Sozialkompetenz als vernachlassigter Untersuchungs-

gegenstand des (Dienstleistungs-)Marketing
Einsatzméglichkeiten und Konzeptualisierung

Von Thorsten Hennig-Thurau und Claudia Thurau

1. Problemstellung und Forschungsstand

Die Forderung nach dem Besitz von ,,soft factors* findet
sich heute in nahezu jeder Stellenausschreibung, seien die
Gesuchten Geschiftsfiihrer, Verkaufspersonal oder Ser-
vicekrifte in Call-Centern. Gleiches gilt fiir die universi-
tire Ausbildung: Einer der groBten Kritikpunkte der
Unternehmenspraxis ist die mangelnde soziale Kompe-
tenz der Hochschulabsolventen (vgl. Der Volks- und Be-
triebswirt, 1994; Bolten/Sauermann/Hanser, 1997; Sun-
ter, 1997; Konegen-Grenier, 1996). In der marketing-
wissenschaftlichen Diskussion hat der Themenbereich
Sozialkompetenz dabei bis heute so gut wie keine Beach-
tung erfahren. Dies muB insofern als iiberraschend ange-
sehen werden, als zumindest in den folgenden drei Berei-
chen des Marketing als marktorientierte Unternehmens-
fiihrungskonzeption die Gewinnung weiterfiihrender For-
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schungserkenntnisse dringend geboten erscheint:

» Die Ergebnisse der Dienstleistungsqualititsforschung
zeigen einheitlich, daB das soziale Verhalten des
Kundenkontaktpersonals zum Zeitpunkt der Mitar-
beiter-Kunden-Interaktion (dem sog. ,,service encoun-
ter) einen maBgeblichen Einfluf auf die Qualitéts-
bewertung des Kunden ausiiben kann (vgl. Bitmer/
Booms/Tetreault, 1990).

« Fiir eine kundenorientierte Steuerung des Mitarbeiter-
verhaltens, wie sie das Interne Marketing als Ausdruck
einer zunehmenden ,Innenperspektive” der Marke-
tingkonzeption vorsieht (vgl. Stauss/Schulze, 1990), ist
ein hohes MaB an Sozialkompetenz auf seiten der Mit-
arbeiter eine Schliisselvoraussetzung. Dies gilt auf-
grund seiner Leitbildfunktion insbesondere fiir das
Fiihrungspersonal der Unternehmung.

« SchlieBlich zeigen jiingere Forschungsarbeiten im
Kontext des sog. Co-Produzenten-Ansatzes (vgl.
Hennig-Thurau, 1998), daB der Unternehmenserfolg
nicht nur durch eine hohe Sozialkompetenz auf seiten
der Mitarbeiter gesteigert werden kann, sondern auch
iiber die Vermittlung von Sozialkompetenz an den

Kunden.

Aufgabe dieses Beitrages soll es sein, die marketing-
wissenschaftliche Auseinandersetzung mit dem Konstrukt
Sozialkompetenz zu intensivieren. Im AnschluB an eine
vertiefende Begriindung der Relevanz von Sozial-
kompetenz fiir das Marketing muB es zunichst darum ge-
hen, Ansatzpunkte in angrenzenden Wissenschaftsdiszi-
plinen fiir einen Erkenntnistransfer in den Marketing-
kontext zu identifizieren und die bisherige (spirliche) Be-
handlung der Sozialkompetenz durch die Marketing-
wissenschaft aufzuzeigen. Darauf aufbauend soll ein Mo-
dell der Sozialkompetenz entwickelt werden, welches
eine Integration der vorliegenden interdisziplindren For-
schungsergebnisse vor dem Hintergrund der spezifischen
Anforderungen  der Marketingforschung  darstellt.
SchlieBlich werden Konsequenzen fiir die Marketing-
praxis formuliert und AnstoBe fiir weitere notwendige
Forschungsaktivititen gegeben. Die Ausfiihrungen fokus-
sieren dabei auf den Dienstleistungssektor, in dem der
Sozialkompetenz ein besonderer Stellenwert zukommt.
Aufgrund des angedeuteten weitgefaBten Einsatzfeldes
von Sozialkompetenz kommt den Ausfiihrungen aber
auch fiir Unternehmen auBerhalb des Dienstleistungssek-
tors Relevanz zu (zB. im Hinblick auf innerorgani-
sationale Beziehungen sowie Beziehungen zu Kunden im
,Service-Bereich* von Konsumgiiterherstellern).
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2. Die Relevanz von Sozialkompetenz fiir
das Marketing

2.1. Qualititsmanagement von Mitarbeiter-Kun-
den-Interaktionen

Zahlreiche in den letzten Jahren durchgefiihrte empiri-
sche Studien belegen den zentralen Stellenwert der kun-
denseitigen Qualitdtswahrehmung fiir die Kaufentschei-
dung sowie die langerfristige Qualitit der Geschiftsbe-
zichungen zwischen Unternehmen und Kunden (vgl.
Hennig-ThurawKlee/Langer, 1999). Als wesentliches
Charakteristikum der Dienstleistungsproduktion konnte
ein groBer EinfluB der Mitarbeiter auf die von den Kun-
den wahrgenommene Qualitit identifiziert werden. Eine
Begriindung fiir dieses Ergebnis 148t sich in der Integra-
tion der Kunden in den LeistungserstellungsprozeB fin-
den, die in den meisten Fillen einen personlichen Kontakt
zwischen Kunde und Mitarbeiter impliziert [1]. Die Beur-
teilung dieses Kundenkontaktes ist ein wichtiger Bestand-
teil des kundenseitigen Qualititsurteils. Hiufig wird die
wahrgenommene Qualitit der Mitarbeiter-Kunden-Inter-
aktion sogar mit der Dienstleistung an sich gleichgesetzt:
».. Many times that interaction is the service from the
customer’s point of view" (Bitner/Booms/Tetreault, 1990,
S. 71; vgl. auch Czepiel/Solomon/Surprenant, 1985, S. 5;
Stauss, 1995, S. 261). Im bekannten, induktiv entwickel-
ten SERVQUAL-Ansatz von Parasuraman und Kollegen
werden entsprechend vier von fiinf Qualititsdimensionen
durch das Mitarbeiterverhalten bestimmt (vgl. Parasura-
man/Zeithaml/Berry, 1988).

Die Beurteilung einer Kunden-Mitarbeiter-Interaktion
wird nicht nur durch die fachlichen Kenntnisse der Mitar-
beiter geprigt. Ausschlaggebend ist in vielen Service-
Situationen vielmehr das soziale Verhalten des Mitarbei-
ters, welches entscheidend die zwischenmenschliche At-
mosphire des Kontaktes zum Kunden beeinflut. Der
Kontakt zum Unternehmen (und auch die Dienstleistung
insgesamt) wird kundenseitig als positiv beurteilt, wenn
der Mitarbeiter soziale Fihigkeiten besitzt, die es ihm er-
mdglichen, situationsspezifisch auf den Kunden einzuge-
hen und ihn wunschgemi8 zu bedienen. Im Modell von
Parasuraman/Zeithaml/Berry (1988) findet diese soziale
Komponente der Leistungserbringung ihren Ausdruck
u.a. in der Qualititsdimension ,.empathy* (Einfiihlungs-
vermdgen), flieBt aber auch in andere Dimensionen des
Qualititsmodells ein. Bei einer von Suprenant/Solomon
(1987, S.87ff.) durchgefiihrten Studie iiber zentrale
Mitarbeitereigenschaften im Kundenkontakt kommt so-
zialen Elementen wie whelpfulness®, | friendliness* und
»warmth® in zwei von drei ermittelten Dimensionen eine
zentrale Bedeutung zu. Ebenso kénnen die meisten von
Bdnsch (1995, S. 76) ermittelten Soll-Eigenschaften von
Verkaufspersonal wie Hoflichkeit, Geduld, Hilfsbereit-
schaft und Zuriickhaltung als Ausprigungen sozialer
Kompetenz interpretiert werden, und auch die auf das
Personal von Banken bezogene Studie von Gierl/Helbich
(1997) verdeutlicht den Stellenwert mitarbeiterseitiger so-
zialer und kommunikativer Verhaltensbestandteile fiir das
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Kundenurteil, ohne den Begriff der Sozialkompetenz ex-
plizit zu erlautern.

Zugleich lassen die genannten Arbeiten erkennen, daB im
Kontext des Dienstleistungsmanagements bisher kein ein-
deutiges, allgemein akzeptiertes Begriffsverstindnis von
sozialer Kompetenz existiert. Stattdessen werden jeweils
Teilbereiche und Verhaltensweisen (wie Empathie,
Freundlichkeit, Individualitit der Bedienung) analysiert,
ohne daB eine konzeptionelle Integration der verschiede-
nen, mit sozialer Kompetenz mehr oder minder eng ver-
bundenen Forschungsaspekte erfolgt. Eine abgestimmte,
integrative Weiterentwicklung der Forschungsanstren-
gungen im Bereich sozialer Kompetenz wird dadurch er-
heblich erschwert.

2.2, Mitarbeiterfiihrung als zentrales Element des
Internen Marketing

Das zu Beginn der 80er Jahre entwickelte Interne Marke-
ting stellt die Mitarbeiter und deren Verhalten in das Zen-
trum des Interesses. Ein Schwerpunktbereich der For-
schungsanstrengungen setzt sich mit einer internen Kun-
denorientierung auseinander, die zu einer Steigerung der
externen Kundenorientierung der Mitarbeiter beitragen
soll (vgl. George/Gronroos, 1991): Grundlegend fiir diese
Interpretation des Internen Marketing ist die Uberlegung,
daB nur zufriedene Mitarbeiter bereit sind, sich den Kun-
den gegeniiber kundenorientiert zu verhalten. Geht es bei
dem , service encounter um eine Mitarbeiter-Kunden-In-
teraktion, so steht im Internen Marketing die Mitarbeiter-
Mitarbeiter- bzw. Vorgesetzten-Untergebenen-Interaktion
im Mittelpunkt.

