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D Andorra-Effekt

Wer die Gesellschaft nicht entbehren kann, soltkiihren Gebrauchen
unterwerfen, weil sie méachtiger sind als er.”

Was ist der Andorra-Effekt?

Der Andorra-Effekt ist ein Begriff aus der Sozialpychologie, der eine besondere Rolle in der
Psychologie einnimmt. Er besagt, dass Menschen siah die Beurteilungen der Gesellschaft
anpassen, vollig unabhangig, ob diese korrekt sinader nicht.

Oder anders gesagt: Menschen passen sich an dieeiBeg anderer Menschen an und sind umso
mehr von dieser Meinung lUberzeugt, desto mehr arulreits davon tUberzeugt sind. Unabhangig

davon, ob sie selbst diese Meinung gepruft habenreten oder ob diese korrekt ist. Was hier pas-
siert, ist eine sich ,selbst erfullende Prophezgiwuf Grundlage eines reinen Vorurteils.

Die Person verhélt sich plotzlich so, wie man eslib ganze Zeit voraus gesagt hat, wie man es ihr
Lunterstellt oder wie man eine ,erwartende Halttiig gegeniber geaul3ert hat. Oftmals hatte die-
se Person das jedoch ohne die ,Vorhersage* nictt imgr in abgeschwachter Form getan.

Wird also ein Mitarbeiter von seinen Kollegen odlergesetzten immerzu negativ beurteilt, ver-
schlechtern sich seine Leistungen sowie die Belaf$ weitere Leistungen zu erbringen. Dieser
Effekt kann naturlich auch zur Leistungssteigergagutzt werden, indem man Mitarbeitern eine
positive Erwartungshaltung entgegen bringt. Der é&ral-Effekt ist daher eng verwandt mit dem
Galatea- und Rosenthal-Effekt, bezieht sich jedndhvorurteile und Behauptungen.

.Menschen, die immer wieder mit den selben Behauptuigen konfrontiert werden, neigen
mit zunehmender Wiederholung dazu, eine ahnliche 8ntweise zu tibernehmen und die
Behauptung unreflektiert weiterzugeben und sogar inErnstfall zu verteidigen.”

Der Name des Effekts geht auf das Theaterstiick gfnad von Max Frisch zurtick. In diesem Stick
verandern sich die Personlichkeiten der Hauptcharaldurch die Konfrontation mit negativen
Vorurteilen. Nach und nach werden die negativereBsghaften automatisch vom Hauptdarsteller

ubernommen. Die sich ,selbsterfillende Prophezéitnitgein!



Es gibt Worte, die sich ein ganzes Leben lang einfgen. Sicher kennen Sie solche Spriche:
.Mathe liegt dir einfach nicht!* oder ,Du bist einf ach zu unmusikalisch!* oder ,Du schaffst
das sowieso nicht, lass es lieber gleich bleibenDas Traurige an diesen Beispielen ist, dass
wenn man es nur oft genug hort, man irgendwann sedls daran glaubt...

Gerade die Kleinen saugen diese Worte wie ein Setiwvauf, da sie den Erwachsenen nichts ent-
gegen setzen konnen. FUr ein Kind ist es egal eothehrer sie lehrt, dass Bananen ,Obst* sind
oder Madchen ,ungeschickt* im Umgang von Handwetksigen (Wiederholung = Wabhrheit).

,Sich stetig wiederholende Aussagen beeinflusserederwartungshaltung sich
selbst und anderen Gegenuber und fihren zu einer lbsterfullenden Prophezeiung.
Der Andorra-Effekt ist dabei die Auswirkung der Wiederholung von
Vorurteilen und Behauptungen.”

Die Voraussage tritt ein und das Vorurteil ist Bégt. Schon Gandhi hat dies erkannt und bemerkt:
.Der Mensch wird oft zu dem, was er zu sein glaubtaut man einem Kind viel zu, entwickelt sich
seine Personlichkeit auf einer anderen Lebensafmiwenn man dem Kind wenig zutraut.

