
PRIMAVIKA nale¿y do najd³u¿ej funkcjonuj¹cych rodzinnych

firm dzia³aj¹cych w sektorze produktów ekologicznych i natu-

ralnych. Jak narodzi³ siê pomys³ jej stworzenia? 

Ju¿ w listopadzie PRIMAVIKA skoñczy 18 lat, ale nad stworzeniem

firmy oferuj¹cej szerok¹ gamê smacznych i wysokojakoœciowych
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produktów roœlinnych zacz¹³em zasta-

nawiaæ siê ju¿ ok. 40 lat temu, kiedy

zosta³em wegetarianinem. 

Wybór ¿ywnoœci odpowiedniej dla

osób na diecie roœlinnej by³ wówczas

„Stale podnosimy 
jakość i wartość
produktów”

Niebawem PRIMAVIKA ukończy 18. rok działalności i zrealizuje inwestycję, która

umożliwi rodzinnej spółce dalszy, dynamiczny rozwój. Niewiele firm na polskim rynku

może pochwalić się równie imponującym doświadczeniem. Jak PRIMAVIKA osiągnęła 

sukces i jakie są jej najbliższe plany opowiada Paweł Skrzypczak, prezes zarządu 

● Rozmawia: Marcin Fajerski



kraju zmieni³a siê diametralnie. Obecnie po produkty PRIMAVIKA

siêgaj¹ nie tylko wegetarianie czy weganie, ale równie¿ konsu-

menci ograniczaj¹cy spo¿ycie miêsa i wysokoprzetworzonej

¿ywnoœci. Po latach starañ i wytê¿onej pracy uda³o nam siê

trafiæ do wci¹¿ rosn¹cej grupy odbiorców, którzy troszcz¹ siê

o dobre samopoczucie, ale nie zawsze maj¹ czas na przygo-

towanie pe³nowartoœciowych posi³ków od A do Z.

Uwa¿am jednak, ¿e nadal musimy pracowaæ nad propago-

waniem wiedzy o od¿ywianiu i popularyzacj¹ trendów zwi¹za-

nych z aktywnym stylem ¿ycia. Powinniœmy mieæ na uwadze, ¿e

konsumenci przywi¹zuj¹cy du¿¹ wagê do jedzenia i diety wci¹¿

stanowi¹ odsetek naszego spo³eczeñstwa. Dlatego k³adziemy

taki sam nacisk na zwiêkszanie dostêpnoœci naszych produktów

jak na pokazywanie wszechstronnego zastosowania naszych

produktów, a tak¿e na udowadnianie, ¿e to co zdrowe, mo¿e

byæ równie¿ bardzo smaczne.

PRIMAVIKA nale¿y do spó³ek, które bardzo dbaj¹ o skuteczny

marketing i szerok¹ promocjê swoich produktów, m.in. po-

przez udzia³ w rozmaitych konkursach i ambasadorów marek

PRIMAVIKA i PRIMAECO. Jak¹ rolê odgrywa obecnie marke-

ting w ekobran¿y i jakie jest jego znaczenie?

Nowoczesne formy promocji i reklamy w bran¿y s¹ zdecydo-

wanie niedoceniane. Ju¿ od kilku lat przywi¹zujemy du¿¹ wagê

do marketingu internetowego, zw³aszcza do mediów spo³ecz-

noœciowych. To w moim przekonaniu najlepsze narzêdzia po-

zwalaj¹ce dotrzeæ z informacjami bezpoœrednio do konsumen-

ta i wejœæ z nim w interakcjê. W 2016 r. pod wzglêdem interak-

tywnoœci byliœmy 11. firm¹ w Polsce. 

Oczywiœcie mamy te¿ swoich ambasadorów, takich jak Micha³

Karmowski [by³y mistrz Polski w kulturystyce, wicemistrz Europy

i cz³onek kadry narodowej – przyp. red.] czy Marta Dymek [autorka

bloga kulinarnego Jad³onomia i ksi¹¿ki o tym samym tytule –

niewielki. Na rynku brakowa³o takich

produktów jak soczewica, ciecierzyca

czy soja. Dopiero póŸniej trafi³y one na

sklepowe pó³ki. Pojawi³y siê te¿ pierwsze

kursy kulinarne zaznajamiaj¹ce zainte-

resowanych z kuchni¹ roœlinn¹ i wpro-

wadzaj¹ce ich w arkana zdrowego od¿y-

wiania. Korzystaj¹c z nich, nauczyliœmy

siê przyrz¹dzaæ smaczne i zdrowe dania.