Als ausschlaggebend fiir den Erfolg einer Interaktion von
Vorgesetztem und Untergebenen wird dabei i.d.R. nicht
die Fachkompetenz der Beteiligten angesehen (die eher
im Sinne einer Grundbedingung fiir gegenseitige Akzep-
tanz fungiert), sondern liberwiegend zwischenmensch-
liche Komponenten, welche bei den Beteiligten positive
oder negative Gefiihle auslésen und damit entscheidend
deren Zufriedenheit und Arbeitsmotivation beeinflussen.
Besitzt der Vorgesetzte (gleiches gilt fiir alle anderen Mit-
arbeiter, die in vertikaler, horizontaler oder lateraler Inter-
aktion mit anderen Mitarbeitern stehen) soziale Fahigkei-
ten wie z.B. Einfiihlungsvermogen, Riicksichtnahme und
faires Verhalten, so kann er den Kontakt zu seinem Mitar-
beiter maBgeblich gestalten (so z.B. durch ein hohes MaB
an Akzeptanz, Durchsetzungsfihigkeit und Motivation
bei den Mitarbeitern) und seine Fiihrungsaufgabe erfolg-
reich wahrnehmen. Diese Aussagen werden eindrucksvoll
durch Ergebnisse der Personalfﬁhrungsforschung belegt,
wobei bereits friihe Studien wie die von Stogdill (1948)
und die ,Michigan Studje* (Katz/Maccoby/Morse, 1950)
die sozialen Fihigkeiten der Vorgesetzten als zentrale

Beurteilungsdimension des Fiihrungsverhaltens identifi-
zieren,

Im For§chungskontext des Internen Marketing sind es je-
doch nicht die sozialen Fidhigkeiten der Vorgesetzen, die
das Zentrum der Untersuchungen bilden. Vielmehr wer-
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den i.d.R. externe Marketinginstrumente in den Bereich
von unternehmensinternen Austauschbeziehungen trans-
feriert und als Steuerungsinstrumente der Mitarbeiterfiih-
rung uminterpretiert (z.B. Entlohnung der Mitarbeiter
durch Preispolitik, Gestaltung des Arbeitsumfeldes durch
Produktpolitik), ohne daB dabei eine nihere Betrachtung
der Kompetenzen der Vorgesetzten und Mitarbeiter er-
folgt. Hinsichtlich der sozialen Kompetenz als wichtigem
Konstrukt der Mitarbeiterfiihrung besteht demnach auch
hier noch ein erheblicher Forschungsbedarf.

2.3. Kundenintegration in der Nachkaufphase

Ein dritter Aspekt, demzufolge soziale Kompetenz einen
EinfluB auf den Unternehmenserfolg ausiibt, betrifft das
Verhalten der Kunden im Rahmen von Mitarbeiter-
Kunden-Interaktionen. Vor dem Hintergrund des Integra-
tivititskonzeptes, das den Beitrag des Kunden fiir den
Verlauf von Transaktionen und Geschiftsbezichungen
thematisiert (vgl. Engelhardi/Freiling, 1995), kommt der
Gestaltung des Potentialfaktors Kunde ein zentraler Stel-
lenwert fiir den Erfolg der Transaktion bzw. die Fortfiih-
rung der Geschiftsbeziehung zu. In seiner Ausweitung
und gleichzeitigen Konkretisierung auf den Bereich des
Dienstleistungs- und Konsumgiitermarketing in Gestalt
des Co-Produzenten-Ansatzes (,.customer-as-coprodu-
cer approach®, vgl. Wikstrom, 1992, 1996; Hansen/
Hennig, 1995a) wird dabei gefordert, neben den unter-
nehmerischen Kompetenzen auch die Kompetenzen der
Kunden systematisch zu gestalten. Dabei wird die ,,Kon-
sum-Kompetenz“ des Kunden in eine fachliche und eine
soziale Dimension aufgespalten (vgl. Hansen/Hennig,
1996; Hennig-Thurau, 1998, S. 62 ff,, 1999, S. 23 f.). Ob-
wohl die grundsitzliche Schwierigkeit einer Beeinflus-
sung des kundenseitigen sozialen Verhaltens gesehen
wird, zeigen vereinzelte Beispiele zumindest Ansatze auf,
wie eine Erhohung der Sozialkompetenz auf seiten der
Kunden zu erreichen ist: So hat etwa der Coca Cola-Kon-
zern eine Anleitung zum ,richtigen” Beschwerdeverhal-
ten in Gestalt einer Broschiire mit dem Titel ,How to Talk
to a Company and get Action* publiziert (vgl. Waldrop,
1991). Indes bleibt die Auseinandersetzung mit der sozia-
len Kompetenz auch im Kontext der Integrativitits- und
Konsum-Kompetenz-Forschung rudimentar.

3. Uberblick iiber den Forschungsstand zum
Konstrukt Sozialkompetenz

Die vorangehenden Ausfithrungen lassen erkennen, 'daB
in der Marketingforschung gegenwiirtig eine erh‘ebhche
Diskrepanz zwischen der Bedeutung von Sozialkom-
petenz einerseits und dem diesbeziiglichen Forschungs-
stand andererseits besteht. D2 €s sich bei Sozialkompe-
tenz um eine fiir verschiedene Wissenschaftsbereiche re-
levante GroSe handelt, soll dem hier angestrebten Ver-
such, diese Liicke ein Stiick weit zu schlieBen, ein Uber-
blick iiber bestehende Forschungsansatze und -erkennt-
nisse in angrenzenden Wissenschaftsfeldem vorangestellt
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werden, was im iibrigen dem Selbstverstindnis der Mar-
ketingwissenschaft als interdisziplindrem Forschungsfeld
Rechnung trigt (vgl. Hansen/Bode, 1997, S. 66 f.). Zu-
nichst erfolgt eine Skizzierung wichtiger Forschungsan-
siitze aus den Bereichen Sozialpsychologie und Entwick-
lungspsychologie, bevor die wenigen, sich jeweils auf
einzelne auBerdisziplinire Uberlegungen beziehenden
Forschungsbeitrige innerhalb der Marketingforschung re-
feriert werden.

3.1. Forschungsansitze auBerhalb der
Marketingwissenschaft

3.1.1. Uberblick

Soziale Kompetenz spielt in einer Vielzahl von Lebensbe-
reichen eine wichtige Rolle, so daB entsprechend viele
wissenschaftliche Disziplinen sich dem Thema Sozial-
kompetenz zuwenden (vgl. Geulen, 1982b). Allerdings ist
die Anzahl derjenigen Bereiche, die sich intensiv und
eigenstindig mit dem Themenbereich auseinandersetzen,
weitaus geringer. Die wesentlichen origindren Erkennt-
nisse der Sozialkompetenzforschung lassen sich in zwei
Wissenschaftsdisziplinen orten: der Sozialpsychologie
und der Entwicklungspsychologie. Zugegebenermalen
ist die Abgrenzung beider Bereiche schwierig und beide
weisen Uberlappungen mit anderen Disziplinen auf, so
der Personalwirtschaftslehre und der Arbeitspsychologie,
der Handlungspsychologie, der Soziologie sowie der Pad-
agogik, welche auf Ergebnisse der beiden Kernbereiche
zuriickgreifen und AnstoBe fiir weitere Forschungs-

aktivititen leisten.

Im folgenden sollen mit dem sozialpsychologischen Mo-
dell der sozialen Fahigkeiten von Argyle und dem
entwicklungspsychologischen Konzept der Perspektiven-
iibernahme zwei theoretische Erklidrungsansitze darge-
stellt werden, die fiir den hier angestrebten Erkenntnis-
transfer in den Marketingkontext vielversprechend er-
scheinen. Anzumerken ist noch, daB trotz einer intensiven
Auseinandersetzung mit dem Konstrukt der sozialen
Kompetenz in den genannten Disziplinen an nahezu kei-
ner Stelle eine Konzeptualisierung im Sinne einer Struk-
turierung und Modellierung von zentralen Konstrukt-
elementen und deren Zusammenwirken erfolgt, sondern
Sozialkompetenz in den meisten Fillen, wenn iiberhaupt,
entweder nominal oder ostensiv definiert wird [2]. Folge
ist eine an Beliebigkeit grenzende (und durch die Anwen-
dungsvielfalt noch gesteigerte) Heterogenitit der Be-
griffsauffassungen (vgl Schuler/Barthelme, 1995, S. 115;
Seyfried, 1995, S. 7; sowie Friede, 1994, der als Begriin-
dung anfiihrt, daB der ,Begriff ,Sozialkompetenz’ die
Funktion eines Slogans erfiillt: er stellt nach auBen einen
Konsens zwischen den Benutzern des Slogans her und
gestattet nach innen jedem, ihn inhaltlich nach seinen
Vorstellungen zu fiillen* (S. 608)). Stahl berichtet ent-
sprechend, daB es ihm nicht gelungen sei, aus 15 ver-
schiedenen Begriffsdefinitionen zumindest zwei Merkma-
le von sozialer Kompetenz zu extrahieren, die allen ge-
mein sind (vgl. Stahl, 1996, S. 229). Tab. I gibt zum
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Autor(en) Definition/Begriffsverstiindnis Zentrale Elemente, Konzeptualisierung Anwendungsbereich
Dimensionen des Konstruktes
Argyle ,»By social competence I mean the | Zielsetzung, Wahmehmung, | Ansatzweise (Aufzeigen Allgemein, Beziehunggn
(1983) ability, the possession of the | Feedback als Teile eines Modells | von Zusammenhﬁngf:n zwischen Menschen, wie
necessary skills, to produce the | des sozialen Verhaltens. in Gestalt eines ,social | z.B. Freuquchaften,‘nach-
desired effects on other people in skill model“). barschaftliche Beziehun-
social situations*, Aber: ,the best gen.
way of measuring social skills is to
assess social effectiveness”.
Ebner Soziale Handlungsfihigkeit ist ... | Vorwiegend motorisch-interper- | Nein. Berufliche (Aus-)Bildung.
(1992) die Fiahigkeit zur Kooperation, die | sonelle Fahigkeiten wie Kommu-
Féhigkeit zur Konfliktbearbeitung, | nizieren, Interagieren und Koope-
allgemein die Fahigkeit zur Kom- | rieren werden als zentrale Ele-
munikation und Interaktion“. Sie | mente sozialer Handlungsfahig-
wird explizit abgegrenzt zur ethisch- | keit gesehen.
reflexiven Handlungsfahigkeit, die
,»-.. die Bereitschaft und Fahigkeit zu
verantwortungsbewuBtem Handeln
sich selbst und anderen gegeniiber
darstellt.
Faix/Laier | Soziale Kompetenz bedeutet ,,... das | Konstruktion von Dimensionen | Nein. Soziale Kompetenz als
(1989) menschliche Miteinander: Das Aus- | sozialer Kompetenz vorrangig Schiiisselqualifikation der
maB, in dem der Mensch fihig ist, im | iiber Aufzihlungen: (1) Umgang Mitarbeiter zur Umsetzung
privaten, beruflichen und gesamtge- | mit sich selbst, z.B. Aufrichtig- untemehmerischer Strate-
sellschaftlichen Kontext selbstindig, | keit, Kritikfahigkeit,  Selbst- gien.
umsichtig und nutzbringend zu han- | steuerung, (2) Verantwortungsbe-
deln*. wubBtsein, d.h. Werte der Gesell-
schaft akzeptieren, eigene Moral
entwickeln und (3) Umgang mit
anderen, bspw. Kooperations-
fahigkeit, Integrationsfihigkeit,
Toleranz.

