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Vorwort

An der ursprünglich rein landwirtschaftlich orientierten Universität Hohen­
heim wurde im Jahre 1974 das Institut für Betriebswirtschaftslehre 
gegründet. Im Wintersemester 1975/76 nahm auch der Lehrstuhl für 
Absatzwirtschaft seine Arbeit auf.

Aus Anlaß des nun 20jährigen Bestehens des Lehrstuhls fand zu Beginn 
des Wintersemesters 1995/96 auf Schloß Haigerloch ein Marketing- 
Symposium statt. Im Mittelpunkt der Veranstaltung standen Fragen zur 
Zukunft des Marketing in Forschung und Lehre, über die - aus der Sicht 
von Wissenschaftlern und Praktikern - in angenehmer Atmosphäre zwar 
teils kontrovers, immer aber konstruktiv diskutiert wurde.

Allen Beteiligten möchten wir an dieser Stelle für ihre Mitwirkung an dem 
Symposium - sei es als Vortragende, als Teilnehmer, als Diskutanten 
oder Organisatoren - herzlich danken; bei der Bewältigung der redaktio­
nellen Aufgaben hat uns Erich Klaus tatkräftig unterstützt. Besonderen 
Dank aber schulden wir unseren Sponsoren - Fachverband Beton- und 
Fertigteilwerke Baden-Württemberg e.V., debis AG, Hewlett Packard 
GmbH, Verein .Attraktives Stuttgart“ e.V. -, ohne deren finanzielle 
Unterstützung das Symposium selbst nicht stattgefunden hätte, sowie 
Arthur Andersen & Co. GmbH, EMDS Consulting GmbH und Gemini 
Consulting GmbH für ihren Beitrag zu den Druckkosten dieser Doku­
mentation.

Stuttgart, Juli 1996

Hans Hörschgen
Michael Froböse
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20 Jahre Lehrstuhl für Absatzwirtschaft

Begrüßungsansprache anläßlich des Lehrstuhl­
jubiläums von Prof. Dr. Hans Hörschgen

Meine sehr verehrten Damen und Herren,

bevor wir mit den Hauptthemen des Symposiums beginnen, gestatten Sie 
mir eine kleine Rückschau auf „20 Jahre Lehrstuhl für Absatzwirtschaft“, 
bei der ich den Versuch unternehmen möchte, Ihnen zu zeigen, daß die 
drei großen Themenbereiche, die wir im Rahmen dieses Symposiums 
behandeln werden, keine willkürlichen Zufallsprodukte sind, sondern daß 
sich die Beschäftigung mit diesen Themen vielleicht nicht gerade nahtlos, 
aber doch mehr oder minder organisch entwickelt hat.

Bevor ich jedoch damit anfange, will ich die Gelegenheit nutzen, unseren 
Sponsoren zu danken, die es ermöglicht haben, daß wir die Veranstal­
tung durchführen und uns hier in diesen schönen Räumlichkeiten treffen 
können. Es sind - in alphabetischer Reihenfolge - die debis AG, der 
Fachverband Beton- und Fertigteilwerke Baden-Württemberg e.V., die 
Hewlett-Packard GmbH und der Verein .Attraktives Stuttgart“ e.V.

Bei der Darstellung der Aktivitäten des Lehrstuhls fange ich in guter Mar­
keting-Manier bei unseren wichtigsten „Kunden“ an, d.h. bei unseren Stu­
denten. Ich habe im Verlauf der letzten 20 Jahre über 900 Studenten im 
Fach Marketing erfolgreich zum Examen geführt. Analysiert man, wie sich 
die Zahl in zeitlicher Hinsicht entwickelt hat, so zeigt sich folgendes: Die 
(jährlichen) Studentenzahlen haben sich bei mir in den vergangenen zehn 
Jahren verdreifacht. Das ist, wenn man Studenten als Kunden ansieht 
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Hans Hörschgen

und wenn man ihre Zahl als Maßstab für den eigenen Erfolg ansieht, sehr 
erfreulich; aber wenn man in einer staatlichen Institution tätig ist und in 
das dort übliche finanzielle Korsett eingezwängt ist, dann stellen ständig 
steigende Zahlen bei gleichbleibender finanzieller Ausstattung nicht un­
bedingt einen Grund zur Freude dar. Im Gegenteil! Je mehr die Politiker 
die Forderung stellen, daß möglichst vielen Studierwilligen der Zugang zu 
den Universitäten eröffnet wird - was ja sehr erfreulich ist - und je mehr 
sie fordern, daß die Verweildauer der Studenten an den Universitäten 
möglichst reduziert wird - was an sich auch sehr erfreulich ist -, desto 
mehr sollten sie sich eigentlich bewußt sein, daß man dieses „mehr und 
schneller“ nicht anders lösen kann als dadurch, daß man de facto eine 
„schlechtere Ausbildung“ bietet.

