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Das Buch "FANOMICS ® — Mitarbeiter zu
Fans machen” von Frederik Meyer und
Roman Becker beschreibt den Weg zur
Implementierung einer wirksamen Fan-
Macher-Kultur in Unternehmen. Das Ziel:
Mitarbeiter zu Fans machen und den
wirtschaftlichen Erfolg steigern.
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Kapitel 1: Das Fan-Prinzip — Fans und Fan-
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: dass echte Fan-Beziehungen weit iber
einfache Sympathie oder Zufriedenheit
hinausgehen. Sie beruhen auf zwei zentralen
Faktoren: Identifikation und Einzigartigkeit.
Fans erkennen in einem Kultobjekt — sei es ein

Star, ein Verein oder eine Marke — Werte,

Haltungen und Eigenschaften, mit denen sie
sich stark identifizieren. Zugleich empfinden sie diese Beziehung als einzigartig, nicht ersetzbar. In Fan-
Beziehungen geht es folglich um einzigartige Passung zwischen Fans und ihrem Star. Die Folge sind
dauerhafte und stabile Austausch-Beziehungen.

Nicht nur Fans ,finden” ihre Stars, sondern auch Stars mussen ihre Fans bewusst durch klare
Positionierung und konsistente Kommunikation und Erleben gewinnen. Ubertragen auf Unternehmen
bedeutet das: Wer Mitarbeiter zu Fans machen will, muss ihnen eine Identifikationsplattform bieten,
die einzigartig ist und regelmaBig erlebbar wird. Damit liefern Meyer und Becker die theoretische
Grundlage flr das, was sie im weiteren Buchverlauf als das Management-Steuerungssystem FANOMICS
bezeichnen.

Kapitel 2: Der Wert der Fan-Mitarbeiter

In diesem Kapitel wird das wirtschaftliche Potenzial von Fan-Mitarbeitern herausgearbeitet. Die
Autoren machen deutlich, dass Fan-Mitarbeiter nicht nur engagierter und loyaler sind, sondern dass sie
durch ihr Verhalten auch eine Vielzahl positiver Effekte im Unternehmen ausldsen. Fan-Mitarbeiter
zeigen eine deutlich héhere Produktivitat, bringen sich proaktiv ein, ibernehmen Verantwortung und
wirken motivierend auf ihre Kollegen. Besonders stark ist ihr Einfluss auf die Kundenbeziehung: Fan-
Mitarbeiter agieren als Botschafter und transportieren ihre Uberzeugung nach auBen. Dadurch
verbessern sie die Wahrnehmung des Unternehmens bei Kunden, potenziellen Bewerbern und in
sozialen Netzwerken. Auch die Bereitschaft zur Weiterempfehlung ist bei Fan-Mitarbeitern
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Uberdurchschnittlich hoch. Die Autoren sprechen von einer Art "Multiplikatoreffekt", der sich sowohl
intern als auch extern auszahlt. Damit stellen sie klar: Das Fantum der Mitarbeiter ist damit ein harter
wirtschaftlicher Erfolgsfaktor. Unternehmen, die sich auf Fan-Mitarbeiter fokussieren, investieren damit
nicht nur in eine starke Kultur, sondern auch in messbaren Wettbewerbsvorteil.