Lenzen Sozialkompetenz ist die ,Fahigkeit Kommunikationsfihigkeit, Ko- | Nein. Sozialkompetenz im Rah-
(1997) und Bereitschaft, soziale Beziehun- operationsfahigkeit sowie die men der  schulischen
gen und Interessenlagen, Zuwendun- Teamfihigkeit werden als zentrale Ausbildung.

gen und Spannungen zu erfassen und | Elemente  sozialer Kompetenz
zu verstehen sowie sich mit anderen | verstanden.
rational und verantwortungsbewuBt
auseinanderzusetzen und zu verstin-
digen“.
Miinch Im Sinne von ,.common sense“-Vor- | Keine konkreten Dimensionen. | Nein. Im Kontext der beruflichen
(1984) stellungen wird Sozialkompetenz de- | Elemente sozialkompetenten Ver- als auch der auBerberufli-
finiert als ,,... Fahigkeit (und Bereit- | haltens hingegen werden exem- chen Personlichkeitsent-
schaft) zu kritischem Denken und | plarisch in der Definition aufge- faltung.
Handeln, zu reflektiertem, verant- | zahit.
wortlichem und selbstindigem Han-
deln, zur Kooperation, zur Kommu-
nikation, zur Mobilit:it und Flexibili-
tdt, zu dauerndem Lernen*.
Schuler/ szia!c Kompetenz. wird _als die ,Fi- | Zwei Komponentengruppen: sol- | Nein. Soziale Kompetenz als be-
Barthelme | higkeit betrachtet, in sozialen (Inter- | che Groflen, die einen konkreten rufliche Anforderung.
(1995) aktions-)Situationen unter Beriick- Verhaltensbezug aufweisen und
sichtigung situationsspezifischer An- | aus dem Handeln direkt zu erse-
forderungen Ziele zu erreichen und | hen sind, so z.B. Kommunika-
Pline zweckrationell zu realisieren®. tionsfahigkeit, Teamfihigkeit. Die
andere Gruppe erkliirt vorrangig
sozialkompetentes Verhalten, wie
bspw. Empathie, Durchsetzungs-
fahigkeit, Flexibilitit.
(593 | S e s Kot e | poers e e Ko | Urache Witkunge | D Unerschung von S
Fihigkeit einer Person verstehen r[:(e)nnat's Neralton. oo ober | halunis wird herausge- | zialkompetenz wird hier
‘ahig c CrsOr ehen, rmatives Verhalten, nimlich | stellt: Sozialkompetenz | ausschlieBlich im Kontext
sich in sozialen Situationen richtig | ,.richtiges und angemessenes Ver- | wird als Schliisselqualifi- | der dualen Berufsausbil-
und angemessen zu verhalten, insbe- | halten*, Erginzende Elemente | kation dargestelit, die zur | dung angesiedelt
son'dere wenn es sich um eine Inter- | steilen soziale Grundfertigkeiten untemehmcnsseit;gen Ef- i .
a!(tlon mit Partnern, Kollegen, Aus- | wie z.B. Empathie, kommunika- ﬁzienzsteigemng fiihren
bildern handelt", tive Kompetenz sowie Roflen- | kann.
distanz dar.
—_—
300 MARKETING - ZFP - Heft 4 - 4. Quartal 1999

Kopie bereitgestellt durch Universitatsbibliothek der HSU Hamburg, www.hsu-bibliothek.de




Hennig-Thurau/Thurau, Sozialkompetenz

Autor{en) Definition/Begriffsverstindnis

neben dem konkurrierenden auch
kooperatives und koordiniertes Ler-
nen, Arbeiten und Weiterentwickeln
von anderen, mit anderen und fiir

Zentf-ale E‘Iemente, Konzeptualisierung Anwendungsbereich
Dimensionen des Konstruktes
Weissker ,»Im Rahmen einer sozialen Kompe- | Nein i i i
(1991) tenz lernt der Auszubildende z.B. nein- Benfsschulpidagogil

platzes und des Betriebes (Mikro- | Struktur einer
und Mesosystem)*.

inhaltet.

andere*.
Wiemann Soziale Kompetenz zeigt sich in der | Differenzierung von Daten- | Nein. Beruftiche Bildung.
(1992) »»--- Beherrschung von sozialem Da- | wissen (analog zu deklarativem

ten- und ProzeBwissen des Arbeits- | Wissen), d.h. Wissen iiber die

betrieblichen
Hierarchie, und ProzeBwissen
(prozeduralem Wissen), welches
das Wissen um den Umgang mit
Vorgesetzten und Kollegen be-

Tab. 1: Definitorische Eingrenzungen des Begriffs Sozialkompetenz auflerhalb der Marketingwissenschaft

einen einen Uberblick iiber die begriffliche Vielfalt und
listet wichtige konzeptionelle Beitrige zur Sozialkompe-
tenz auf, zum anderen verdeutlicht sie Unzulinglichkei-
ten des gegenwirtigen Forschungsstandes auBerhalb der
Marketingwissenschaft hinsichtlich einer systematischen
definitorischen Erfassung des Konstruktes.

3.1.2. Das (sozialpsychologische) Modell der sozialen
Fertigkeiten von Argyle

Zentraler Gegenstand der sozialpsychologischen For-
schung ist die Frage nach den Motiven, GesetzmiaBigkei-
ten und Determinanten sozialer Austauschbeziehungen.
Unabhingig von konkreten Anwendungszusammenhén-
gen wird dabei angestrebt, durch eine Erkldrung von Aus-
tauschbeziehungen Ansatzpunkte fiir eine Verbesserung
von deren Qualitiit bereitzustellen. Die soziale Kompe-
tenz der interagierenden Personen wird in diesem
Zusammenhang als eine wichtige, allerdings stark hetero-
gen interpretierte Determinante fiir die Gestaltung sozia-
ler Beziehungen angesehen.

Argyle (1967, 1972, 1983) hat einen prozessualen Mo-
dellrahmen entwickelt, der das Wirken sozialer Kompe-
tenz und ihre Besonderheiten beschreibt (,;social skill
model*). Ausgangspunkt seiner Arbeiten ist eine von ihm
identifizierte Parallelitit zwischen der Ausiibung phy-
sischer (motorischer) Fahigkeiten (z.B. Verhalten beim
Autofahren) und der Ausiibung sozialer Fihigkeiten (z.B.
Verhalten in einem Verkaufsgesprich), welche verschie-
dene grundsitzliche Bereiche des Handelns von Persongn
betrifft. Diese Analogieiiberlegung relativiert Argyle je-
doch insofern, als sich die soziale Kompetenz der jeweili-
gen Interaktionspartner bzw. ihr Einsatz in Interé'llstions-
prozessen durch die Interaktionspartner gegensemg' be-
einfluBt, was Argyle als wichtige Besonderheit sozialer

Fahigkeiten herausarbeitet.
Im Modell von Argyle wird davon ausgegangen, daB

interagierende Personen konkrete situationsbedingte Ziele
verfolgen, z.B. spezielle Informationen einzuholen oder

die Einstellung des Interaktionspartners zu verdndern.
Diese Ziele werden in einer ,hierarchy of commands*
(Argyle, 1983, S. 57) in soziales Verhalten umgesetzt, wo-
bei dieses Verhalten sowohl verbale als auch non-verbale
Ausdrucksweisen umfaBt. ,Social acts, like shaking
hands, bidding at an auction sale or asking questions at a
seminar” werden von Argyle entsprechend als ,signals
with a shared social meaning in a given context" (Argyle,
1983, S. 58) interpretiert. Soziales Verhalten setzt im Mo-
dell von Argyle zudem die Wahrnehmung des Verhaltens
des Interaktionspartners voraus. Damit eng verbunden ist
die Erfordernis der Betrachtung der Reaktion des Inter-
aktionspartners auf das eigene Handeln und, falls notwen-
dig, die Einleitung von KorrekturmaBnahmen (,,correc-
tive action“, Argyle, 1983, S. 60). Soziale Kompetenz
versteht Argyle (1983, S. 76) als Fihigkeit einer Person,
die gewiinschten Reaktionen von anderen Personen in so-
zialen Situationen zu erzielen. Sein Modell beinhaltet
vier verschiedene Komponenten von Sozialkompetenz,
die sich gegenseitig beeinflussen [3]:

« Eine Wahrnehmungskomponente, die sich zum einen
auf das Sozialverhalten des Interaktionspartners, zum
anderen auf das eigene Verhalten bezieht;

« eine Zielbildungskomponente, die die interaktions-
bezogene Zielsetzung der Person zum Gegenstand hat;

« eine ,Ubersetzungskomponente®, die Wahrnehmung
und Ziele der Person abstimmt und im Hinblick auf den
konkreten Einsatz von Sozialtechniken transformiert;

.

e sowie das Instrumentarium der ,sozialen Techniken®
der betrachteten Person, die als Resultat des Trans-
formationsprozesses gestaltet und entsprechend einge-

setzt werden.

