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Zaufanie do marki
autorskiej — artystycznej
jako fundament modelu
biznesowego w sektorze
kreatywnym — analiza
przypadku firmy

., Wréblewska”

Brand trust in an artistic founder-
led brand as a foundation of business
models in the creative industries:

A case study of the Wréblewska brand

Streszczenie: Celem artykutu jest identyfikacja elementéw skta-
dajacych sie na model biznesowy marki osobistej — artystycznej
w sektorze kreatywnym. W artykule zastosowano metode analizy
przypadku marki WROBLEWSKA.

W warunkach postepujacego kryzysu zaufania wobec instytucji oraz
marek korporacyjnych, artysci-projektanci poszukuja modeli bizne-
sowych laczacych autentyczno$¢ twércza z oczekiwaniami rynku.
Wyniki studium przypadku potwierdzily teze, ze podstawowym
elementem budujacym model biznesowy marki WROBLEWSKA
jest zaufanie, na ktére sktadajg sie: projektowanie jako dziatalnos¢
biznesowa, marka osobista, autentyczno$¢, projektowanie doswiad-
czen, branding emocjonalny.

Abstract: The aim of this article is to identify the key components
of the business model of an artistic personal brand operating within
the creative industries. The study employs a qualitative case study
method, focusing on the WROBLEWSKA brand.
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In the context of a growing crisis of trust toward institutions and cor-
porate brands, artist-designers increasingly seek business models that
integrate creative authenticity with market expectations. The findings
of the case study confirm the proposition that trust constitutes the
fundamental element underpinning the WROBLEWSKA brand’s
business model. This trust is constructed through several interre-

JEL: lated dimensions, including design as a business activity, personal
M31, Z11, L.26 branding, authenticity, experience design, and emotional branding.
Wprowadzenie

We wspétczesnym $wiecie, w ktérym obserwujemy narastajacy kryzys zaufania
wobec instytucji publicznych, korporacji i marek globalnych, zaufanie staje si¢ jednym
z najcenniejszych zasobéw we wspoélczesnej gospodarce. Klienci, coraz bardziej swia-
domi i wymagajacy, oczekuja autentycznosci, przejrzystosci oraz emocjonalnej wigzi
z markami, ktére wybieraja. Dotyczy to zwlaszcza rynku débr luksusowych, gdzie rela-
cja z twérca moze by¢ rownie istotna jak sam produke. Artysci-projektanci, faczac sztu-
ke i biznes, staraja si¢ budowa¢ marki, keérym klienci beda ufa¢ i z ktérymi bedg sig
identyfikowa¢. Zaufanie nie jest jedynie elementem strategii marketingowej, ale funda-
mentem dlugoterminowego modelu biznesowego opartego na relacjach i wartosciach.

Celem niniejszego artykutu jest identyfikacja elementéw sktadajacych si¢ na model
biznesowy w sektorze kreatywnym [Szara, Wojtowicz, 2016; Namyslak, 2014], a doktad-
niej w przemysle kreatywnym, do ktérego nalezy moda [Mackiewicz i in., 2009; Namy-
$lak, 2014; UNCTAD, 2010], w ktérym elementem dominujacym jest zaufanie klientéw
do marki autorskiej — artystyczne;j.

Autorki w celu zebrania danych do artykutu w lipcu 2025 r. przeprowadzity wywia-
dy poglebione z dwoma przedstawicielami marki Wréblewska. Przedmiotem badania
byt model biznesowy brendu Wréblewska, a podmiotem — dwoje wspoétzatozycieli fir-
my. Dobér badanego przypadku byl celowy ze wzgledu na jego charakterystyke i spo-
s6b funkcjonowania na rynku mody. Metoda wybrang do badania byl indywidualny
wywiad poglebiony, a forma badania byt wywiad bezposredni (face-to-face), czgsciowo
ustrukturyzowany. Tematyka pytari dotyczyta charakteru kontaktéw firmy z klientami
oraz tego, co whadciciele firmy uznaja za swoja przewage konkurencyjna. Na tej podsta-
wie przygotowana zostala analiza bazujaca na studium przypadku (case study)' [Yin,
2014] marki ,, Wréblewska” pod katem budowania zaufania do marki i dziatas, jakie

! Metoda analizy przypadkéw jest traktowana jako jedna z metod badari naukowych. Jest to mozliwie
dzicki doktadnemu i wielostronnemu obrazowi nielicznych przypadkéw danego zjawiska. Poglebiona,
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podejmuje artystka-projektantka, aby to zaufanie do marki budowa¢. Nalezy pamieta¢,
ze wynikéw analizy nie mozna uogdlnia¢ na cala populacje, nawet w obrgbie samego
sektora kreatywnego, ze wzgledu na zbyt mata liczbg danych, a przedstawiona w artykule
sytuacja moze mie¢ charakter incydentalny. W zwiazku z powyzszym autorki zamierza-
ja w przysztosci prowadzi¢ badania w celu weryfikacji, na ile opisany w artykule model
teoretyczny mozna uog6lnic.

