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MARCUS SMOLA

Die Branche kennt ihn als Rlavierspielenden Redekunstler, das breite Publikum als
sympathischen »Undercover Boss« und seine Kollegen als entspannten Kimmerer. Mit diesen
Talenten hat Marcus Smola es nicht nur zum Chef der Best Western Hotels Central Europe
gebracht. Mit der Ergdnzung des Eigenvertriebs um strategische Partnerschaften mit OTA
will er die Unabhdngigkeit und Schlagkraft seiner HGuser jetzt noch weiter stdrken.

inen Plan? Ein Ziel gar? Hat-

te Marcus Smola nicht wirk-

lich: »Ich bin nie rausgekom-

men aus Frankfurt und hab in
nur drei Firmen gearbeitetx, lacht der
heute 50-Jahrige. Alles in seinem Le-
ben habe »sich immer irgendwie erge-
ben«. Insbesondere nachdem ihm klar
geworden war, dass er in den Verkauf
gehen wurde. Weil »Sales mir eben
lag«. Vor allem aber, weil er bloR nicht
nachts oder am Wochenende arbeiten
wollte. »Ich hab' FuRball gespielt und
wollte so wie auch meine Freunde un-
ter der Woche arbeiten.« Bastal
Geschadet hat ihm das nicht. Im Ge-
genteil. Nach einigen Stationen bei
den Steigenberger Hotels und einem
Abendstudium in Marketing und Kom-
munikation Ubernimmt Marcus Smola
mit gerade mal 33 Jahren die Leitung
der Hotelentwicklung bei Best Wes-
tern in Eschborn, fungiert dann acht
Jahre lang als stellvertretender Ge-
schaftsfUhrer der GmbH, ruckt 2008
an ihre Spitze und ist seit Januar so-
gar Boss der Best Western Hotels in
Zentraleuropa.

Unterm Radar:

Der »Undercover Boss«

Obwohl: Eigentlich passt das Wort
»B0ss« zu einem wie Smola gar nicht.
Bosse, damit assoziiert man gemein-
hin Manner mit dominantem Habitus,
raumgreifendem, jovialem Schulter-
klopfen. Ein Marcus Smola hingegen,
ausgestattet mit Locken und einem
stets verschmitzten Lacheln hinter
den randlosen Glasern seiner Brille,
wuUrde eher durchgehen als kleiner
Bruder von Roger Willemsen oder
Lehrer fur philosophische Studien.
Auf jeden Fall aber als der perfekte
Schwiegersohn - zu gut passen sein

Harmoniestreben im Privaten und
Beruflichen, seine Leidenschaft fur
Musik und enge Familienbande in die-
ses Klischee.

Aber als Boss? Da halt Smola es eher
wie in der RTL-Serie »Undercover
Boss«, bei der er 2011 eine Woche
lang inkognito Zimmer gereinigt, Ge-
muse geputzt, Teller getragen und
Geschirr gespult hat: Bevorzugt fliegt
er unterhalb des Radars. Soll heien:
Smola sieht seine oberste Pflicht darin,
eine Atmosphare der Wertschatzung
zu schaffen. Das erreicht er, indem er
seinen Mitarbeitern die fachliche Ver-
antwortung fur ihren jeweiligen Be-
reich Ubergibt und ihnen dann auch die
Freiheit lasst, die Dinge nach eigenem
Gusto auszufuhren. Smola: »Ich habe
Fachleute, die alles besser wissen als
ich, und ich versuche das dann im Hin-
tergrund zu koordinieren.«

FiUnfe auch mal gerade sein lassen
Mit diesem zuruckgenommenen Stil
ist er voll und ganz bei seinem groRen
Vorbild, Ex-Steigenberger-Vertriebs-
chef Anton WuUstefeld: »Der lasst sei-
ne Mitarbeiter auch erst mal machen,
und wenn was schieflauft, 16ffelt er
die Suppe gemeinsam mit ihnen aus.«
Auch mit Markus Keller, seinem Chef
bei der BW-Muttergesellschaft Dehag,
ist er sich einig: »Man muss funfe auch
mal gerade sein lassen.«

Als Smola die Geschaftsfuhrung von
Best Western 2008 Ubernimmt, be-
trachtet er es als seine Aufgabe, zu-
nachst einmal »das Tempo ein biss-
chen herauszunehmen<« und einen
wertschatzenden Fuhrungsstil zu le-
ben, um das notige Empowerment sei-
ner Mitarbeiter zu sichern. Man kénnte
auch sagen, da Marcus Smola Klavier-
spieler ist: um das Instrument Best

Western neu zu stimmen, neue Har-
monien hineinzubringen.