Soziale Kompetenz wird insofern von Argyle als ein
komplexes Konstrukt aufgefaBt, das cine prozessuale
Struktur aufweist und weit iiber die Beschreibung von
konkreten Verhaltensweisen von Personen in Inter-
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aktionssituationen (wie Freundlichkeit, Aufgeschlossen-
heit) hinaus geht.

3.1.3. Das (entwicklungspsychologische) Konzept der
Perspektiveniibernahme

Mit dem Ziel, soziales Handeln zu erkliren, sind insbe-
sondere in der Entwicklungspsychologie eine groBe Zahl
heterogener Ansitze entstanden. Neben dem rollen-
theoretischem Ansatz (vgl. Parsons, 1950) setzt sich vor
allem das verhaltenswissenschaftliche Konzept der Per-
spektiveniibernahme mit einer allgemeinen Struktur der
(sozialen) Handlungsorientierung auseinander. In der
deutschsprachigen Literatur hat das Konzept der Per-
spektiveniibernahme erst zu Beginn der 70er Jahre Be-
achtung erfahren, nachdem es in der anglo-amerikani-
schen Forschung schon linger unter Begriffen wie ,,role
taking* oder ,perspective taking diskutiert wurde (vgl.
Mead, 1934; Flavell/Botkin/Fry/Wreight/Jarvis, 1968).
Aufbauend auf interaktionstheoretischen Ansitzen wird
Perspektiveniibernahme definiert als ,,... das Wahrmehmen
des objektiv wahrnehmbaren Hintergrundes einer anderen
Person ... (Steins/Wicklund, 1993, S. 234). Schiitz (1974,
S. 159) spricht von einem ,,Personenvertauschen®, wor-
aufhin ... das fremde Handlungsziel als Ziel des eigenen
Handelns entworfen wird ... und dann das eigene Han-
deln unter Beriicksichtigung dieser Zielvorstellung er-
folgt.

Eng verwandt mit dem Konzept der Perspektiveniiber-
nahme ist die Theorie der Empathie, welche sich vorran-
gig mit dem Verstidndnis und Einfiihlungsvermégen hin-
sichtlich der Emotionen anderer Personen auseinan-
dersetzt (vgl. Steins/Wicklund, 1993). In zahlreichen Bei-
tragen werden Perspektiveniibernahme und Empathie hin-
sichtlich ihrer Dimensionalitit unterschieden: Wihrend
der Perspektiveniibernahme schwerpunktmiBig eine ko-
gnitive und inhaltlich konkrete Struktur zugrunde gelegt
wird, welche eine vergleichsweise groBe zeitliche Stabili-
tit aufweist und damit auch auf den Bereich der Hand-
lungsorientierung ausgedehnt werden kann (vgl. Geulen,
1982a, S. 50 f.; Davis, 1983), dominieren in der Theorie
der Empathie affektive Elemente, welche ein weitestge-
hend emotionales ,Mitfiihlen** mit anderen Personen be-
griinden, das sich auf einzelne, zeitlich eng begrenzte Si-
tuationen bezieht (vgl. Borke, 1982).

In der Entwicklungspsychologie wird zwischen verschie-
denen Ausprigungen der Perspektiveniibernahme diffe-
renziert, wobei diese Ausprigungen in einer forschungs-
pragmatischen Interpretation auch als Dimensionen der
Perspektiveniibernahme aufgefaBt werden konnen. So be-
zieht sich die visuell-ridumliche Perspektiveniibernahme
auf die Wahrnehmung rdumlich und visuell erfaBbarer
Merkmale einer Fremdperspektive, was ein Ablegen des
Egozentrismus voraussetzt. Die konzeptionelle Perspek-
tiveniibernahme, héufig auch als kognitive oder informa-
tionsbezogene Perspektiveniibernahme bezeichnet, um-
faBt das Verstindnis fiir die Gesamtsituation einer ande-
ren Person. Entscheidend fiir diese Sichtweise ist der
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Kenntnisstand der Person; Flavell/Botkin/Fry/Wright/
Jarvis (1968) sprechen auch vom , Paradigma der privile-
gierten Informationen“. Ein Hineinversetzen in eine ande-
re Person wird demnach erst moglich, wenn die eigenen,
privilegierten Informationen zuriickgestellt werden, so
daB ,Informationsgleichheit* besteht. Als dritte Auspri-
gung bzw. Dimension der Perspektiveniibernahme wird
die affektive Perspektiveniibernahme genannt, welche das
Hineinversetzen in den Gefiihlszustand einer anderen Per-
son zum Gegenstand hat. Die mit dem Empathiekonzept
eng verwandte affektive Perspektiveniibernahme wird
von Borke (1982) bereits bei kleinen Kindern (von ca.
drei Jahren an) vermutet, auch wenn sie dieses aufgrund
mangelnder Ausdrucksfiahigkeit nicht mitteilen kénnen.

Da die Perspektiveniibernahme in der entwicklungs-
psychologischen Forschung iiberwiegend im Hinblick auf
Kinder diskutiert wird, ist fiir das Marketing vor allem
die Frage der Giiltigkeit des Konzeptes fiir Erwachsene
von zentraler Bedeutung. Hinsichtlich einer Ubertragung
des Konzeptes der Perspektiveniibernahme auf Erwachse-
ne wird die grundsitzliche Giiltigkeit der geschilderten
Dimensionierung bestitigt, wobei jedoch hinsichtlich der
kognitiven und der affektiven Dimension zwischen Er-

wachsenen starke inter-individuelle Unterschiede konsta-
tiert werden.

3.2, Ansétze innerhalb der Marketingwissen-
schaft

In der Marketingliteratur stellt die explizite Auseinander-
setzung mit Fragen der Sozialkompetenz bislang noch
eine Ausnahme dar. Zum Stellenwert von Sozialkompe-
tenz auf Mitarbeiterseite finden sich einzelne For-
schungsarbeiten, die sich Jjedoch iiberwiegend auf das
Konzept der Perspektiveniibernahme konzentrieren. In
seinen Beitrigen zur unternehmensseitigen Kundenorien-
tierung versucht Trommsdorff (1997, 1998a) als einer der
ersten  Autoren, Kundenorientierung verhaltenswissen-
schaftlich zu erkléren und zu beschreiben. Ziel seiner Un-
tersuchungen ist es, Moglichkeiten fiir ein besseres ,,Hin-
einversetzen” in den Kunden aufzuzeigen, um so im Un-
ternehmen ein besseres Verstindnis fiir den Kunden und
dessen Bediirfnisse zu erzeugen als auch eine leistungsfd-
hige Informationsgrundlage fiir ein Kundenzufrieden-
heitsmanagement zu besitzen. Mit der Ubertragung des
Konzeptes der Perspektiveniibernahme méchte Tromms-
dorff (1997, S. 277) ein , wissenschaftliches Fundament”
zur Messung und zum Management von Kundenorien-
tierung schaffen. Dennoch kénnen die Arbeiten von
Trommsdorff nur als ein (wenngleich duBerst wichtiger)
erster Schritt in die angestrebte Richtung angesehen wer-
den. Restriktionen erwachsen vor allem daraus, daB
Trommsdorff ausschlieBlich auf sozialpsychologische Ar-
beiten zuriickgreift, jedoch keine Modifizierung der dort
referierten Ergebnisse vor dem Hintergrund der Beson-
derheiten des Marketingumfeldes vornimmt (vgl. zu den
Problemen des interdisziplindren Forschungstransfers
z.B. Hansen/Bode, 1997). Der Grad der Anwendbarkeit
seiner Feststellungen fiir das Management erscheint daher
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eingeschrinkt. Als weiterer Vertreter des Marketing be-
schiftigt sich Bruhn (1997) mit den Konzepten der
Perspektiveniibernahme und der Empathie. Der Autor un-
tersucht die verhaltenswissenschaftlichen Konzepte hin-
sichtlich ihrer Eignung als alternative Ansatzpunkte der
Qualitdtsmessung von Kundenkontakten. AbschlieBend
gelangt Bruhn jedoch zu der zutreffenden Erkenntnis, daB
beide Konzepte fiir das Marketing zwar durchaus relevant
sein konnen, stellt aber zugleich heraus, daB dafiir zu-
nichst eine fundierte theoretische Grundlage vorliegen
miisse. Erst wenn der theoretische Rahmen in einem 6ko-
nomischen Kontext bestitigt ist, konne das Marketing
konkrete MeBmodelle und damit auch Handlungsemp-
fehlungen ableiten.

Ausfithrungen zur Sozialkompetenz auf seiten des Kun-
den finden sich in den bereits erwihnten Arbeiten von
Hansen/Hennig zur Konsum-Kompetenz von Konsumen-
ten (vgl. Hansen/Hennig, 1995b; 1996). Allerdings liegt
der thematische Schwerpunkt der Forschungsanstren-
gungen auf der kognitiven Kompetenzkomponente, wih-
rend die Sozialkompetenz als Teil der Konsum-Kompe-
tenz des Kunden iiber eine definitorische Festlegung und
der Skizzierung grundlegender Zusammenhinge zum Un-
ternehmenserfolg hinaus von den Autoren nicht analysiert
wird.