W artykule opisano, jak powstata marka Wréblewska, zidentyfikowano gtéwne
czynniki, ktére wplynely na rozwéj marki, oraz przeanalizowano, w jaki sposéb arty-
styczna autentyczno$é, transparentna komunikacja i zaangazowanie w relacje z klient-
kami moga by¢ wykorzystane jako filary modelu biznesowego w przemysle kreatywnym
opartym na zaufaniu. W niniejszym artykule autorki skupia si¢ wtasnie na zaufaniu jako
podstawowym elemencie budujacym model biznesowy marki autorskiej — artystycznej.

Modele biznesowe w sektorze kreatywnym

Modele biznesowe — ujecie og6lne

Model biznesowy to sposéb, w jaki organizacja tworzy, dostarcza i przechwytuje
warto$¢ [Osterwalder, Pigneur, 2010]. W ujeciu Adama Jabloriskiego [2013] model
biznesowy to spéjny uktad powiazan migdzy zasobami, procesami a wartoscia oferowa-
ng interesariuszom, ktéry stanowi podstawe funkcjonowania przedsigbiorstwa w oto-
czeniu. Szczegdlnie istotne s3 w nim elementy relacyjne, takie jak zaufanie, wspétpraca
i wartos$¢ wspélna.

Wspétczesne modele biznesowe ewoluowaly od koncepgji transakeyjnych ku relacyj-
nym i do$wiadczalnym, a kluczowym trendem stata si¢ personalizacja, storytelling oraz
budowanie emocjonalnego zaangazowania klienta — co znajduje bezposrednie zastoso-
wanie w dzialalnosci artystéw i projektantéw [Osterwalder i in., 2014].

Modele biznesowe w sektorze kreatywnym

Szacuje sig, ze istnieje okoto 25-30 definicji modeli biznesowych w sektorze kreatyw-
nym, stosowanych w réznych kontekstach®. Dotyczy to definicji publikowanych w recen-
zowanych wydawnictwach naukowych. Obszar ten ma charakter interdyscyplinarny,
relatywnie mlody i obejmuje rézne ujecia dziatalnosci niezaleznych oraz indywidualnych

whaikliwa i wielostronna analiza ma w zatozeniu zastapi¢ znaczne liczby danych stanowiace podstawe do
opracowania statystycznego. Niekiedy moze zastapi¢ metodg statystyczng lub metodg eksperymentalna.
2 Badania wilasne obejmujace bazy Google Scholar, Scopus i Web of Science, dane z lipca 2025 r.
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artystéw i projektantéw (m.in. mody, bizuterii, produktu), studiéw projektowych oraz
instytugji kultury prowadzacych dziatalno$¢ rynkowa, w tym dziatalno$¢ migdzynaro-
dowa w sztuce [Lindqvist, 2011; Onyas, Ryan, 2015; Klamer, 2017]. Artysci, projek-
tanci i tworcy z sektora kreatywnego potrzebuja modeli biznesowych, ktére nie tylko
opisuja procesy tworzenia i sprzedazy, ale réwniez oddaja specyfike pracy z warto$ciami
estetycznymi, emocjonalnymi i symbolicznymi. W literaturze przedmiotu coraz czg-
$ciej podkresla sig, ze modele te musza integrowac elementy tozsamosci twércy, relacji
z odbiorca oraz autentycznosci przekazu [Essig, 2015; Bettiol i in., 2012; Rae, 2005].

Badania nad modelami biznesowymi w sektorze kreatywnym sg realizowane w takich
dyscyplinach jak:
= ckonomia kultury [Throsby, 2001; Klamer, 2011],
» zarzadzanie w sektorze kreatywnym [Howkins, 2001; Caves, 2000],
= przedsigbiorczo$¢ artystyczna (arts entrepreneurship) [Beckman, 2007; Essig, 2015],
= zarzadzanie designem i marka [Moeran, Pedersen, 2011; Verganti, 2009],
» ckonomia do$wiadczen [Pine, Gilmore, 1999; Carli, Cova, 2003].