Ware es nach seinem Vater gegangen,
dann ware er ohnehin nicht Hotelchef,
sondern Konzertpianist, plaudert Smo-
la und grinst sein schuchternes Schul-
jungengrinsen. Immerhin beginnt er
das Klavierspiel mit sechs Jahren und
absolviert sogar eine Ausbildung zum
Kirchenorganisten. Doch auch wenn
das Notenlernen und das Verstandnis
fUr Harmonien eine wichtige Grundla-
ge darstellten: »Nee, als Beruf wollte
ich das nicht machen.«

Da fand er die Hotellerie viel interes-
santer. »Ich habe mal zwei Wochen
lang meiner Tante geholfen, die als
erste Hausdame in einem Frankfurter
Hotel gearbeitet hat.« Danach will er
eigentlich Tourismus studieren, aber
da gibt es eine Wartezeit. Also macht
er zunachst die Ausbildung zum Ho-
telfachmann. »Aber als ich fertig war,
war die Mauer gefallen, und da gab es
dann wieder eine lange Warteliste.«

Ein Mann und sein Piano

Und dann? Sein Ausbildungshotel an
der Frankfurter Messe ist gerade an
Marriott verkauft worden, und dort
will man ihn sogar im Sales and Mar-
keting haben. Aber in Genf oder Lon-
don. Das will Smola nicht - der FuR-
ball. Also verbringt er die nachsten
zehn Jahre an der Seite Anton WuUste-
felds im Vertrieb der Steigenberger
Hotels, absolviert (endlich) sein Studi-
um, gibt einer ehemaligen Mitschule-
rin das Jawort und wird Vater zweier
Sohne. Musiziert mit der eigenen Band
wird derweil nur noch selten - wenn
die Zeit es erlaubt.

Doch ab 1999 beginnt Smolas Zeit
bei Best Western (BW) - »die haben
gerade jemanden gesucht, der neue
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Mann des Vertrauens:

>FOnfe auch mal
gerade sein lassen.«

. i

Hotels akquiriert«. Und hier ist sei-
ne Harmonielehre nicht nur in Sachen
Fuhrung gefragt. Um seine Vortrage
auf Tagungen und Kongressen aufzu-
peppen, betritt er Podien und Buhnen
bald nur noch mit Keyboard. »Vor-
trage zu Qualitatsstandards fand ich
immer langweilig«, erklart er in bes-
ter Entertainer-Manier. »Also habe ich
dem Publikum gesagt: >Unterbrecht
mich, dann spiele ich euch ein Lied.<«
Und das lassen sich seine Zuhorer nie-
mals zweimal sagen! Ob »BW-VerblUf-
fungsstrategie« oder »Kundenorien-
tierung«: So durchschlagend ist sein
Erfolg, dass Smola heute auch jenseits
der Branche gebucht wird, als Redner
vor Bankern zum Beispiel.

Dennoch versteht er sich keineswegs als
Solist. Im Gegenteil: Als er 2008 den Fuh-
rungsstab Ubernimmt, stimmt er nicht
nur im Headquarter in Eschborn neue
Tone an. Parallel dazu sucht er nach
neuen Arrangements fUr BW Europe.
Seine Uberlegung: Brauchen wir wirk-
lich 15 eigenstandige Landerorganisati-
onen? »Immerhin ist das ineffizient und,
da die Anforderungen dauernd wach-
sen, auch immer teurer.«

Mit viel Geduld und diplomatischem
Geschick erreicht der »Undercover
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Boss« sein Ziel zum 1. Januar 2016:
Rechtzeitig zum Siebzigsten der Mar-
ke Best Western prasentiert sich BW in
Europa schlank und schlagkraftig mit
nur noch sechs Landerorgas, darunter
Smolas BW Hotels Central Europe mit
elf Landern unter einem Dach. »Wir
haben gemeinsame Werte definiert
und Kontinuitat reingebracht, sind ex-
trem konstruktiv geworden und kon-
nen jetzt mehr Geld in Vermarktung
und Know-how investieren, freut sich
der Boss. »Das hatten wir schon vor
zehn, zwanzig Jahren machen sollen.«

OTA sind keine Feinde

Vollendet ist Smolas Werk damit aber
noch lange nicht. »Unsere Dienstleis-
tung besteht darin, individuelle Ho-
telbetreiber wirtschaftlich erfolgrei-
cher zu machen<, unterstreicht der
neue Zentraleuropa-Chef. Und gerade
in Zeiten immer neuer E-Commerce-
Strategien sei das eine echte Heraus-
forderung und »ein geiler Job<«. Man
konnte auch sagen: ein Job wie ge-
schaffen fur einen Mann, der die Kla-
viatur der Harmonien auch im Schlaf
rauf- und runterspielen kann. Denn
nun geht es um das gemeinsame Spiel
mit OTA.