4. Ein integratives Modell der Sozial-
kompetenz aus Marketingperspektive

Die vorangehenden Ausfiihrungen haben deutlich werden
lassen, daB weder innerhalb der Marketingwissenschaft
noch in angrenzenden Forschungsgebieten bisher ein um-
fassendes Erklirungsmodell der Sozialkompetenz exi-
stiert, das fiir die erlduterten Zwecke der Marketing-
wissenschaft hinreichend wire. Vielmehr muB die Not-
wendigkeit konstatiert werden, auf der Grundlage vorhan-
dener Partialanalysen, wie z.B. dem Konzept der Per-
spektiveniibernahme, ein eigenes, ganzheitliches Modell
zu entwickeln, das fiir diese Aufgabe geeignet ist. Die fo}-
genden Ausfithrungen stellen einen ersten Versuch in
diese Richtung dar, den es in zukiinftigen Arbeiten wel-

terzuentwickeln gilt. Sozialkompetenz wird dabei als spe-

zifische Fihigkeit einer Person aufgefaBt, deren Verhal-
tenswirksamkeit durch verschiedene EinfluBgréBen. deter-
miniert wird. In Abgrenzung dazu werden qpschheBend
solche Faktoren herausgearbeitet, die einer Uberfiihrung
der Fahigkeit Sozialkompetenz in sozialkompetentes Vfr-
halten im Wege stehen bzw. diese positiv verstarken kon-

nen.

4.1. Sozialkompetenz als Fahigkeit

4.1.1. Definition und Skizzierung eines Modells der
Sozialkompetenz

eines weiten und zugleich

Im folgenden wird im Sinne
dnisses davon ausge-

problembezogenen Begriffsverstan n ausg
gangen, da es sich bei Sozialkompetenz um die Fihig-
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keit einer Person handelt, auf die Erreichung von Zie-
len im Rahmen von persionlichen Interaktionspro-
zessen positiv einzuwirken, wobei eine Zielerreichung
an die Erfiilllung der Bediirfnisse des Interaktions-
partners gebunden ist. Bei dieser Definition sind insbe-
sondere zwei Dinge zu beachten. Zum einen wird eine
potential-, keine verhaltensbezogene Definition gewihit:
Bei Sozialkompetenz handelt es sich in der hier vorge-
nommenen Interpretation um eine Verhaltensdisposition,
nicht um das Verhalten selbst. Damit wird zum Ausdruck
gebracht, daB die Fihigkeit Sozialkompetenz zwar eine
notwendige, jedoch keine hinreichende Voraussetzung fiir
sozialkompetentes Verhalten darstellt (vgl. zu diesem
Aspekt auch Stahl, 1996, S. 229). Dazu bedarf es zusitz-
lich des Vorliegens weiterer, durch die Person weitgehend
unbeeinfluBbarer Faktoren. Der Vorteil einer solchen
Sichtweise kann darin gesehen werden, daB die unter-
schiedlichen Ansatzpunkte fiir eine Steigerung von So-
zialkompetenz durch Untemehmen konzeptionell ver-
deutlicht werden: Wiihrend die eine Gruppe von MaBnah-
men (solche, die eine Steigerung der sozialkompetenten
Fihigkeiten zum Gegenstand haben) einen grundlegenden
und primir personenbezogenen Charakter aufweisen, be-
trifft die andere Gruppe von MaBnahmen (solche, die auf
die Verhaltenswirksamkeit der sozialkompetenten Fahig-
keiten zielen) in erster Linie die Gestaltung des Hand-
lungsumfelds der Akteure. Zum anderen wird Sozial-
kompetenz in beziehungsorientierter Weise wechselsei-
tig definiert: Unabhéngig von der konkreten Formulie-
rung eigener Ziele wird eine Zielerreichung des betrach-
teten Akteurs nur dann als moglich angesehen, wenn
durch die vorgenommenen Aktivitéiten zugleich auch die
Bediirfnisse des Interaktionspartners erfiillt werden. Inter-
aktionserfolg im Sinne eines kurzfristigen . Uber-den-
Tisch-Ziehens* wird somit ausgeschlossen. Eine Verhal-
tensplanung, die darauf abzielt, den Interaktionspartner
Lauszutricksen, wird qua definitione als nicht sozial-
kompetent, sondern vielmehr als im Widerspruch dazu
stehend angesehen. ,Interaktionszufriedenheit* des Part-
ners wird somit als Bedingung fiir die Zielerreichung des
Akteurs und als eine wichtige Zielgrofe der Sozialkom-
petenz-Forschung betrachtet.

In Erweiterung der geschilderten sozial- und entwick-
lungspsychologischen Uberlegungen wird die Fahigkeit
Sozialkompetenz von uns als Resultat des abgestimm-
ten intrapersonalen Zusammenwirkens von vier
grundlegenden Elementen verstanden, wobei diese wie-
derum von unterschiedlichen Variablen beeinfluBt wer-
den. In Abb. 1 sind die relevanten Elemente der Sozial-
kompetenz und die Struktur ihres Zusammenwirkens so-
wie wichtige EinfluBgrofien wiedergegeben. Sie sind Ge-
genstand der folgenden Ausfiihrungen.

4.1.2. Elemente sozialer Kompetenz und ihr
Zusammenwirken
Die soziale Kompetenz eines Mitarbeiters bzw. eines

Konsumenten umfait in unserem Modell folgende Ele-

mente, die untereinander auf komplexe Weise zusam-
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Abb. I: Elemente und Einflufigrofien im Modell der sozialen Kompetenz als Fiihigkeit

menwirken (die Numerierung im Text entspricht der Nu-
merierung in Abb. 1):

@ ein Potentialelement, welches die verbalen (z.B. Into-
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nation, Rhetorik, Lachen) und nonverbalen (z.B. Mi-
mik, Gestik, Korperhaltung) Fihigkeiten des Mitarbei-
ters zur Gestaltung von Interaktionen beinhaltet und
auch als Instrumentenpool (,Interaktionsmix‘) inter-
pretiert werden kann [4]. Dieses Element schlieBt zu-
gleich die motorische Dimension der Sozialkompetenz
ein. Somit wird unterstellt, da8 Mitarbeiter/Konsumen-
ten iiber spezifische Sozialkompetenz-Potentiale ver-
fiigen, was einem individuellen Optimierungsver-
stindnis entspricht. Zugleich wird die Existenz allge-
meingiiltiger ,,optimaler* Strategien bei der Vermitt-
lung von Sozialkompetenz verneint.

ein Wahrnehmungs- und Beurteilungselement (ko-
gnitives Element). welches sich auf drei Aspekte be-
zieht: die jeweilige (Interaktions-)Situation (2a), die
eigenen Potentiale bzw. das , Interaktionsmix* (2b) und
den jeweiligen Interaktionspartner (2¢). Der Wahrneh-
mungsvorgang stellt die Grundlage sozialkompetenten
Verhaltens dar; es geht darum, die fiir die Befriedigung
der Bediirfnisse des Interaktionspartners zentralen Ein-
fluBgroBen zu erkennen. Nimmt etwa ein Mitarbeiter
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nicht wahr, daB sein Interaktionspartner unter starkem
Zeitdruck steht, wird er trotz eines hohen MaBes an
Freundlichkeit, Aufgeschlossenheit etc. nicht sozial-
kompetent im Sinne des hier zugrundegelegten Be-
griffsverstindnisses handeln kénnen. Die Beurteilung
aller drei Objekte (Situation, Potential, Partner) muB
ebenfalls auf die Bediirfnisse und Ziele des Inter-
aktionspartners als auch auf das eigene Interaktionsziel
ausgerichtet sein. Der kognitive Charakter dieses Ele-
mentes von Sozialkompetenz zeigt sich, wenn der zen-
trale Stellenwert der Wissensbasis des Akteurs fiir den
Beurteilungsvorgang beriicksichtigt wird. Unter Riick-
griff auf die Theorie semantischer Netzwerke und die
Dreispeichertheorie gilt es, zwischen deklarativem
(Wissen, daB*) und prozeduralem Wissen (,,Wissen,
wie*) zu unterscheiden, welche jeweils zur Beurteilung
von Interaktionsvorgingen herangezogen werden (vgl.
Wiemann, 1992; Friede, 1994, S. 609). Insbesondere
die addquate Einschitzung der Wiinsche und Verhal-
tensweisen des Interaktionspartners stellt dabei i.d.R.
hohe Anforderungen an die kognitive Kompetenz des
Akteurs: Da die beteiligten Interaktionspartner sich
durch ihr Verhalten in einem dynamischen Austausch-
prozeB wechselseitig beeinflussen, kommt es zu einer
sich laufend verindernden Situation und damit auch zu
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einer Verinderung des sozialen Handelns aller Betei-
ligten (vgl. Lehimann, 1995, S. 33).

® die systematische Planung von Interaktionszielen,
-strategien und des koordinierten Einsatzes des Inter-
aktionspools als reflexives Element der Sozialkompe-
tenz. Hierbei handelt es um die ,Schaltzentrale* der
Sozialkompetenz, deren Aufgabe es ist, im Sinne eines
.inneren Kompetenzmanagers™ die drei Planungs-
objekte (Ziele, Strategien, Instrumente) inhaltlich aus-
zugestalten. Neben der Giite der einzelnen Planungs-
objekte im Sinne ihrer Situationsadiquanz kommt vor
allem dem Ausmaf8 der Integrativitit aller drei Elemen-
te eine Schliisselrolle zu: Ein hohes Maf} an Sozial-
kompetenz wird nur dann als moglich angesehen, wenn
Interaktionsziele (z.B. den Kunden von der Vorteilhaf-
tigkeit eines Produktes in Kenntnis setzen), Interak-
tionsstrategien (z.B. aktive Argumentation) und die
Planung des Instrumenteneinsatzes (z.B. ruhige, aber
bestimmte Sprache) abgestimmt zum Einsatz gelangen
(vgl. analog Becker, 1998, S. 4 f.).

@ ein Stimmungsmanagement, das die bewufte Steue-
rung und Kontrolle der kurzfristigen Stimmung des
Mitarbeiters zum Gegenstand hat. Unter Stimmung soll
mit Schwarz (1987, S. 2) die ,,momentane, subjektiv er-
fahrene Befindlichkeit* einer Person verstanden wer-
den, wobei diese sich insbesondere durch ihre Unge-
richtetheit auszeichnet: Stimmungen unterscheiden
sich von anderen emotionalen Zustinden (wie Emotio-
nen und Motiven) dadurch, daB sie nicht auf ein Objekt
bezogen sind, sondern vielmehr ungerichtet das gesam-
te Handlungsfeld des Akteurs ,.einfirben®.