Dzi¢ki temu definicje powstaja w réznorodnych kontekstach i terminologiach,
co sprawia, ze pole to jest szczegélnie ztozone i dynamiczne [Fillis, Rentschler, 2010;
DeFillippi i in., 2007].

Ponizsze tabele stanowia zestawienie definicji modeli biznesowych stosowanych
w sztuce w roznych kontekstach. W tabeli 1 przedstawiono klasyfikacje podejs¢ wedtug
autoréw i charakteru. W tabeli 2 zaprezentowano przeglad 10 najczgsciej cytowanych
definicji modeli biznesowych w sektorze kreatywnym wraz z liczbg cytowan w Google
Scholar, Scopus oraz Web of Science®.

Tabela 1. Klasyfikacja podejs¢ definicyjnych modeli biznesowych w sektorze kreatywnym

Podejscie Autorzy Charakterystyka
Narracyjne / Storytellingowe | Bettiol, Di Maria, Finotto [2012]; i Model jako nosnik opowiesci, estetyki
Rae [2005] i znaczenia
Relacyjne / Sieciowe Lingo, O’Mahony [2010]; Model tworzony przez reputacje,
Bonin-Rodriguez [2012] zaufanie i relacje
Zréwnowazone / Etyczne Essig [2015]; Klamer [2017] Balans miedzy twérczoscia
a dochodowoscia
Doswiadczeniowe / Gilmore, Pine [2007]; Odbiorca kupuje doswiadczenie, nie
Immersyjne Kolb [2013] tylko obiekt
Symboliczne / Wartosci Wijnberg [2004]; Bilton, Warto$¢ wynika z postrzegania artysty
kulturowe Cummings [2010] i przekazu

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych z baz Google Scholar, Scopus i Web of Science.

3 Danezlipca 2025 r.
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Tabela 2. Dziesi¢é najczedciej cytowanych definicji modeli biznesowych w sektorze

kreatywnym
Liczba
L. Zrédto cytowan
Nr Autorzy Rok Definicja (parafraza) — (GS / Scopus
| WoS)
1 Essig, L. 2015 | Model biznesowy w sztuce Journal of Arts 143149 /-
to struktura dziataii pozwalajaca Management,
artystom zréwnowazy¢ cele Law, and Society
ekonomiczne z misja artystyczna bez
utraty autentycznosci [Essig, 2015].
2 i Bettiol, M., 2012 = Model oparty na storytellingu, gdzie : International 68/—-/—
Di Maria, E., projeke i produkt stanowia no$nik Entrepreneurship
Micelli, S. doswiadczenia i emocji odbiorcy and
[Bettiol, Di Maria i Finotto 2012]. Management
Journal
3 | Lingo, E.L,, 2010 | Twércy buduja modele biznesowe Administrative 729 1 559 | —
O’Mahony, S. przez sieci relacyjne, w ktérych Science
reputacja i zaufanie sa zasobem Quarterly
[Lingo, O’Mahony, 2010].
4 | Rae, D. 2005  Model biznesowy artysty jako ciagly : Journal of 1078 /720
proces uczenia si¢, kedry taczy Small Business =
twércza tozsamos¢ z wymaganiami and Enterprise
rynkowymi [Rae, 2005]. Development
5  Gilmore, J.H., 2007 i Model oparty na dostarczaniu ksigzka 2435/ -1-
Pine, B.J. autentycznych do$wiadczeni; produke | Authenticity
musi by¢ ,uczestnictwem” w marce
[Gilmore, Pine, 2007].
6  Klamer, A. 2017 i Model artystyczny jako ekonomia ksiazka Doing 411/ -/ -
wartoéci kulturowej — artysta jako the Right Thing
mediator sensu, a nie tylko twérca
produktu [Klamer, 2017].
7  Bonin-Rodriguez, P} 2012 | Model twércy jako ,,przedsigbiorcy Artivate: 94/ -/ -
kultury”, ktéry dziata w hybrydowych | A Journal of
strukturach migdzy sztuka a rynkiem | Entrepreneurship
[Bonin-Rodriguez, 2012]. in the Arts
8 Kolb, B.M. 2013 : Model biznesowy oparty ksigzka 802 /—/-
na dos$wiadczeniu artystycznym, Marketing
ktére staje si¢ kluczowym produktem : for Cultural
[Kolb, 2013]. Organizations
9 | Wijnberg, N.M. 2004 | Twércy jako menedzerowie wartosci = Sage Journals 117 /-1-
symbolicznych — model zalezny od
percepgji wartosci przez odbiorce
[Wijnberg, 2004].
10 : Bilton, C,, 2010 : Model oparty na napicciu miedzy ksiazka Creative : 385/ —/—

Cummings, S.

kreatywnoscia a struktura —
zarzadzanie tym paradoksem
buduje unikalno$¢ oferty [Bilton,
Cummings, 2010].

