahgz – von privat ge-
führten Häusern bis hin zu internatio-
nalen Markenhotels. Jeder Test hat
seinen eigenen Charakter – und genau
das macht den Reiz aus.

Wie viele Häuser haben Sie schon so

undercover inspiziert?

Mittlerweile sind es mehr als 100 Ho-
tels, die wir getestet haben. Auch wenn
sich der Test im Laufe der Jahre verän-
dert hat, ist doch eines von Anfang
gleichgeblieben: Wir überprüfen, ob
das Hotel das hält, was es in der Außen-
kommunikation verspricht.

Zu Kriterien wie ein sauberes Zimmer,

ein schmackhaftes Frühstück und

freundliche Mitarbeiter ist gerade in

den letzten Jahren die stimmige digi-

tale Guest Journey hinzugekommen,

was viele technische Aspekte um-

fasst. Wie schnell ändern sich da die

Möglichkeiten und damit auch die Er-

wartungshaltung?

In der Tat verändern sich die Prüfungs-
felder rasant. Je nach Hotelkategorie
schwinden die Möglichkeiten, Mitar-

beitende auf traditionelle Service-Stan-
dards zu testen – einfach, weil viele In-
teraktionen inzwischen digital ablau-
fen. Gleichzeitig eröffnen sich völlig
neue Prüfparameter: Abhängig vom
Hotelkonzept verschiebt sich der Fokus
vom persönlichen Kontakt hin zur di-
gitalen Guest Journey. Wir testen heute
beispielsweise, wie intuitiv ein Bu-
chungsprozess, ein Online-Check-in
oder ein digitaler Concierge funktio-
niert. Früher konnte der Gast seine
Wünsche im Gespräch mit der Rezepti-
on äußern. Je nach Hotelkonzept muss
heute dieselbe Flexibilität über eine
App oder ein Chat-Tool gewährleistet
sein. Wenn ein digitaler Assistent Hür-
den aufbaut, anstatt sie abzubauen, ist
das ein klarer Punktabzug in der Guest
Experience. Gleichzeitig wissen Gäste
heute mehr oder weniger, was die Tech-
nik inzwischen kann und was nicht.
Die Erwartungshaltung ist also diffe-
renzierter geworden. Entscheidend ist
hier das Erwartungsmanagement: Wie
präsentiert sich ein Hotel online? Wel-
che Services verspricht es digital, und
hält es dieses Versprechen im Aufent-
halt ein? Genau daran bemisst sich am
Ende die Qualität eines Hotelkonzepts.

Wie unterscheidet sich beispiels-

weise ein Mystery Check heute von

einem vor 10, 20 oder 30 Jahren?

Der Fokus hat sich grundlegend ver-
schoben. Früher standen klassische,
messbare Kriterien im Mittelpunkt –
etwa, nach wie vielen Klingeltönen an
der Rezeption das Telefon abgehoben
wird oder wie exakt bestimmte Stan-
dards eingehalten werden. Heute geht
es viel stärker um die Experience, also
das Gesamterlebnis, das ein Gast im
Haus empfindet. Wir bewerten weni-
ger, ob Mitarbeitende Handbücher
auswendig können. Sondern wir ach-
ten darauf, ob sie authentisch zum Stil
und Charakter des Hauses beitragen. 

Mission 
Hoteltest

Beim Hoteltest von

ahgz und Treugast

überprüfen Experten

Hotels mit den Augen

eines durchschnitt-

lichen Reisenden. Einer

der anonymen Tester

berichtet im Interview

mit Marina Behre von

begriffsstutzigen Chat-

bots, fremden Gästen

mit Karte fürs gleiche

Zimmer, verdächtigen

Zierkissen und unwider-

stehlichen Begrüßungs-

cocktails.

Reisen erweitert den Horizont:

Auch mit einem kaputten 

Lattenrost hatte es der Tester

schon mal zu tun – aber natürlich

nicht von ihm selbst beschädigt.
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„
Man spürt sofort,
wenn ein Hotel
ein klares
Konzept bis ins
letzte Detail
verfolgt. 
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Nach wie vor nehmen die ahgz

und Treugast regelmäßig ein

Hotel unter die Lupe. Im Lauf

der Zeit wurden die Kriterien

aktualisiert und an die Entwick-

lungen der Gästenachfrage,

technischen Lösungen und

Angebotsgestaltung ange-

passt. Neben den bereits be-

stehenden Schwerpunkten wie

Design sowie Service- und

Dienstleistungsqualität liegt

das Augenmerk zudem auf den

Aspekten Konzept, Story-

telling, Innovationen & Bench-

marks sowie Trendsensibilität.

Dabei werden die Erwartungen

des Profi-Hoteltesters an 

das Haus, den tatsächlichen

Erfahrungen beim Aufenthalt

gegenübergestellt. Dem Test

liegt der Treugast Mystery-

Check zugrunde.

