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Vorwort:

Sport ist einer der spannendsten Erlebnisfelder unserer Kultur und unse-

res Zeitgeistes. Wenn nun Sport unter marktwirtschaftlichen und be-

triebswirtschaftlichen Zielen und Strategien - sozusagen professionell - 

organisiert und betrieben wird, dann ergeben sich Fragen und Konflikte 

gegenüber den ursprünglichen, althergebrachten Werten des Sports, wie 

Gesundheit, Körperertüchtigung, aktive Bewegung, Geselligkeit, gemein-

schaftliche Gesinnung. 

Mit vorliegendem Werk werden nicht nur die Geschäftsfelder und die In-

strumentalisierung des professionellen Sports aufgezeigt und analysiert, 

sondern auch und insbesondere Handlungsempfehlungen für ein Sport-

Management gegeben. Ein übersichtliches und vollständiges Bild des 

marketingbezogenen Phänomens des professionellen Sports wird mit 

diesem Werk abgebildet. Die persönliche Verbindung von Herrn Reinfels 

zu dem Thema zeigt sich darin, dass seine eigenständigen Problemsich-

ten und Lösungsansätze eingeflossen sind. Es gelang ihm einen Leitfa-

den für das Marketing-Management des professionellen Sports 

Damit ist dieses Buch für jeden wertvoll, den Sport interessiert und insbe-

sondere für denjenigen, der den Sport professionelle betreibt oder orga-

nisiert.

Prof. Dr. Karl Venker 
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