Wie angedeutet, stellt die gewihlte Modellierung des
Konstruktes Sozialkompetenz keine isolierte und ,.ge-
schichtslose* Entwicklung dar, sondern integriert we-
sentliche Erkenntnisse der zuvor geschilderten Theo-
rieansiitze. Die hier gewihlte Grundkonzeption von
Sozialkompetenz als komplexem ProzeBkonstrukt ent-
spricht den Ausfiihrungen von Argyle, s0 daB unser Mo-
dell auch als eine konzeptionelle Weiterentwicklung von
dessen Uberlegungen aufgefalit werden kann. Sozialgs
Handeln wird entsprechend auch von uns als Ergebnis
eines mehrstufigen, kognitiv gesteuerten Gestaltungs-
prozesses interpretiert, welcher eine Zielformulierung des
Handelnden sowie die Transformation des Ziels in Ver-
halten vorsieht. Das Planungselement unseres Modejlls
greift diese Uberlegung auf und erweitert sie u.a. um eine
Strategieperspektive. Parallelen gibt es dariiber hinau§ bei
dem Potentialelement des Modells, das auf die ,.sozialen
Techniken® bei Argyle verweist (vel- 2.B. Argyle, 1?83,
S. 30 ff.), sowie in der Beriicksichtigung der intfzraktlven
Ausrichtung sozialer Kompetenz. Das entwicklungs-
psychologische Konzept der Perspektiveniibernahme
findet in dem Modell insbesondere an drei Stellen Be-
riicksichtigung:

nteraktionspartners

Bewertung und Ver-
n Informatio-

* In Gestalt der Beurteilung des I
(Feld 2¢ in Abb. 1). Die kognitive
arbeitung von subjektiv wahrgenommene
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nen (z.B. der Tatsache, daB der Interaktionspartner von
dem zuvor erworbenen Produkt enttiuscht ist) mufl auf
der Grundlage einer Ubernahme der Perspektive des
Partners erfolgen: So gilt es zu folgern, daB der Inter-
aktionspartner in diesem Fall eine kulante Losung er-
wartet und keine Schuldzuweisung (z.B. ,,den Pullover
haben Sie falsch gewaschen*). Kundenseitig wird ein
ergebnisorientiertes Qualititsurteil getroffen, auf das
es das eigene mitarbeiterseitige Verhalten abzustim-
men gilt. Hier ist vor allem die konzeptionelle, aber
auch die affektive Dimension der Perspektiveniiber-
nahme angesprochen.

* In Gestalt der Wahrnehmung und Beurteilung eines
spezifischen Situationsumfeldes (2a). Um sozialkom-
petent handeln zu konnen, bedarf es auch fiir das Ele-
ment der Situationswahrnehmung und -beurteilung
einer Perspektiveniibernahme. Dabei steht die rium-
lich-visuelle Perspektiveniibernahme im Zentrum: Im
geschilderten Fall sollte der Mitarbeiter z.B. erkennen,
dal der (enttiuschte) Interaktionspartner textlastige
Schilder, die auf eine zentrale Kundenreklamationsab-
teilung hinweisen, u.U. nicht wahrnimmt und in der
Folge iiber die (von ihm subjektiv empfundene) man-
gelnde Entscheidungskompetenz des Mitarbeiters ver-
argert ist.

e In Gestalt der Entwicklung eines konzeptionellen
Entwurfes einer eigenen, auf die Bediirfnisse des Part-
ners abgestimmten Verhaltensorientierung gegeniiber
dem sozialen Partner (3). Das Managementelement der
Sozialkompetenz stellt besondere Anforderungen an
das konzeptionelle Element der Perspektiveniiber-
nahme, indem der Mitarbeiter die erfolgten Wahrneh-
mungen und Beurteilungen in solche Planungen trans-
formiert, die zur Erfiillung der Bediirfnisse des Inter-
aktionspartners beitragen. Hierzu ist ein ,,Sich-Hinein-
versetzen® in die Denkweise des Partners unverzicht-
bar.

Die Perspektiveniibernahme stellt insofern kein eigen-
stindiges Element des geschilderten Sozialkompetenz-
Modells dar, sondern verkorpert vielmehr eine personen-
seitige Schliisselqualifikation, die sozialkompetente
Wahrnehmungs-, Beurteilungs- und Planungsvorginge
erst ermoglicht.

4.1.3. EinfluBgroBen der Elemente von Sozialkompe-
tenz

Die im Modell enthaltenen Elemente sozialer Kompetenz
werden durch verschiedene EinfluBgroBen gesteuert, wo-
bei wir der Personlichkeit der handelnden Person, ihrer
Lernmotivation sowie ihrer Einstellung zur ausgeiibten
Titigkeit bzw. Interaktionsform eine zentrale Bedeutung
beimessen, die nachfolgend erliutert werden soll.

Die Personlichkeit. Eine wesentliche inhaltsbezogene
Erkenntnis der Personlichkeitsforschung stellt das sog.
~Fiinf-Faktoren-Modell*“ dar (vgl.  Goldberg, 1990;
McCrae/Costa, 1987). Diesem Ansatz zufolge lassen sich
finf wichtige Personlichkeitsfaktoren (,,Big Five“) unter-
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scheiden (vgl. Schuler/Barthelme, 1995, S. 90): Extra-
version (bzw. Intraversion), emotionale Stabilitit (bzw.
Neurotizismus), Vertraglichkeit (bzw. Unvertriglichkeit),
Gewissenhaftigkeit (bzw. Unzuverldssigkeit) und Intel-
lekt/Kulturorientierung. Zwischen diesen Personlichkeits-
faktoren und dem Konstrukt der Sozialkompetenz kénnen
Kausalzusammenhiéinge postuliert werden, die fiir einzel-
ne Aspekte sozialer Kompetenz in empirischen Studien
bestitigt wurden [5]. So verweisen Schuler/Barthelme
(1995) u.a. auf cinen negativen EinfluB von Neuroti-
zismus auf das Initiieren von Interaktionen sowie einen
positiven EinfluB von Extraversion auf sozialkompetente
Fihigkeiten wie z.B. Teamfahigkeit und Kommunika-
tionsfahigkeit. Der im Modell konzeptualisierte kognitive
Charakter von Sozialkompetenz wird durch Studien ge-
stiitzt, die insbesondere der Intelligenz einer Person einen
hohen Stellenwert fiir deren Sozialkompetenz zuweisen
(vgl. Scholz/Schuler, 1993).

Die Lernmotivation. Die individuelle Lernmotivation
eines Mitarbeiters als ,Einsicht in die Selbstverantwor-
tung, aktuelle Potentiale durch Aneignung von Wissen,
Fahigkeiten und Verhaltensweisen zu erginzen (vgl.
deGrave, 1991, S. 140), ist in unserem Modell unmittel-
bare Voraussetzung fiir den Erwerb von sozialer Kompe-
tenz. Besitzt ein Mitarbeiter eine hohe Lernmotivation, so
wird er bemiihter sein, verbale Fahigkeiten wie z.B. Rhe-
torik oder Intonation und nonverbale Fihigkeiten (Kor-
perhaltung, Gesichtsausdruck etc.) zu erlernen bzw. zu
verbessern. Erkenntnisse der Personalentwicklung zeigen,
daB der Antrieb zum Lernen nicht immer von den Mitar-
beitern selbst kommt bzw. nicht mit den unternehmens-
seitig erwiinschten Inhalten und Ausrichtungen iiberein-
stimmt. In solchen Fillen kann ein Unternehmen die er-
wiinschte Lernmotivation vor allem iiber eine positive
Stimulierung von Anstrengungs- und Konsequenzener-
wartungen des Mitarbeiters fordern (vgl. Neuberger,
1991, S. 310).

Die Einstellung zur Titigkeit/Interaktion. Im Hinblick
auf die Entwicklung von Sozialkompetenz kann davon
ausgegangen werden, daB die Einstellung (als ,,Zustand
einer gelernten und relativ dauerhaften Bereitschaft, in
einer entsprechenden Situation gegeniiber dem betreffen-
den Objekt regelmiBig mehr oder weniger stark positiv
bzw. negativ zu reagieren*; Trommsdorff, 1998b, S. 143)
eines Mitarbeiters hinsichtlich der Dienstleistungstitig-
keit an sich auf alle Elemente der Sozialkompetenz maB-
geblichen EinfluB ausiibt. Setzt ein Mitarbeiter seine Ti-
tigkeit im Dienstleistungsbereich mit , dienen® gleich und
beurteilt er diese Titigkeit als sozial herabwiirdigend, so
wird diese Einstellung zur Tiatigkeit deutlich seine Bereit-
schaft verringern, die Sichtweise eines Kunden zu iiber-
nehmen. Dies hat aufgrund der geschilderten Zusammen-
hénge wiederum eine unmittelbare Auswirkung auf Wahr-
n.ehmungs-, Beurteilungs- und Planungsprozesse und ver-
hindert die Entstehung von Sozialkompetenz. Folglich
besteht auch ein enger Zusammenhang zwischen der Ein-

stellung des Mitarbeiters zur Tatigkeit und seiner Lern-
motivation.
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4.2. Sozialkompetentes Verhalten

Personen. die iiber ein hohes MaB an Sozialkompetenz
verfiigen, verhalten sich in Interaktionssituationen nicht
notwendigerweise auch sozialkompetent (,,Fihigkeit-Ver-
haltens-Gap*). Nachfolgend sollen mit dem situativen
Umfeld, dem Handlungsspektrum, der Handlungsmo-
tivation, den Stimmungen und der interaktionspartner-
bezogenen Einstellung wesentliche intervenierende Varia-
blen vorgestellt werden, deren Auftreten und Intensitit
das Ausmafl der Verhaltenswirksamkeit vorhandener
sozialkompetenter Fihigkeiten determiniert. Die ge-
nannten Variablen und ihre Wirkungen sind in Abb. 2 sy-
stematisiert.