Der Hoteltest

Persönlichkeit und Marken-Fit sind
heute wichtiger als hoch standardisier-
te Abläufe. Ein Boutiquehotel darf
charmant unkonventionell sein, ein
Businesshotel effizient – entscheidend
ist, dass der Service zum Versprechen
des Konzepts und gegebenenfalls der
Marke passt. Hinzu kommt: Die digita-
le Guest Journey ist längst ein fester Be-
standteil jedes Mystery Checks, unab-
hängig von Kategorie oder Segment.
Auch in einem personalintensiven 
5-Sterne-Haus erwartet der Gast, dass
er seine Rechnung bequem aufs
Smartphone bekommt oder per Tablet-
Chatbot mit dem Front Office kommu-
nizieren kann. Diese Erwartungen ent-
stehen nicht im Hotel, sondern im All-
tag der Gäste, der nun mal – geprägt
durch Social Media, Mobile Banking
oder E-Commerce – deutlich digitaler
geworden ist. Kurz gesagt: Der Mystery
Check ist heute ein Experience Audit.
Er misst nicht nur Leistung und Quali-
tätsstandards, sondern auch Atmo-
sphäre, Konsistenz und Glaubwürdig-
keit – analog wie digital.

Was macht Ihnen beim Hoteltesten
Spaß, und was nervt?
Als Branchenexperte und -begeisterter
ist es natürlich eine große Freude, 
immer wieder spannende, neuartige
Hotelkonzepte zu testen und so am
Puls der Zeit zu sein. Man erlebt haut-
nah, wie kreativ und vielfältig die
Hotellerie heute denkt; von nachhal-
tigen Konzepten über innovative
Serviceideen bis hin zu durchdachten
digitalen Lösungen. Etwas schade ist
allerdings, dass man diese Eindrücke
und die eigene Begeisterung oft nicht
unmittelbar teilen kann – weder mit
Kolleginnen und Kollegen noch mit
Freunden. Dieses „Erlebnis im Stillen“
gehört wohl zur Natur des Hoteltestens
dazu. Und natürlich gibt es auch die
herausfordernden Momente: Um ein
Hotel wirklich auf Herz und Nieren zu
prüfen, muss man sich manchmal
kreative Testszenarien überlegen und
dabei auch mal den „nervigen Gast“
spielen. Mit skurrilen Extrawünschen
oder spontanen Sonderanfragen testet
man die Flexibilität und Servicekom-
petenz des Teams oder der Chatbots.
Das fühlt sich in dem Moment viel-
leicht unangenehm an, gehört aber
zum Umfang eines professionellen
Hoteltests dazu.

Was sind klassische Fehler, auf die Sie
bei Ihren Tests immer wieder stoßen?
In den vergangenen Jahren hat die Digi-
talisierung enorm an Bedeutung ge-
wonnen und damit auch der Einsatz
von Chatbots und digitalen Assistenten.
Was uns dabei immer wieder auffällt:
Viele dieser Tools sind technisch noch
nicht ausgereift oder werden nicht opti-
mal in die Guest Journey integriert.
Statt zu entlasten, führen sie oft zu
Frustration, wenn einfache Anliegen
nicht erkannt oder unpassend beant-
wortet werden. Ein digitaler Service
sollte dieselbe Reaktionszeit und Klar-
heit vermitteln wie ein menschlicher
Mitarbeiter. Das gelingt bislang noch
selten. Ein weiterer häufiger Stolper-
stein betrifft die Erwartungssteuerung
durch Markenauftritt und Storytelling.
Viele Hotels kommunizieren online
eine sehr starke Markenidentität oder
eine emotionale Story rund um den
Aufenthalt – etwa über Design, Nach-
haltigkeit oder Lifestyle-Themen. Häu-
fig wird die Lobby als der Ort verkauft,
der pulsiert und der Lifestyle Hub der
Nachbarschaft sein soll. Doch vor Ort
zeigt sich dann oft, dass diese Story
nicht konsequent erlebbar ist. Die ver-
sprochene Experience bleibt Fassade.

Was stört Sie persönlich besonders,
wenn Sie im Hotel sind?
Ein Hotel ist am Ende des Tages ein
Zuhause auf Zeit – und das bedeutet
immer auch, auf ein Stück gewohnten
Komfort zu verzichten. Dinge, die man
zu Hause selbstverständlich zur Hand
hat, fehlen oft oder sind nur einge-
schränkt verfügbar. Umso störender
empfinde ich dann Hotels, in denen
man sich als Gast schwer zurechtfindet.
Sei es eine schlechte Wegeführung im
Hotel, unnötig komplizierte Lichtschal-
ter oder andere verbaute Hightech-
Lösungen, die alles andere als intuitiv
sind. Und ganz ehrlich: Das Thema
Hygiene beschäftigt mich immer wie-
der. Besonders dann, wenn ein Teppich-
boden im Zimmer den Eindruck er-
weckt, als hätten sich darin schon aller-
lei Spuren der Vergangenheit verewigt –
oder wenn ein Zierkissen auf dem Bett
liegt, das offensichtlich nicht bei jedem
Gästewechsel frisch bezogen wird.

Was hat das schlechteste von Ihnen
getestete Hotel alles falsch gemacht,
um sich diesen Titel zu verdienen?