Strategy

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych z baz Google Scholar, Scopus i Web of Science.
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W kontekscie sektora kreatywnego w sztukach picknych i projektowych model biz-
nesowy musi wychodzi¢ poza klasyczna logike zyskow i strat. Twércy nie tylko ,sprzeda-
ja produkt”, ale oferuja doswiadczenie, opowies¢, symboliczng warto$¢ i autentycznosé.
Szczegblng role odgrywaja:
= reputacja i relacje spoleczne [Lingo, O’Mahony, 2010],
= spdjnos¢ tozsamosci artystycznej z oferta rynkowa [Rae, 2005],

« autentyczno$¢ i immersja w do§wiadczeniu marki [Gilmore, Pine, 2007].

W przypadku przemystu kreatywnego (np. designu, mody, grafiki uzytkowej) mode-
le te integruja estetyke z funkcjonalnoscia i uzytecznoscia [Bettiol i in., 2012]

Jak zauwaza P. Klamer [2011], artysci i designerzy czesto funkcjonuja w tzw. eko-
nomii kulturowej, w ktérej wartos¢ nie ma wylacznie charakteru finansowego, ale row-
niez symboliczny i relacyjny. Oznacza to, ze model biznesowy musi integrowa¢ zaréwno
aspekty ekonomiczne, jak i wartosci kulturowe i spoleczne.

W polskiej literaturze M. Stociriska [2019] podkresla, ze artysci, ktdrzy trakeu-
ja swoja dziatalno$¢ jak przedsigbiorstwo, czgsto buduja model oparty na autonomii
tworczej, elastycznosci dziatan i wykorzystaniu mediéw cyfrowych. W tym kontekscie
zaufanie do marki artystycznej budowane jest przez transparentno$¢ procesu, zaanga-
zowanie emocjonalne i jako$¢ relacji.

Dzialalnos¢ artystéw-projektantéw wymaga hybrydowy modeli biznesowych, kté-
re wykraczajg poza przyjete definicje i tacza w sobie wiele elementéw réznych modeli
biznesowych integrujac tradycyjne, typowe modele przemystowe z modelami artystycz-
nymi, kontekstowymi i wielowymiarowymi. W niniejszym artykule autorki zdecydowa-
ly si¢ wlasnie na takie podejscie i wybraty model biznesowy, w ktérym podstawowym
elementem budujacym marke jest zaufanie, na ktére sktadaja si¢: projektowanie jako
dziatalno$¢ biznesowa (Design Thinking), marka autorska — artystyczna i osobista, auten-
tyczno$é, projektowanie doswiadczen oraz branding emocjonalny.

Elementy modelu biznesowego w sektorze kreatywnym

Design thinking — projektowanie jako dzialalno$¢ biznesowa

Projektowanie przestaje by¢ wyltacznie aktem twérczym — staje si¢ elementem stra-
tegii zarzadzania wartoscia (Design Thinking) i sposobem budowania wyrézniajacej
si¢ propozycji rynkowej [Brown, 2009; Verganti, 2008]. W kontekscie malych marek
artystycznych projektowanie odgrywa rol¢ mediatora pomi¢dzy §wiatem sztuki a ryn-
kiem — pozwala na estetyzacje¢ codziennosci i tworzenie produktéw o wysokim tadunku
emocjonalnym, a tym samym o wigkszym potencjale budowania zaufania.

74 KWARTALNIK NAUK O PRZEDSIEBIORSTWIE - 2/2026



Zaufanie do marki autorskiej — artystycznej jako fundament modelu biznesowego w sektorze kreatywnym...

Zaufanie jako fundament relagji rynkowych

Zaufanie w kontekscie relacji rynkowych definiowane jest jako przekonanie, ze dru-
ga strona dziala w sposdb uczciwy, przewidywalny i zgodny z oczekiwaniami [Rousseau
iin., 1998; Sztompka, 2007]. W modelach biznesowych opartych na relacjach, zwtasz-
cza w sektorach kreatywnych, zaufanie stanowi istotny kapital relacyjny [Jabtoriski,
2013], kt6ry buduje lojalno$¢ i utatwia podejmowanie decyzji zakupowych, zwlaszcza
w warunkach wysokiego ryzyka percepcyjnego (np. przy zakupie produktéw artystycz-
nych, w tym takze torebek).