Wir werden später möglicherweise noch Gelegenheit haben, nach dem 
Vortrag von Herrn Steinbach über Total Quality Management, die Alterna­
tiven gut, teuer, schnell und billig zu diskutieren; denn bei den gegebenen 
Rahmenbedingungen an den Universitäten gilt, daß mehr Studenten bei 
gleichbleibender Ausbildungskapazität eine schlechtere Betreuung be­
deuten. Aussagefähig ist in diesem Zusammenhang die sog. Betreuungs­
relation, die ich, da sie einen interessanten Indikator darstellt, kurz erläu­
tern möchte. Es gibt einen Bundesdurchschnitt, der bei etwa 17 liegt, d.h. 
auf einen Dozenten kommen 17 Studenten. In den neuen Bundesländern 
liegt dieser Faktor bei acht. Bei den Agrarfakultäten dieser Universität be­
trägt der Faktor ebenfalls acht. Bei den Betriebswirten dieser Universität 
betrug der Faktor vor zwei bis drei Jahren, als eine entsprechende Be­
rechnung durchgeführt wurde, 32 - d.h. ein Dozent war für 32 Studenten 
zuständig, und bei meinem Lehrstuhl betrug vor einigen Jahren die Be­
treuungsrelation 1:40, d.h. 100 Studenten waren durch insgesamt 2,5 
Lehrende zu betreuen. Wenn man sich ergänzend dazu auch noch vor­
stellt, daß z.B. in Rußland eine Betreuungsrelation von 1:3 besteht, dann 
mag die Größe von 1:40 etwas von dem auszudrücken, was ich z.T. als 
Streß, als zeitliche Überforderung, als psychische Belastung empfunden 
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habe. Insoweit bin ich froh, daß es dazu gekommen ist, diesen Trend, 
immer mehr Studenten am Lehrstuhl unterzubringen, umzukehren: Ich 
habe die - aus meiner persönlichen Belastungssituation heraus äußerst 
erfreuliche - Nachricht zu vermelden, daß seit etwa zwei Jahren die 
Nachfrage nach dem Fach Marketing deutlich zurückgeht.

Warum? War es ein Demarketing-Effekt, ist das Marketing insgesamt als 
Modefach nicht mehr so attraktiv oder sind andere Lehrstühle, wie z.B. 
Controlling, Internationales Management, Wirtschaftsinformatik, für Stu­
denten interessanter geworden? Wie jeder „Erfolg“ ist auch dieser Rück­
gang der Studentenzahlen multikausal und multifaktoriell zu erklären. Da 
gibt es sicher einige organisatorische Veränderungen an unserem Lehr­
stuhl, die sich in diese Richtung ausgewirkt haben, ich habe mich auch 
gegenüber den Studenten niemals mit der Auffassung zurückgehalten, 
daß Marketing ein besonders stark nachgefragtes Fach ist, daß die Be­
treuungsrelation schlecht ist und in Zukunft noch schlechter wird.

Wir können stolz sein, daß wir trotz derartiger Rahmenbedingungen eini­
germaßen über die Runden gekommen sind, und ich könnte mich glück­
lich schätzen, daß ich nicht auch noch einen Herzinfarkt bekommen habe. 
Ich muß Ihnen aber ganz offen gestehen, daß aufgrund dieser Gegeben­
heiten bei mir große Zweifel an der Universität als Selbstverwaltungsinsti­
tution entstanden sind! Ich spreche insoweit der Universität weitgehend 
die Fähigkeit ab, für eine ressourcengerechte Ausstattung zu sorgen, weil 
letztlich viele Entscheidungen, die von der Universität getroffen werden, 
von der Mehrheit in nicht frei gewählten Gremien gefällt werden, und 
wenn z.B. eine bestimmte Fakultät bzw. ein Institut die Gremien zahlen­
mäßig dominiert, dann ist schwerlich anzunehmen, daß sie Entscheidun­
gen zuläßt, die ihren (seinen) Interessen nicht dienen. Leider hat es sehr 
lange gedauert, bis ich gelernt habe, diese Verhältnisse als gegeben hin­
zunehmen und mein strategisches Verhalten auf diese Rahmenbedin­
gungen abzustimmen.
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