oko w oko

Pitleczke odbijajq

dwie strony

Znajomi zartobliwie nazywajg go Jerry'm, za filmowym Jerry'm
Maguirem. Dziennikarz z wyksztatcenia, businessman z wyboru.
Absolwent studiéw podyplomowych z PR na UW i MBA Atlanta na
AE w Poznaniu. Damian Raciniewski, szef firmy BSS, zajmujacej
sie kreowaniem i sprzedazg wizerunku sportowcéw, w tym roku wraz

z dwiema innymi firmami stworzyt konsorcjum Business Sport Solutions
Group. Zajmuje sie ono szeroko rozumianym marketingiem sportowym.

Na czym musi si¢ zna¢ spec od
marketingu sportowego: na bizne-
sie, promogji czy sporcie?

Kazdy zwigzany z nasza dziatalnoscia
jest zarazony sportem — interesuje si¢
roéznymi dyscyplinami i tym zyje. Poza
tym stawiamy na specjalizacje. Profit
Communications, ktorej szefuja Filip
Mecner i Tomasz Alberski, odpowiada
w naszej grupie za PR, promocje i kon-
takt z mediami, a Media Sport zajmuje
sie prowadzeniem badan marketingo-
wych. BSS to praca z ludZzmi sportu oraz
przedstawicielami $rodowiska biznesu.
Komu BSS podkupita pierwszego
klienta?

Nikomu. Po prostu przekonalismy
Macieja Zurawskiego, ze warto z nami
wspotpracowac.

Sportowcy wiedza, ze ich wyniki
maja swoja wartos¢ reklamowa?
Mam takie powiedzenie: kazdy ze spor-
towcoéw ma swoja wartos¢, pytanie
tylko: jaka. Sa osoby, ktére sa mniej
lub bardziej jej swiadome. By¢ moze
nie w petni potrafia swoja wartos¢
oszacowac, bo przeciez w branzy nie
ma cennikow. Z drugiej strony cene
kreuje oferta, czyli rynek. A ten trzeba
caty czas edukowac. W rzeczywistosci
piteczka jest rozgrywana przez dwie
strony — z jednej jest sportowiec i arena,
na ktorej wystepuje, z drugiej — nasza
praca, czyli ukierunkowanie zawodnika
na okreslone produkty. Oczywiscie ta
kreacja musi by¢ naturalna - spdjna
z jego osobowoscia i predyspozycjami.
My nie tworzymy aktora.

Jak szacuje si¢ warto$¢ sportow-
cow?

Poprzez badania rozpoznawalnosci
i badania wartosci rynkowej. Wyniki
S3 przygotowywane w oparciu o moni-
toring mediéw. Na ich podstawie okre-
$lamy cel, czyli produkt, do jakiego

dany sportowiec pasuje swojg postacia,
uprawiang dyscypling i odnoszonymi
sukcesami. Kreacjg wizerunku zajmuje
sie BSS oraz Profit Communications,
ktéra odpowiada réwniez za kontakty
z mediami i obstuge PR. WV $lad za tymi
dziataniami podaza wspotpraca ze $ro-
dowiskiem biznesowym, przedstawicie-
lami roznego rodzaju koncerndw, firm,
instytucji itd.

Czy mozna sprzedawac sportowca,
ktory przestat mie¢ wyniki?

To zalezy od jego osobowosci. Wazna
jest tez dyscyplina, jaka uprawiat, wspo-
mniane sukcesy i rodzaj produktu, jaki
ma reklamowac.

A osoby, ktére dopiero startuja?
Maja szanse na promocje?

Trudno jest sprzeda¢ osobe, ktéra jesz-
cze nie odnosi sukceséw. Nie jest to
jednak niemozliwe. W tym zakresie
nasz rynek pod wzgledem wykorzy-
stania narzedzi marketingowych rézni
sie jeszcze od rozwigzan stosowanych
w Europie Zachodniej, nie moéwiac
o Stanach Zjednoczonych. Przyjdzie
jednak czas, ze czesciej bedziemy siegac
po sportowcéw, ktorzy dobrze rokuja.
Wiadomo jednak, ze najwieksze ssanie
jest na utytutowanych zawodnikéw. Ich
wartos$¢ reklamowa i marketingowa
jest najwyzsza.

Na czarnych koniach mozna jednak
wigcej zarobic.

Trzeba tylko na nie trafi¢. Przydatny do
tego jest nasz monitoring i tak zwany
nos.

Czy ktoérys ze sportowcéw nie zgo-
dzit si¢ na wspotprace z propono-
wana przez Was firmg?

Taka sytuacja jeszcze sie nie zda-
rzyfa. Jest natomiast spora liczba firm,
z ktérymi nie podpisalismy kontraktéw
reklamowych. Powodéw jest kilka.
Sportowiec nie moze jednoczesnie

reklamowac¢ duzej liczby produktow.
Staramy sie, aby nie byto ich wiecej niz
dwa, najwyzej trzy w ciagu roku. Poza
tym staramy sie je tak dobiera¢, aby
nasi klienci, gwiazdy polskiego sportu,
byli kojarzeni z dobrymi produktami.
Czy sportowcami kieruje tylko che¢
zarobienia pienigdzy?

W znakomitej wiekszosci wartos¢ kon-
traktu jest na drugim planie. Kazdy ze
sportowcdw, uprawiajac swoja dyscy-
pline z powodzeniem, zarabia przyzwo-
ite pienigdze, wiec w gruncie rzeczy nie
one s sprawa najwazniejszag w momen-
cie sprzedazy wizerunku. Wazne jest,
w jaki sposéb i jaki produkt dany spor-
towiec bedzie reklamowat. Liczy sie
jego jakosc¢ i sposdb podania sportowca
odbiorcy koricowemu.

Co sprawia im najwiekszy ktopot
w kontaktach z mediami?
Opowiadanie o tematach, ktére nie sg
im bliskie i nie dotycz ich zaintereso-
wan lub dyscypliny, ktéra uprawiaja.
Na szczescie ludzie sportu to z reguty
osoby bardzo bystre i inteligentne.
Czym potrafiag zaskoczy¢ podczas
wspotpracy?

Na pewno swoim punktem widzenia.
Podczas omawiania tematu kontraktu
reklamowego nigdy nie padaja pytania
o pienigdze, a whasnie o sposéb eksplo-
atacji wizerunku.

Co mozna kupi¢ za obstuge jed-
nego, znanego sportowca?

Bilet na samolot na kolejne spotkanie
biznesowe:)

Rozmawiata Kinga Podraza m

Fot: BSS Group