Kapitel 3: FANOMICS - Die Okonomie des Fan-Prinzips

Hier wird FANOMICS als strategisches Steuerungsmodell vorgestellt, das die Prinzipien echter Fan-
Beziehungen systematisch auf das Mitarbeitermanagement Gbertragt. Meyer und Becker beschreiben
FANOMICS als einen Paradigmenwechsel: Weg von der reinen Zufriedenheitslogik, hin zu einer
Beziehungslogik, die emotional und wertebasiert funktioniert. Im Zentrum steht die Erkenntnis, dass
Identifikation auf klarer Fokussierung beruht — also durch eine Unternehmensidentitat, die klar
formuliert und abgegrenzt ist. Diese Fokussierung erzeugt ein klares Profil, das Menschen Orientierung
bietet. Die zweite zentrale Saule ist die Orchestrierung, also das bewusste Erlebbar-Machen dieser
Identitat an den Kontaktpunkten im Arbeitsalltag. Nur wenn die Identitdt konsistent vermittelt wird,
kdnnen Mitarbeiter das erleben, was sie letztlich zu Fans macht. Unternehmen wie HILTI dienen hier als
Praxisbeispiele fiir erfolgreich gelebte Fan-Macher-Kulturen. FANOMICS wird so zum ganzheitlichen
Ansatz, der alle Steuerungsbereiche — von der Kultur Gber Fiihrung bis hin zur Arbeitgebermarke — auf
das Ziel ausrichtet, Fan-Mitarbeiter zu gewinnen und zu halten und bei Kunden erfolgreich zu sein.

Kapitel 4: Wie mache ich Mitarbeiter wirklich zu Fans?

Die Autoren zeigen, wie sich die Idee der Fan-Macher-Kultur konkret umsetzen lasst. Zentrale
Voraussetzung ist ein positionierungsbasiertes Werteleitbild, das einer Selbstvergewisserung tber das
dient, wofiir das Unternehmen steht — und wofir nicht. Dabei wird deutlich: Unternehmenswerte
mussen sich aus der Verbindung von Marktpositionierung, gelebter Unternehmenskultur und
Mitarbeiterbedirfnissen ergeben. Nur dann entsteht eine glaubwirdige Identifikationsbasis. Neben
der Fokussierung ist die konsequente Orchestrierung entscheidend: Die zentralen Werte und
Haltungen mussen an allen Mitarbeiterkontaktpunkten erlebbar werden — vom Onboarding bis zur
taglichen Fihrungspraxis. Die Autoren erldutern dabei, dass Flihrung ein zentraler Hebel im Rahmen
der Orchestrierung ist. Mit Blick auf den Arbeitsmarkt missen jedoch auch externe Touchpoints, wie
Stellenanzeigen oder Social Media, gezielt orchestriert werden, um passende Mitarbeiter anzuziehen.

Kapitel 5: Mitarbeiter als Fan-Macher und Wachstumstreiber

Dieses Kapitel beschreibt die enge Verbindung zwischen Fan-Mitarbeitern und Fantum bei Kunden. Die
These: Wer mit einer aus der Positionierung abgeleiteten Kultur Passung zu seinen Mitarbeitern
herstellt, kann auch Passung zu seinen Kunden erzeugen. Fan-Mitarbeiter handeln nicht nur loyal,
sondern aus einer inneren und passenden Haltung heraus. Sie verstehen die Bedurfnisse der Kunden,
agieren damit souverdner im Kontakt und tragen zu Fantum bei den Kunden bei. Gleichzeitig sind sie
auch Impulsgeber fir Innovationen, weil sie das Unternehmen kennen und intrinsisch motiviert sind, es
weiterzubringen. Die Autoren sprechen hier vom Konzept der ,Fan-Macher” — also Mitarbeiter, die
durch ihr eigenes Verhalten Fan-Erlebnisse flir Kunden schaffen. Das gelingt aber nur, wenn sie selbst
Fans des Unternehmens sind. Damit wird FANOMICS zur Briicke zwischen Kultur- und
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Organisationsentwicklung und externem Unternehmenserfolg. Unternehmen, die diese Verzahnung
schaffen, bauen ein stabiles, wachstumsorientiertes System aus gegenseitiger Verstarkung auf.