Zale¿a³o nam na tym, aby wszyscy kon-

sumenci, dla których odpowiednia dieta

stanowi wa¿ny element troski o zdrowie,

mieli dostêp do tej wiedzy, a w konse-

kwencji do produktów o znakomitym

smaku i funkcjonalnoœci.  

Jaka by³a droga firmy do sukcesu? Jak

w ci¹gu ostatnich 18 lat zmieni³ siê ry-

nek produktów ekologicznych i funkcjo-

nalnych w Polsce? Jakim modyfikacjom

uleg³y preferencje konsumentów? 

Na pocz¹tku naszej dzia³alnoœci wy-

najmowaliœmy jeden z wielkopolskich

zak³adów przetwórstwa warzyw i owo-

ców. Z czasem wzrost zapotrzebowania

na produkty marki PRIMAVIKA umo¿liwi³

jego przejêcie. Nale¿y jednak podkreœliæ,

¿e rynek ¿ywnoœci funkcjonalnej i eko-

logicznej w Polsce kilkanaœcie lat temu

dopiero raczkowa³. Dzia³a³o na nim

zaledwie 4 producentów, dla których

nawi¹zanie kontaktów handlowych

i zbudowanie dystrybucji stanowi³o nie

lada wyzwanie, zw³aszcza ¿e œwiadomoœæ

dotycz¹ca od¿ywiania by³a bardzo niska,

a konsumenci stawiaj¹cy na zdrowie pre-

ferowali samodzielne przyrz¹dzanie po-

si³ków z podstawowych produktów.

Uwa¿aliœmy, ¿e dzienna produkcja

przetwórni na poziomie 2 tys. sztuk to

ca³kiem dobry wynik. Aktualnie w ci¹gu

jednej godziny na jednej linii wytwarzamy

od 2,5 tys. do 2,8 tys. sztuk danego

produktu i nieustannie rozwijamy dys-

trybucjê. To najlepiej obrazuje, jak

w ci¹gu ostatnich lat zmieni³ siê rynek

i preferencje konsumentów. 

Jak zmieni³a siê œwiadomoœæ dotycz¹-

ca zdrowego jedzenia w Polsce? Jacy

klienci najczêœciej siêgaj¹ po produkty

marek PRIMAVIKA i PRIMAECO?

W moim odczuciu œwiadomoœæ do-

tycz¹ca zdrowego jedzenia w naszym
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po produkty
PRIMAVIKA
siêgaj¹ nie 
tylko 
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czy weganie,
ale równie¿
konsumenci
ograniczaj¹cy
spo¿ycie miêsa
i wysokoprze-
tworzonej
¿ywnoœci
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mentu „Ca³y ten cukier” pomagaj¹ zwiêkszyæ œwiadomoœæ spo³eczn¹

i dotrzeæ do szerokiej grupy odbiorców. Aktywnie wspó³pracujemy

te¿ z fundacjami Viva! i Otwarte Klatki, aby popularyzowaæ dietê ro-

œlinn¹ i kuchniê „bez przemocy”. Z kolei podejmowanie wspólnych

dzia³añ z Dietetyk¹ Sportow¹ i wortalem Zdrowie z Wyboru pomaga

nam w promowaniu aktywnoœci fizycznej. 

Jakie sukcesy firma osi¹gnê³a w tym roku? W jakie dzia³ania

aktualnie siê anga¿uje i jakie s¹ najbli¿sze plany spó³ki?

Naszym najwiêkszym sukcesem jest ci¹g³y, dynamiczny

rozwój. Notujemy roczne wzrosty sprzeda¿y na poziomie 50 lub

nawet 70%. To oraz coraz szersza wiedza o zdrowym od¿ywia-

niu mobilizuj¹ nas do dzia³ania. Nie stoimy w miejscu – konse-

kwentnie podnosimy prozdrowotn¹ jakoœæ i wartoœæ naszych

produktów, doskonal¹c ich receptury i wprowadzaj¹c nowoœci

w jakoœci BIO, bez glutenu, cukru, kwasu askorbinowego,

sztucznych barwników, aromatów i konserwantów. Dlatego po-

kusiliœmy siê o tak potê¿n¹ i kosztown¹ inwestycjê, jak¹ jest

budowa nowego zak³adu o powierzchni ok. 3 tys. m kw, z trze-

ma stacjami za³adunkowymi, dwoma roz³adunkowymi, z du¿¹

hal¹ produkcyjno-magazynow¹, pomieszczeniami socjalnymi

i administracyjnymi. Ju¿ w listopadzie nast¹pi oficjalne za-

koñczenie tej inwestycji i oddanie budynku do u¿ytku.