Es war eine bemerkenswerte Häufung
von Versäumnissen. Schon beim Früh-
stück zeigte sich ein augenfälliges Des-
interesse am Gast. Die Mitarbeiter wa-
ren zunächst ausschließlich mit dem
Neueindecken beschäftigt, während sie
sich im Anschluss im gut einsehbaren
Nebenraum selbst zum Frühstück nie-
derließen. Außerdem entschied sich die
Leitung des Hotels scheinbar dazu, den
Vorraum der Sauna kurzerhand zur
Personalumkleide umzufunktionieren.
Hinzu kam ein eklatanter Bruch zwi-
schen Anspruch und Wirklichkeit. Auf
der Webseite versprach das Haus, das
„modernste Hotel der Stadt“ zu sein.
Vor Ort ergab sich jedoch ein völlig an-
deres Bild: fleckige Teppiche, verkalkte
Fliesen, geplatzte Fugen, ein gebroche-
ner Lattenrost. Design, Sauberkeit und
Ausstattung lagen weit unter dem, was
dem Gast mittels des Außenauftritts
des Hotels versprochen wurde.

Und was ist das Schrägste, was Ihnen
schon bei Ihren Missionen begegnet
ist?
Besonders im Gedächtnis geblieben ist
mir eine Szene beim Check-in: Ich
wurde freundlich mit einem Drink an
der Rezeption begrüßt – eigentlich ein
schöner Start. Weniger schön war aller-
dings der Moment danach, als die Mit-
arbeiterin die Reste des Drinks, die an
ihrer Hand klebten, kurzerhand und
völlig ungeniert vor meinen Augen 
abschleckte. Ich war ehrlich gesagt
ziemlich erstaunt, wie selbstverständ-
lich das Ganze ablief und dass sie sich
nicht einmal die Mühe gab, es ein
wenig zu verbergen.

Sicher sind nicht alle Ausreißer bei
Hoteltests unbedingt schlimm, man-
che sind vielleicht auch lustig. Über
welchen Fauxpas haben Sie oder 
Kollegen schon geschmunzelt?
Tatsächlich gibt es immer wieder Fälle,
die eher skurril als gravierend sind.
Ein Beispiel, das sicherlich nicht ganz
selten vorkommt: Unser Hoteltester
und ein weiterer Gast erhielten verse-
hentlich eine Zimmerkarte mit Zu-
gang zum gleichen Zimmer. Organisa-
torisch natürlich ein katastrophaler
Fehler, aber glücklicherweise verlief
die Situation recht harmlos, sodass
beide lediglich kurz schmunzeln
mussten. Und dann gibt es die Fälle,
bei denen man fast schon den Kopf

schüttelt: Unser Tester wollte ein Zim-
mer telefonisch reservieren, doch
selbst nach mehreren Versuchen ging
niemand ans Telefon. In Anbetracht
dessen, dass telefonische Zimmerre-
servierungen immer noch einen wich-
tigen Buchungskanal darstellen, ist das
geschäftsschädigend. Für den Tester
eher eine kuriose Erfahrung – fast
schon zum Verzweifeln.

Womit hat ein Hotel Sie richtig
begeistert?
Am Ende des Tages sind es tatsächlich
immer noch die Menschen, die einen
Hotelaufenthalt unvergesslich ma-
chen. Persönliche Interaktionen,
authentische Begegnungen und Mitar-
beitende, die mit echter Leidenschaft
bei der Sache sind – das bleibt im Ge-
dächtnis. Aber natürlich spielt auch
das Design eine zentrale Rolle. Wenn
Interior, Lichtführung und Raumauf-
teilung perfekt aufeinander abge-
stimmt sind, entsteht eine Atmo-
sphäre, die Emotionen weckt und die
gesamte Experience trägt. Man spürt
sofort, wenn ein Hotel ein klares Kon-
zept bis ins letzte Detail verfolgt. Span-
nend ist allerdings auch die andere
Seite: Hotels, die vollständig digital
funktionieren, ohne dass man wäh-
rend des Aufenthalts einem Mitarbei-
tenden begegnet. Dieses Gefühl, dass
alles wie von selbst funktioniert, fast
wie von Geisterhand, kann ebenso
beeindruckend sein wie der perfekte
persönliche Service.

Können Sie eigentlich überhaupt
noch im Hotel entspannen, oder
suchen Sie automatisch ständig nach
Schwachpunkten – auch an ihrem
Urlaubsziel?
Ganz lässt sich der Blick des Hoteltes-
ters beziehungsweise Branchenexper-
ten natürlich nie abstellen. Auch bei
privaten Aufenthalten beobachtet man
automatisch – man observiert Abläufe
detailgenau, erkennt Highlights und
bemerkt Schwachpunkte, oft auch ganz
unbewusst. Das steckt einfach in der
beruflichen DNA. Trotzdem ist Ent-
spannen absolut möglich. Allein der
Gedanke, nicht jedes Detail analysieren
oder dokumentieren zu müssen, hat
etwas Befreiendes – man darf einfach
genießen. Am Ende bleibt die Leiden-
schaft für die Branche, nicht die Suche
nach Fehlern.

„
Am Ende 
bleibt die
Leidenschaft
für die
Branche, 
nicht die 
Suche nach
Fehlern.