Kapitel 6: Erfolgsfaktoren von FANOMICS

Nachdem das Konzept etabliert ist, widmen sich die Autoren nun den Bedingungen fir eine
erfolgreiche und nachhaltige Implementierung. FANOMICS st kein kurzfristiges Projekt, sondern eine
kulturelle und zugleich kontinuierliche Transformation. Sie beginnt mit Bewusstseinsarbeit: Die
Fihrungskrafte missen verstehen, was sich hinter Fantum verbirgt und wie dies geférdert wird. Danach
geht es um Akzeptanz im Unternehmen und damit die Verstetigung der Werte — durch Vorbilder,
Wertepaten, sichtbare MaBnahmen und einer nach und nach Optimierung von Strukturen und
Prozessen. Die Autoren zeigen, dass durch systematische Steuerung und dauerhafte Aufmerksamkeit
eine echte Fan-Kultur entstehen kann. Wer FANOMICS ernsthaft lebt, verandert das Denken und
Handeln im Unternehmen tiefgreifend — fir mehr Erfolg.

Kapitel 7: Praxisbeispiel — Die LIEBLANG Dienstleistungsgruppe

Zum Abschluss liefern die Autoren ein konkretes Beispiel aus der Unternehmenspraxis. Die LIEBLANG
Dienstleistungsgruppe zeigt exemplarisch, wie sich FANOMICS in der Realitdt umsetzen lasst: Von der
Analyse der Fan-Quote bis zur Entwicklung einer eigenen Fan-Macher-Kultur. Besonders eindrucksvoll
ist die Gestaltung der ,Mitarbeiterreise”, bei der jeder Kontaktpunkt auf emotionale Erlebbarkeit
geprift und Uberarbeitet wurde. Auch die Kommunikation spielt eine zentrale Rolle: LIEBLANG hat
bewusst Kandle aufgebaut, Gber die Fan-Mitarbeiter ihre Begeisterung teilen und weitergeben kdénnen.
Dadurch wird nicht nur die interne Bindung gestarkt, sondern auch das Arbeitgeberimage positiv
aufgeladen. Das Beispiel zeigt: FANOMICS ist kein theoretisches Modell, sondern ein praktikabler,
skalierbarer und wirksamer Ansatz, mit dem Unternehmen eine emotionale Spitzenposition am
Arbeitsmarkt und bei Kunden erreichen.
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Uber Die Autoren

Dr. Frederik Meyver i1st Mitglied der Geschiftsleitung des
Marktforschungs- und Beratungsunternehmens ..2HMfo-
rum. Fiir beste Beziehungen.” in Mainz. Sein Arbeits-
schwerpunkt ist die Gestaltung von kundenzentrierten Un-
ternehmenskulturen. In den vergangenen 20 Jahren hat er
Entscheider nationaler und internationaler Unternehmen
dabel unterstiitzt, Kunden- und Mitarbeiterkontaktpunkte
sowie -beziehungen zu gestalten und zu optimieren.

Meyer studierte Betriebswirtschaft, promovierte an der
Johannes Gutenberg-Universitit Mainz und ist Fan von Wer-
der Bremen.

Roman Becker ist Griinder und geschiiftsfithrender Gesell-
schafter des Marktforschungs- und Beratungsunternehmens
~2HMforum. Fiir beste Beziehungen.” in Mainz. Er ist Pio-
nier in der Analyse und Optimierung von emotionaler Kun-
den- und Mitarbeiterbindung. In den vergangenen 25 Jahren
hat er Entscheider nationaler und internationaler Unterneh-
men dabei unterstiitzt, Kunden- und Mitarbeiterbeziechungen
mithilfe des Fan-Prinzip zu optimieren und so erfolgreicher
zu werden.

Roman Becker ist zudem Initiator der Benchmark-Stu-
dien |, Fanfocus Deutschland™ und |, Mitarbeiterfocus
Deutschland™ sowie des renommierten Unternehmenswett-
bewerbs , Deutschlands Kundenchampions”. Becker stu-
dierte Publizistik und Volkswirtschafislehre an der Johan-
nes Gutenberg-Universitiit Mainz und war dort zudem viele
Jahre als Statistik-Dozent titig. Er ist Fan von Mainz 05 und
leidenschaftlicher Wintersportler.

Mebhr iiber das Buch und zur Bestellméglichkeit: https://fanomics.de/fanomics-buch/
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