Vorurteile sind jedoch normal. Wir alle denken Bchubladen®, denn es erleichtert die Orientie-
rung in unserer komplizierten Welt. Wichtig ist dass man sich dessen bewusst ist. So lasst man
sich vor einer Indienreise impfen, auch gegen Kinaitkn, die man dort gar nicht findet. Der Polen-
reisende pruft mehrmals, ob das Auto auch abgessdnhoist und die Alarmanlage funktioniert.

Immer wiederkehrende Meinungen, Statements, Auss&iatistiken, Hochrechnungen, Umfragen
und deren Ergebnisse erzeugen durch das Wiededsgtinzip ein ,Bild* im Kopf des Kunden

(,So muss es sein... schlie3lich habe ich es jgenmsehen gesehen, in der Zeitung gelesen und im
Internet gefunden!*). So unglaublich es klingt: P&ne Wiederholung baut dabei die ,Wahrheit"

im Kopf des Kunden auf (,So ist es richtig... und so! Basta!).

~Was in der Psychotherapie schon seit langerem bekat ist, setzt sich nun auch im Marke-
ting durch: Die schiere Anzahl der Wiederholung eirs Vorurteils oder einer Behauptung,
steigert die Qualitat, Wichtigkeit, Seriositat undWahrheit der Information.”

Anders ausgedruckt: ,Wahrheiten“ entstehen durcadétiholung! Diese Aussage ist so ungeheuer-
lich, dass Sie den letzten Satz noch einmal leskters: ,\Wahrheiten®... entstehen... durch... Wie-
derholung! Kilick... surr! Wiederholung... Wahrheldieser ebenfalls gut dokumentierte und
besonders in der Medienwirkungsforschung erforsgZaammenhang hat ganz ERHEBLICHE
Auswirkungen in den Bereichen Marketing, Werbund Bmomotion. Gehen wir ab

zunéachst noch einen Schritt weiter und betrachtama das menschliche Gehirn.ﬂli
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Das menschliche Hirn liebt Vorurteile, und so schigpen wir jede Menge ,Klischees” in un-
seren Kopfen herum (,Frauen und Schuhe* oder ,Manne und FuRBball“). Ubrigens, eine gute
Freundin von mir hat zu Hause unglaubliche 80 PaaBchuhe (soviel zu Klischees!)

Man muss jedoch fairerweise sagen, dass sie imelrauen-Schuhladen als Verkauferin arbeitet
und taglich dem suggestiven Andorra-Effekt der ®amdustrie ausgesetzt ist (,Diese Schuhe
brauchst du unbedingt noch, dann bist du eine wirkblle Frau!®). Wie gemein... ;-)

(Vor)Urteile entstehen also primar aus den eigéfrdshrungen. Diese speisen sich aus der Wieder-
holung bestimmter Erlebnisse und Informationen.rAheh angeborene Vorurteile unserer Vorfah-
ren spielen eine wichtige Rolle in unseren eigeBEmbenssatzen und Uberzeugungen...

Die Zeiten &ndern sich jedoch und die aufgebautemiNeile bleiben meist ein ganzes Leben lang
bestehen. Die meisten Uberzeugungen sind dabeirsedckig, dass manche Menschen, ja ganze
Voélker und Nationen in die Krieg ziehen (,Meine Biweise ist richtig, deine ist falsch!*). Dabei
unterliegen sie der gro3ten aller Illusionen, demd@ra-Effekt und der Macht der Wiederholung
bestimmter Vorurteile, Klischees oder Behauptun@®@tiederholung erzeugt Wahrheit®)!