st das Ihr Ernst? »Einige glauben,
dass das Angebot von Kooperationen
heute weniger attraktiv ist, da ja jedes
kleine individuelle Hotel seine eigene
Buchungsmaschine und Website hat.
Ja, das stimmt wohl, die reine Tech-
nologie kann heute leicht dazugekauft
werden. Aber viel wichtiger: Die Viel-
zahl an individuellen unterschiedli-
chen Buchungsmaschinen ist nicht das,
was Kunden mogen. Unternehmen wie
Amazon sind nicht erfolgreich, weil sie
eine hubsche, bunte oder gar emoti-
onale Website haben, sondern weil
der Kaufprozess immer der gleiche ist.
Das ist bequem (weil Daten vorhan-
den sind), das ist gewohnt (habe ich
schon ofter gemacht), das ist sicher
(Vertrauen) und ich kann mich dar-
auf verlassen. Das ist auch einer der
Grunde, warum OTA erfolgreich sind.
Und an diesem Punkt mussen wir als
Marke Dienstleistungen entwickeln,
die den aktuellen Marktanforderun-
gen entsprechen.«

Und wie sehen diese Dienstleistun-
gen aus? »Wir bieten heute Dienst-
leistungen und Beratungen fUr un-
sere Hotels fUr alle relevanten und
operativen Bereiche - das geht von



Vertrieb, Verkauf, Qualitatsmanage-
ment und Service Uber E-Commerce,
Revenue-Management bis hin zu

einem umfassenden Schulungsan-
gebot. Unsere Strategien im Bereich
Distribution und Vertrieb konzentrie-
ren sich auf die Starkung der eige-
nen Vertriebskandle durch moderne
Technologie sowie Innovationen und
Weiterentwicklungen von exklusiven
Produkten. Erganzend setzen wir auf
die Optimierung des Fremdvertriebs
durch sinnvolle globale Partnerschaf-
ten. Wir als groBe Gruppe sind in der
Lage, strategische Partnerschaften
mit Mittlern einzugehen mit Rahmen-
bedingungen, die fur unsere Hotels
vorteilhaft und die fUr beide Seiten
Win-win-Situationen darstellen. OTA
sind keine Gegner, und wir sollten
schauen, wie wir langfristig partner-
schaftlich zusammenarbeiten koén-
nen. Kurzum: Es geht also nicht mehr
um OTA oder Eigenvertrieb, sondern
um beides gemeinsam, gerade jetzt.«

Reicht das aus, um lhre Mitglieder
ZU Uberzeugen? »Vor 15 Jahren
waren wir ein reiner Vermarktungs-
dienstleister, heute bestehen fUnfzig
Prozent unserer Dienstleistungen aus

(Undercover) Boss?
Atmosphare der
Wertschatzung

Beratung. Warum? Weil der Vertrieb
von Hotels so unendlich komplex ge-
worden ist und jeden Tag komplexer
wird. Wir beobachten, dass Hotels
heute oftmals Uberfordert sind. Also
bieten wir ihnen das Gesamtpaket:
Beratung einerseits, das System an-
dererseits. Und durch die Schaffung
von Schnittstellen zwischen Mitt-
lern und unserem Buchungssystem

Marcus Smola

17. April 1966 geboren in Hanau
1985-1986 Wehrdienst
1987-1989 Ausbildung zum Hotel-

fachmann im heutigen Marriott an
der Messe Frankfurt

1989-1990 Verkaufsreprasentant
im Steigenberger Airport Hotel,
Frankfurt

1990-1994 Key-Account-Manager
im regionalen VerkaufsbUro der
Steigenberger Hotels AG

1995 Marketingleiter bei der
Eventagentur Incoma

1996-1998 Area-Manager des

MARCUS SMOLA

konnen BW-Hauser nicht nur Uber
die verschiedenen Portale direkt ge-
bucht werden, sie konnen ihr Haus
in der Best-Western-Maske pflegen
und brauchen dann in Zukunft keinen
Channel-Manager mehr.«

Das Rlingt nach einem Plan.
Vielen Dank for das Gespradch,
Herr Smola. =&

regionalen Verkaufsburos Frankfurt
der Steigenberger Hotels AG

1999-2002 Leiter Hotelservice und
Trainingsinstitut bei Best Western
Hotels (BW).

2001-2008 stellvertretender Ge-
schaftsfuhrer der BW Deutschland

April 2008-Dezember 2015
Geschaftsfuhrer BW Deutschland;
Wachstum auf 200 Hauser mit
einem Gesamtumsatz von mehr
680 Millionen Euro pro Jahr

seit Januar 2016 Geschaftsfuhrer
Best Western Hotels Central Europe
GmbH: 230 Hauser in elf Landern
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