Das Situationsumfeld. Das eine Interaktion umspannen-
de situative Umfeld, welches maBgeblich die Verhaltens-
wirksamkeit vorhandener Sozialkompetenz beeinfluflt, ist
teilweise durch das Unternehmen gestaltbar (= Arbeits-
umfeld), teilweise aber auch nicht gestaltbar (= weiteres
Umfeld). Als weiteres Umfeld sozialen Handelns werden
in unserem Modell zum einen die jeweiligen objektiven
Gegebenheiten wie z.B. Kundenanzahl, Wochentag oder
Wetter verstanden (Merkmale der duBeren Situation) [6].
Daneben ist aber zum anderen auch die sog. soziale Si-
tuation von Bedeutung, welche ... das Sinnverstindnis
der Beteiligten von den relevanten aktuellen Gegebenhei-
ten, insbesondere von sich selbst und den anderen bzw.
von ihren Rollen sowie von der Art ihrer zu entwickeln-
den Interaktion ...* bezeichnet (Geulen, 1982a, S. 58). In-
nerhalb einer gegebenen zuBeren Situation sind sowohl
fiir den Kunden als auch den Mitarbeiter jeweils verschie-
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dene Rollensysteme mdglich: So mochte beispielsweise
der Kunde , iiber etwas verhandeln* oder ,sich beschwe-
ren, der Mitarbeiter z.B. ,jemanden auf den Arm neh-
men” oder ,,Storungen vermeiden*. Die Verhaltenswirk-
samkeit der Sozialkompetenz einer Person wird dadurch
insofern beeinfluit, als daB sie nur dann auf den Inter-
aktionspartner wirkt und effektiv sein kann, wenn ein
Konsens zwischen den Beteiligten iiber die jeweilige
Rollendefinition herrscht, d.h. wenn sich sowohl Kunde
als auch Mitarbeiter iiber die zu spielenden Rollen im kla-
ren sind. Das Arbeitsumfeld umfaBt alle Aspekte, welche
den ,,normalen* Arbeitsalltag der Mitarbeiter bestimmen,
d.h. die Ausstattung der Arbeits- bzw. Ladenrdume, die
Offnungszeiten sowie die Arbeitsabidufe. Die Gestaltung
des Arbeitsumfeldes beeinfluit die Verhaltenswirksam-
keit der Sozialkompetenz dabei in psychologischer (z.B.
Wohlfiihlen durch Farbgestaltung, moderne Ausstattung),
korperlicher (z.B. Riickenschmerzen durch nicht-ergono-
mische Bestuhlung) und funktionaler Hinsicht (z.B. tren-
nende Glasscheiben, die die Akkustik verschlechtern).

Das Handlungsspektrum. Die Realisierung von Sozial-
kompetenz wird auch durch den Verhaltensspielraum be-
einfluBt, den ein Mitarbeiter besitzt. Dieser Verhaltens-
spielraum wird in Kundenkontaktsituationen durch Ver-
haltensvorschriften seitens der Fiihrungsebene mehr oder
weniger stark eingeschrinkt. Das AusmaB der Entschei-
dungsfreiheit eines Mitarbeiters steht dabei in enger Ver-
bindung zum vieldiskutierten Konzept des Empower-
ment, welches ,,...refers to a situation in which the
manager gives employees the discretion to make day-to-

Abb. 2: Zusammenhang
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day decisions about job-related activities* (Bowen/
Lawler, 1992). Untersuchungen im Bereich des Dienst-
leistungsmarketing haben gezeigt, da8 Kundenkontakt-
mitarbeiter ein MindestmaB an Eigenverantwortung beno-
tigen, um flexibel auf individuelle Kundenwiinsche zu
reagieren (vgl. z.B. Hartline/Ferrell, 1996; Conger/
Kanungo, 1988). Diese Erkenntnis schlieft die Realisie-
rung sozialkompetenter Potentiale ein: Nur wenn einem
Mitarbeiter ein gewisser Handlungsspielraum im Hin-
blick auf das Verhalten gegeniiber Kunden zugebilligt
wird, kann er den spezifischen Wiinschen des Kunden
entsprechend sozialkompetent tdtig werden. Hat der Mit-
arbeiter vom Unternehmen hingegen ein statisch festge-
legtes Verhaltensschema an die Hand bekommen (z.B.
Kunden immer mit dem gleichen Satz zu begriien und
zu verabschieden), so ist die Moglichkeit zur Umsetzung
von Sozialkompetenz in entsprechendes Verhalten stark
eingeschrankt.

Die Handlungsmotivation. Wihrend die Lernmotivation
auf das AusmaBl des Erwerbs von Sozialkompetenz ein-
wirkt, nimmt die Handlungsmotivation Einflu auf die
Verhaltenswirksamkeit der vorhandenen Sozialkompe-
tenz. Die Handlungsmotivation kann dabei als zentrale
Storvariable im Hinblick auf die Realisierung sozial-
kompetenter Fihigkeiten angesehen werden. BesiBe das
Unternchmen Kenntnis dariiber, welche Motive einen
Mitarbeiter veranlassen, in der Interaktion mit Kunden
die eigene Sozialkompetenz zu aktivieren, so hitte es
einen Schliissel zur Realisierung des sozialkompetenten
Potentials der Mitarbeiter in der Hand. Zugleich verdeut-
licht die Handlungsmotivation den Charakter von Sozial-
kompetenz als innere Verhaltensdisposition.

Die Stimmungen. Mitarbeiter (wie auch Kunden) unter-
liegen im Laufe eines Tages verschiedenen Stimmungen.
Diese iiben zum einen EinfluB auf die Wahrnehmung
einer Person aus, indem sie bestimmte Aspekte hervortre-
ten lassen und andere in den Hintergrund riicken. Zum
anderen steuert die Stimmung eines Mitarbeiters auch
dessen emotionale Ausrichtung gegeniiber anderen Ob-
Jekten (z.B. dem Interaktionspartner, der Dienstleistungs-
erbringung) und trigt zum Aufbau negativer/positiver
Emotionen oder Motivationen bei. Eine mitarbeiterseitige
negative Stimmung kann folglich dazu beitragen, daB
eine vom Kunden geduBerte Beschwerde als personliche
Kritik aufgenommen und entsprechend das vorhandene
Potential an Sozialkompetenz suboptimal eingesetzt bzw.
génzlich unterdriickt wird. Eine negative Stimmung des
Konsumenten erschwert den Vorgang der Perspektiven-
iibernahme auf seiten des Mitarbeiters und fordert den
Aufbau negativer Einstellungen gegeniiber dem Inter-
aktionspartner, was jeweils der Ausiibung sozialkompe-
tenten Verhaltens abtriglich ist.

Einstellung gegeniiber dem Interaktionspartner. Die
Aktualisierung sozialkompetenter Fihigkeiten wird iiber-
dies von der Einstellung der Person gegeniiber dem Inter-
aktionspartner beeinfluBt. So konnen z.B. negative mit-
arbeiterseitige Einstellungen in bezug auf gesellschaft-
liche Minderheiten wie Punks, Homosexuelle, Auslinder

308 MARKETING - ZFP - Heft 4 - 4. Quartal 1999

dazu fithren, dafl ein gegeniiber der Dienstleistungs-
erbringung grundsitzlich positiv eingestellter Mitarbeiter
sozial inkompetent reagiert und durch ,,Zuriickhaltung*
seiner Fahigkeiten (z.B. Kommunikationsvermdgen)
nicht der Erwartung des Kunden entspricht.

SchlieBlich soll noch auf die grundlegende Rolle des
Interaktionspartners fiir die Realisierung von Sozial-
kompetenz hingewiesen werden, die bereits an verschie-
denen Stellen angesprochen wurde. Der Interaktions-
partner beeinfluBt die Verhaltenswirksamkeit sozialkom-
petenter Fahigkeiten zum einen durch seine Person (siehe
die voranstehenden Ausfithrungen). Zum anderen ist auch
seine Einstellung sowohl zur Dienstleistung als auch
gegeniiber dem Mitarbeiter fiir das AusmaB an realisierter
Sozialkompetenz von Bedeutung: Fiihlt der Kunde sich
als ,,Monarch“ und benimmt sich despotisch, verringert
das sowohl seine Bereitschaft als auch die des Mitarbei-
ters zur Rolleniibernahme und zur Realisierung von So-
zialkompetenz. Gleiches gilt fiir die Einstellung des Inter-
aktionspartners gegeniiber dem Mitarbeiter, wenn dieser
aus bestimmten Griinden (z.B. geringes Alter eines Ver-
kiufers) nicht akzeptiert wird.

5. Konsequenzen fiir das Marketing und
weiterer Forschungsbedarf

Das Konstrukt der Sozialkompetenz ist, wie gezeigt wur-
de, fiir das Marketing in vielerlei Hinsicht von Bedeu-
tung. Gegenstand der vorangehenden Ausfiihrungen war
die Skizzierung eines konzeptionellen Modells der So-
zialkompetenz, welches einen Einblick in verschiedene
Elemente und EinfluBgroBen sozialkompetenter Fahigkei-
ten und eines sozialkompetenten Verhaltens von Mitar-
beitern ebenso wie von Kunden leisten sollte. An die ge-
schilderten Erkenntnisse schlieBen sich unmittelbar wei-
terfiihrende Fragen an, die im folgenden vor dem Hinter-
grund eines praktischen Umgangs mit Sozialkompetenz
in (Dienstleistungs-)Unternehmen als auch im Hinblick
auf die Ressourcenallokation weiterer Forschungsaktivi-
titen illustriert werden sollen.