Lvorurteile sind stark emotional gepragt. Sie lI6senAngst, Ekel oder Panik in uns aus.
Genau diese Gefiihle verleihen unseren Vorurteilerosviel Macht. Die permanente
Wiederholung dieser Vorurteile wird die Uberzeugungn nur noch

machtvoller machen & neuronal in den Synapsen verdern.*

Das Ironische daran ist, dass beim Andorra-EffekBs&hauptungen gar nicht wahr sein missen,
sondern dass die Vorurteile ungeprift und unratekt. nur durch die reine Wiederholung... als
~-wahr* empfunden werden. Je haufiger, intensived amotionaler diese Wiederholung stattfindet,
als desto wabhrer, realer, richtiger & wichtiger dem diese Behauptungen empfunden. Klick... Surr!

Eine Warnung zum Schluss!

Erinnern Sie sich daran, dass alle Handlungen katmmuind resonierend sind! Wenn Sie falsche
Behauptungen, Lugen, Unwahrheiten und zweifelRhadfteirteile im grof3en Stil verbreiten, um ge-
zielt und vorsatzlich den Andorra-Effekt auszulgsemd Sie der volle Zorn, der ,Faustschlag der
Massen* treffen. Dies ist das eiserne, unumstt&lEasetz der Resonanz. Gerade der Andorra-Ef-
fekt sollte daher mit hchstem ethischen Gewissgewandt werden. Beachten Sie in diesem Zu-

sammenhang auch das Handout Nummer 7 ,Die unieehatketingformel®!



Checkliste fur die Praxis

Um den Andorra-Effekt gewinnbringend in Threm eigeren Business einzusetzen, nutzen Sie
die Anregungen auf der folgenden, sorgfaltig zusamengestellten Checkliste...

* Der besonders aus der Medienwirkungsforschungrime&aind gut erforschte Andorra-Ef-
fekt besagt, dass Menschen sich schnell der Beurteanderer Menschen anpassen. Und
zwar uniuberlegt, unreflektiert und unabhéangig dawtndie Behauptung oder das Vorurteil
Lrichtig” ist. Arbeiten Sie daher im Marketing mibrteilhaften Statements, Aussagen, Re-
zensionen, Kundenmeinungen, Testimonials, Testiteng Reviews und Interviews, um
eine gewunschte ,Grundstimmung® in Ihrer Zielgruzpeerzeugen.

* ACHTUNG: Verwenden Sie NIEMALS, NIEMALS, NIEMALSalsche, gestellte, verleum-
derische, bdsartig suggestive, unterschwellig megaider anderweitig schadigende und
destruktive Behauptungen. Dies ist nicht nur ethisagwtirdig, sondern auch rechtlich ver-
boten. Der Andorra-Effekt ist gerade in digitaleedienkanéalen sehr effektiv einsetzbar und
erfordert daher einen sauberen, ethisch korrektdrkanstruktiven Umgang!

* Ein richtig®, ,wahr",  korrekt“ oder ,wichtig* ertsteht durch die reine Wiederholung einer
Nachricht, Behauptung, eines Vorurteils, einerdi@jen Aussage oder einer Information.
~Wahrheiten" entstehen durch Wiederholung. Wiedknhg = Wahrheit!

* Wir neigen dazu, unsere Mitbewerber und Konkugeratler Art abzuwerten, so dass wir
selbst in einem besseren Licht stehen... um uesmsm Vorteil zu verschaffen. In diesem
ganzen Hin und Her der Auf- und Abwerterei entstbBatselbst erfillende Prophezeiung.

* Zeigen Sie daher Ihren Kunden und lhrer Zielgruppe gut andere Kunden lhrer Zielgrup-
pe lhre Produkte und Dienstleistungen finden. AdreSie mit Kundenmeinungen und posi-
tiven Aussagen tiber lhre Person (,Uber mich“-Selta)Unternehmen (,Uber uns“-Seite),
Ihre Produkte, Dienstleistungen und Angebote (,Begen andere“-Seite). Je mehr Men-
schen glauben, dass Sie Qualitat bieten, desto weidlen ebenfalls davon Uberzeugt sein.
Die schiere Anzahl der Wiederholung eines Vorusteder einer Behauptung steigert die
Qualitat, die Wichtigkeit, die Seriositat und d@ahrheit* der Information.



