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ENTREVISTA PIOTR JURJEWICZ, vicepresidente de méarketing de Backus

Escribe LUIS FELIPE
GAMARRA
Fotos ROLLY REYNA

ntes de empe-
zar la entrevista,
Piotr Jurjewicz

nos entregbd su tarjeta,
la dltima que entregard
este mes, antes de que
parta a Bogotd para ocu-
par la vicepresidencia de
marketing dela cerveceria
Bavaria, la subsidiaria de
SABMiller en Colombia.
En el Perq, Jurjewicz se
encargd de definir el per-
fil del portafolio de mar-
cas de Backus. En ese
lapso se lanzaron al mer-
cado Brahmay Zenda (de
Ambev), asi como Franca
y Caral (de Aje). Sin em-
bargo, Backus mantuvo
una sélida participacién
de mercado, en el orden
del 85%, en promedio.
Ademas, el consumo per
capita se elevo de 25240
litrosal afio.

¢Como encontré las mar-
cas de Backus en abril del
2006, antes de trabajar en
el portafolio de marcas?
Encontré una empresa
fuerte, con una posicién
dominante, en parti-
cipacién de mercado y
reputacién corporativa.
Habian marcas con ni-
veles altos de lealtad yun
portafolio en proceso de
construccién. No existia
una marca que se distri-
buyera a nivel nacional.
Habia marcaslocales, co-
mo Cristalen Lima, Pilsen
en el Callao, San Juan en
Pucallpa, Arequipefia en
Arequipay Cusquefla en
el Cusco. Y faltaba armar
el rompecabezas.

¢Diria que las marcas no
se diferenciaban entre si?
Faltaba definirel papel de
las marcas dentro de un
portafolio. La Cusquena
de entonces se posicio-
naba en Lima como una
marca premium, con su
empaque diferenciado;
pero en el sur, tenia un
rol mas popular. Habia
un portafolio donde las
marcas no tenian una
personalidad clara.

“El portafolio se disend para
darle mas valor a las marcas”
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JURJEWICZ DESARROLLO EL PORTAFOLIO DE MARCAS DE BACKUS A TRAVES DE UNA
ESTRATEGIA QUE HA CONSOLIDADO SU LIDERAZGO EN EL MERCADO CERVECERO
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€ELENTREVISTADO

[EDAD] 43 afos.
[NACIONALIDAD] Polaca.
[ESTUDIOS] Graduado en
lingtistica por la Univer-
sidad Adam Mikiewicz,
en Polonia. Obtuvo el
MBA de la Universidad
Nottingham Trent.
[EXPERIENCIA] Ha tra-
bajado en el area de
marketing en SABMiller
desde 1996. Antes de
llegar al Peru fue vice-
presidente de marketing
de SABMiller en Ruma-
nia. Desde abril de 2006
ocupa la vicepresidencia
de marketing de Backus
en el Pera.

¢{Qué le garantizaba a
Backus ejecutarunaestrate-
giade portafolio de marcas?
El portafolio se disefi6
para darle mas valor a las
marcas, una posicién mas
competitiva para el futuro.
Entre el 2006y 2007 reno-
vamos las marcas y defi-
nimos sus roles, para que
asuman el papel que mejor
les correspondia.

¢Este trabajo implicé solo
la labor del departamento
de marketing?

Se trat6 de un cambio en
todaslas dreas. Un trabajo
conjunto de ventas, distri-
bucién, manufactura, ca-
dena de suministros y re-
cursos humanos, porque
implicd capacitar a todos
los trabajadores de la em-
presa en el significado del
portafolio. También im-

plicé fuertes inversiones,
pero felizmente se traduje-
ron en rapidos retornos.

¢{Qué elementos se con-
sideraron al disenar el
posicionamiento de cada
marca?

Factores como el contexto
econémico, politico, social,
el futuro, lainteraccién de
la categoria con otras bebi-
das alcohdlicas. Teniamos
que organizar las marcas
en base a criterios de es-
tilo de vida, ocasiones de
consumo. Establecer qué
elementos eran relevan-
tes para los consumido-
res. También habia que
medir el valor y tamafio
del mercado. Puede haber
un segmento grande, pero
el valor no es interesante.
Puede haber un mercado
grandey de valor atractivo,

perosumamente competi-
tivo. Esuntrabajoenelque
se deben distinguir opor-
tunidades.

¢Por qué Pilsen se posi-
cioné como la cerveza de
los amigos; Cusquena, la
cerveza premium o Cristal,
la cervezade bandera?
Porque las marcas ya te-
nian un perfil paralos con-
sumidores.

¢De qué dependia, enton-
ces, el posicionamiento?

El marketing habla de ‘in-
sights’, ese conocimiento
profundo del consumidor.
La clave estd en descubrir
los patrones de comporta-
miento del consumidor,
para hacer una oferta mas
atractiva. Cristal es una
marca con trayectoria, la
gentela percibe de esa ma-

nera. Eltema es hacer que
Cristal encaje conloqueve
el consumidor. Hay cosas
que se podian cambiar y
cosas queno.

{Qué elementos no se
podian alterar?

Cuando quisimosrelanzar
el empaque de Cristal, nos
preguntamos por la efigie
enla etiqueta. Los sefiores
Backusy Johnston la colo-
caron porque recordaba a
los egipcios, que elabora-
ron las primeras cervezas,
pero muchos peruanos no
saben qué significa. Sin
embargo, los estudios di-
jeron que una Cristal sin
efigie no era Cristal. Estas
cosas hay que entenderlas.

¢Por qué patrocinan el fut-
bol? ¢{La mala imagen de
este deporte no afecta a