Czy w zwi¹zku z realizacj¹ nowej inwestycji mo¿emy spodziewaæ

siê, ¿e oferta produktów pod mark¹ PRIMAVIKA i PRIMAECO

ju¿ wkrótce znacz¹co siê poszerzy? 

Wczeœniej nie mogliœmy wejœæ w nowe kategorie ze wzglê-

du na ograniczon¹ powierzchniê produkcyjno-magazynow¹.

przyp. red.]. Najczêœciej znane osoby sa-

me siê do nas zg³aszaj¹ stwierdzaj¹c, ¿e

warto promowaæ produkty o odpowied-

nim sk³adzie i wartoœciach od¿ywczych.

Dziêki takim autorytetom nasza firma

i marki postrzegane s¹ jako wiarygodne

i rzetelne. Wierzê jednak, ¿e ka¿dy klient

siêgaj¹cy po produkty PRIMAVIKA czy

PRIMAECO staje siê ich ambasadorem

i ma istotny wp³yw na nasz rozwój.             

PRIMAVIKA bardzo chêtnie wspiera

wszelkie inicjatywy zorientowane na

promocjê zdrowego stylu ¿ycia i od¿y-

wiania. W jakie dzia³ania tego typu za-

anga¿owa³a siê ostatnio? Co sprawi³o,

¿e spo³eczna odpowiedzialnoœæ bizne-

su sta³a siê integraln¹ i bardzo wa¿n¹

czêœci¹ dzia³alnoœci rodzinnej spó³ki? 

S¹dzê, ¿e wk³ad w dobro ogólne od

zawsze jest jedn¹ z integralnych wartoœci

naszej firmy. Od wielu lat wspieramy fun-

dacje i organizacje wpisuj¹ce siê w profil

naszej dzia³alnoœci. Korzyœci wynikaj¹ce

z takiej wspó³pracy s¹ obopólne. Dla przy-

k³adu, Szczêœliwi bez Cukru s¹ dla nas

wa¿nym cia³em doradczym w kwestii re-

ceptur produktów. Z kolei patronaty nad

takimi wydarzeniami, jak premiera doku-

Naszym
najwiêkszym
sukcesem 
jest ci¹g³y,
dynamiczny
rozwój.
Notujemy
roczne wzrosty
sprzeda¿y na
poziomie 50 
lub nawet 70%
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Zmodernizowany zak³ad z ca³kowicie

now¹ lini¹ produkcji na pewno umo¿li-

wi nam realizacjê wielu nowych, cieka-

wych pomys³ów. W 2017 r. planujemy

wprowadziæ co najmniej 15 nowoœci.

Ca³y czas prowadzimy testy produktów,

które mog¹ trafiæ do dystrybucji.

W najbli¿szych latach zamierzamy tak-

¿e poœwiêciæ wiêcej uwagi marce PRI-

MAECO. Wszystko jednak pozostaje

kwesti¹ czasu. Przy skali i profilu na-

szej produkcji, a tak¿e specyfice dys-

trybucji musimy braæ pod uwagê

wszystkie „za” i „przeciw”. Zale¿y

nam, aby produkty oferowane przez

nasz¹ firmê mia³y min. pó³ roku przy-

datnoœci do spo¿ycia, by³y poddawa-

ne pasteryzacji, a nie sterylizacji, nie

zawiera³y cukru ani innych potencjal-

nie szkodliwych lub niepo¿¹danych

sk³adników. Naturalnie musz¹ te¿ od-

znaczaæ siê dobrym smakiem. To spra-

wia, ¿e proces wprowadzania nowoœci

trwa niekiedy od roku do 2 lat. ■

Zmodernizowany zak³ad 
z ca³kowicie now¹ lini¹
produkcji umo¿liwi nam
realizacjê wielu nowych,
ciekawych pomys³ów 