Von grundlegender Bedeutung ist zunichst die Frage, ob
und wie soziale Kompetenz im Erwachsenenalter noch
erlernt bzw. verbessert werden kann. Zu dieser Thema-
tik gibt es eine breite Diskussion, in der einige Wissen-
schaftler das Konstrukt Sozialkompetenz ganzheitlich
sehen und von einer Erlernbarkeit desselben im Erwach-
senenalter ausgehen (vgl. z.B. Volk, 1988, S. 222 ff.). An-
dere Autoren bezweifeln hingegen eine solche spitere
Erlernbarkeit von Sozialkompetenz. Da sie der Auffas-
sung sind, Sozialkompetenz werde bereits in der Kindheit
geprégt, befiirworten sie eine Verbesserung des BewuBt-
seins iiber das eigene Verhalten, um so eine gezieltere
Steuerung sozialen Verhaltens zu erlangen (vgl. z.B.
Sunter, 1997, S. 36). In diesem Sinne zielt der Trainings-
ansatz von Schuler/Barthelme (1995, S. 108 ff.) auf eine
Verdnderung des BewuBtseins in Hinblick auf soziales
Verhalten ab, wobei an unterschiedlichen Aspekten der
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Sozialkompetenz angekniipft werden soll. Als Kernpro-
blem konstatieren die Autoren jedoch, daB es ,bislang
noch kein etabliertes, theoretisch abgeleitetes und empi-
risch gepriiftes Strukturkonzept der sozialen (interper-
sonalen) Kompetenz [gibt] und damit auch kein bewéhr-
tes Trainingsmodell” (S. 110). Da der hier vorliegende
Beitrag den Vorschlag fiir ein solches (wenn auch nicht
empirisch getestetes) Modell beinhaltet, erscheint eine
Konkretisierung der bislang recht abstrakt gebliebenen
Ausfiihrungen zum Training von Sozialkompetenz zu-
mindest in Ansétzen moglich.

Bei dem hier vorgestellten Modell von Sozialkompetenz
bieten sich die verschiedenen Elemente und EinfluBgro-
Ben als Ansatzpunkte zur Steigerung sozialer Kompetenz
an. Zum einen kann es im Rahmen kompetenzsteigernder
MaBnahmen darum gehen, eine sensibilisiertere Wahr-
nehmungs-/Beurteilungsfihigkeit sowie eine erhohte
Planungskompetenz zu erreichen. Beide Elemente so-
zialer Kompetenz konnten vor allem auf seiten der Mitar-
beiter anhand von Rollenspielen im Rahmen eines
.didactic-experiential-training-approach” signifikant ge-
fordert werden (vgl. Volk, 1988, S. 228). Zum anderen er-
scheint eine Erweiterung des verbalen sowie des non-
verbalen Instrumentenpools der Mitarbeiter sinnvoll.
Besonders der Einsatz von audio-visuellen Trainings-
techniken (z.B. Video) kann helfen, die Sprache, die Mi-
mik und die Korperhaltung von Mitarbeitern in Inter-
aktionssituationen kontrolliert und effektiv einzusetzen.
Eine abgestimmte Steigerung der Sozialkompetenz in
beiden Bereichen ist unseres Erachtens weitaus frucht-
barer als die gegenwirtig dominante Vermittlung von
»Standardlésungen” im Sinne von situationsinvarianten
Verhaltensanweisungen (Wann ist was wie zu sagef‘?
Wann mu gelichelt werden?). Da das hieraus resultie-
rende verbale und nonverbale Verhalten seinen Ursprung
nicht in der interaktionsbezogenen Wahrnehmung, PC'
wertung und strategisch geplanten Umsetzung besitzt,
sondern ,,vorab standardisiert gefertigt” wurde, mutet €s
hdufig mechanisch an. Dennoch existieren Interaktions-
situationen, bei denen ein solches ,,mechanisches“ Ver-
halten ausreichen kann, etwa wenn die Gruppe der I.nter-
aktionspartner nur gering involviert ist und deren inter-
aktionsbezogene Bediirfnisse weitgehend homogen und
entsprechend vorhersagbar sind (wovon 2.B. in Teilen der
Fast-Food-Gastronomie ausgegangen werden kann).

h. sozialkompetenzstei-
n Lernmotivation und
xistieren besonders in

Hinsichtlich einer positiven, d.
gernden Beeinflussung der GroBe
titigkeitsbezogene Einstellung ¢ .
der Personallchre zahlreiche Ansitze, die grundsétzlich
geeignet erscheinen, zur Zielerreichung beizutragen (z.B-
Filhrungsmodelle, Lohn- und Befﬁrdemngssysfemc)'
Dennoch bedarf es auch zu diesem Aspekt noch weiterge-
hender Forschungsarbeit, da die bereits existierenden An-

sitze bislang nur unzureichend vor dem SPeZieue;r;{;?‘:
tergrund der Sozialkompetenz analysiert wurden. BIe
s Wisson G fluB der Personlich-

zend kann das Wissen iiber den Ein dazu ge-
keit auf das AusmaB von SozialkompetenZ u-2- o trgef-
nutzt werden, im Rahmen der PCTSO“alauswah] “
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fende Entscheidungen zu unterstiitzen. So kann ein Un-
ternehmen bspw. iiber Personlichkeitstests nachdenken,
wenn von Anfang an bestimmmte sozialkompetenzfor-
derliche Personlichkeitsmerkmale bei den Mitarbeitern
gesucht werden. Allerdings ist zuvor eine Validierung der
postulierten Zusammenhinge zwischen Personlichkeits-
merkmalen und Sozialkompetenz notwendig.

Die im Zusammenhang mit der Handlungswirksamkeit
vorhandener Sozialkompetenz dargestellten intervenie-
renden Variablen stellen ebenfalls Herausforderungen fiir
ein integriertes Personal- und Marketingmanagement dar.
Neben einer sozialkompetenzforderlichen Gestaltung des
Umfeldes und der formalen Mitarbeiterkompetenzen
kommt insbesondere einem abgestimmten Stimmungs-
management eine wichtige Funktion zu. In der anwen-
dungsbezogenen Stimmungsforschung (vgl. Silberer/
Jaeckel, 1996) finden sich u.a. Vorschlige fiir eine spezi-
elle Gestaltung des ridumlichen Interaktionsumfeldes (z.B.
Verkaufsbereich eines Handelsunternehmens), etwa durch
Dekorationen, den Finsatz von Musik und die Herstel-
lung eines positiven ,Raumklimas® (Frische, Geruch der
Luft). Dariiber hinaus sind noch zahlreiche andere An-
satzpunkte vorhanden, die zu einer Verbesserung der
Stimmung beitragen und die Realisierung vorhandener
Kompetenzpotemiale fordern konnen (z.B. auf Mitarbei-
terseite eine leistungsfihige Unternehmenslogistik und
eine abgestimmte Personalpolitik, auf Kundenseite eine
Ausweitung der Offnungszeiten). Mit letztgenannten
Aspekten ist zugleich eine Beeinflussung der (iiuBeren)
Situation der Interaktion als extrapersonalem Rahmen-
faktor der Sozialkompetenz verbunden.

Weiterer Forschungsbedarf wird insbesondere deutlich,
wenn man an die fiir ein Trainingskonzept zur Steigerung
von Sozialkompetenz bendtigten Informationen denkt.
Sowohl zur Feststellung des Status-Quo an sozialer Kom-
petenz (Ist-Analyse) als auch zur Zielfestsetzung (Soll-
Vorgabe) sowie fiir einen Abgleich beider GroBen (Soll-
Ist-Vergleich) im Sinne eines Sozialkompetenz-Control-
ling werden empirische MeBergebnisse benotigt. Vpraus-
setzung dafiir ist ein valides MeBmodell zur Ermittlung
der jeweils vorhandenen Sozialkompetenz, welches es
aus dem hier skizzierten Modell abzuleiten gilt und das
modernen wissenschaftlichen Anforderungen zu entspre-
chen hat (vgl. Homburg/Giering, 1996, Churchill, 1979).

Anmerkungen

{1] Dieser Kontakt kann in Abhingigkeit vom .Au§ma§ der
Personalintensitét der Dienstleistung unterschiedlich inten-
siv ausfallen (vgl. dazu Korpiun, ’1998)..

[2] Nominale Definitionen beschreiben ein Konstrukt durch
eine Aufzihlung von zugehorigen Elgenschaften_ (vgl. zB
die Arbeit von Faix/Laier, 1991), wihrend ostensive Defini-
tionen die Konstruktverwendung unter Zuhilfenahme von
Beispielen illustrieren (vgl. z.B. Gebert, 1985).

[3] Die nachfolgend geschildenen.l(omponer?ten werden von
Argyle selbst zwar bei der Schilderung seines Modells ge-
nannt, aber nicht explizit als Konstruktkomponenten heraus-

gearbeitet.
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[4] Zum Zwecke der besseren Lesbarkeit wird im folgenden je-
weils von ,,dem Mitarbeiter” als sozialkompetent handeln-
der Person gesprochen. Den Ausfithrungen in Kapitel 2 ent-
sprechend kann es sich dabei ebenso um den Vorgesetzten
(Kontext des Internen Marketing) als auch um den Kunden
(Kontext der Konsum-Kompetenz) handeln.

[5] Wobei an dieser Stelle natiirlich wiederum das Problem der
Konzeptualisierung und Operationalisierung von Sozial-
kompetenz in den zitierten Untersuchungen zu thematisie-
ren wire. Dem frithen Forschungsstand entsprechend sollen
die Ergebnisse insofern nur als Hinweise auf die Giiltigkeit
der unterstellten Einfliisse, nicht als deren ,Beweis* aufge-
faBt werden.

[6] Die Merkmale der duBeren Situation beeinflussen die Inten-
sitédt sozialkompetenten Verhaltens, wenn man z.B. bedenkt,
daB iiberwiegend freundliche Kunden, die eine lingere War-
tezeit in Kauf nehmen miissen, héufig unfreundlicher rea-
gieren als , stressfreie Kunden; gleiches gilt fiir Mitarbeiter

und deren jeweilige Arbeitsbelastung als situative Variable.
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Summary

 Desplte its often mentioned importance for
company’s success, the construct of social
skills s only rarely discussed within the mar-
keting literature. In this article, a comprehen-
" give model of social skills in a marketing con-
" text is developed on the basis of an inte(discu-
 plinary lterature overview. Several dimen-
* sions of social skills are distinguished, and
~_their interrelations are shown. In addition, for
social skills are interpreted as a person-re-
lated variable, various factors are d|scussgd
which may inhibit the transformation of §ocna|
 skills into adequate social behavior. Finally,
" possible strategies are mentioned which may
' strengthen @ company’s employees (and
- even the customers’) social skills.
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