Marka autorska — artystyczna osobista jako element budowania zaufania

Marka osobista (personal brand) to §wiadomie kreowany i zarzadzany obraz twércy
lub przedsigbiorcy, ktéry buduje jego rozpoznawalno$é, wiarygodno$¢ i zaufanie wsréd
odbiorcéw [Montoya, Vandehey, 2009; Arruda, 2003]. W przypadku artystéw-projek-
tantéw marka autorska — artystyczna osobista jest czgsto nierozerwalnie zwiazana z pro-
duktem — nazwisko twércy staje si¢ marka samg w sobie [Kapferer, 2012].

Badania pokazuja, ze konsumenci ch¢tniej ufajg markom reprezentowanym przez
konkretne, autentyczne osoby niz przez bezosobowe przedsi¢biorstwa [Shepherd, 2005].
Artysci-projektanci, poprzez komunikowanie swojego stylu zycia, wartosci i proce-
su twérczego, moga budowaé poczucie bliskosci i autentycznosci, ktére przektada sig
na zaufanie klientéw.

Przyklady marek artystycznych opartych na sile marki osobistej to m.in. Ania
Kuczyniska, Orska, Bynamesakke — podobnie jak WROBLEWSKA, wykorzystuja one
narracj¢ wokot osoby projektantki jako filar budowania marki.

Silna marka autorska — artystyczna osobista artysty-projektanta opiera si¢ na auten-
tycznosci, spéjnosci komunikacji i rozpoznawalnym stylu twérczym [Montoya, Van-
dehey, 2009]. Klienci coraz czgéciej kieruja sig nie tylko estetykq produktu, ale réwniez
tozsamoscig tworcy, jego warto$ciami, historig i postawa wobec §wiata [Gad, 2001].
Szczegélnie istotne jest tu ,przenikanie si¢ sfery prywatnej i zawodowej”, ktére w natu-
ralny sposéb wzmacnia relacj¢ emocjonalng z odbiorca.

Projektowanie do$wiadczen i customer experience

Wspélczesne podejscie do projektowania marek, zwlaszcza w sektorze kreatywnym,
nie ogranicza si¢ do produktu — kluczowe staje si¢ projektowanie doswiadczenia klien-
ta [Pine, Gilmore, 1999; Schmitt, 2003]. W kontekscie artystycznym méwimy o este-
tyzacji catej $ciezki kontaktu klienta z marka — od pierwszego zetkniecia z profilem
w mediach spotecznosciowych, przez zakup, po opakowanie i kontakt posprzedazowy.
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Projektanci-artysci swiadomie ksztattujg atmosfere swojej marki [Kapferer, 2012]
poprzez:
* jezyk komunikacji (np. osobisty, cieply ton),
= wizualng sp6jnos¢ (kolorystyka, layout, styl fotografii),
= emocjonalne elementy opowiesci o produkcie i procesie jego powstania.

Badania potwierdzaja, ze klienci bardziej ufajg markom, ktére oferuja spéjne, este-
tyczne i angazujace do$wiadczenia, zwlaszcza w przestrzeni cyfrowej [Gentile i in., 2007].

Branding emocjonalny i zaufanie jako emocjonalne zaangazowanie

Branding emocjonalny (emotional branding) to podejscie do budowania marki, kté-
re koncentruje si¢ na tworzeniu wigzi emocjonalnych miedzy markg a odbiorca [Gobé,
2001]. Artysci-projektanci posiadaja tu szczegdlna przewagg — ich produkty czgsto niosa
tadunek symboliczny, emocjonalny i estetyczny, ktdry silnie angazuje klientéw.

Zaufanie do marki emocjonalnej nie opiera si¢ wylacznie na racjonalnych prze-
stankach (np. jakosci, cenie), ale na poczuciu wspdlnoty wartosci, identyfikacji z twér-
cg i doswiadczeniu estetycznym. Jak zauwazaja Thompson i in. [2006], konsumenci
marek emocjonalnych czgsto przyjmuja wobec nich postawe quasi-lojalnosci religijnej,
co przektada si¢ na trwale relacje i wyzszy poziom rekomendacji.

Analiza przypadku (case study) marki ,, Wréblewska”

Niniejsza analiza przypadku powstata na podstawie indywidualnego, bezposredniego
(face-to-face), cz¢dciowo ustrukturyzowanego wywiadu pogltebionego z twércami marki

WROBLEWSKA. Badanie bylo prowadzone w lipcu 2025 r.

Charakterystyka marki

Firma WROBLEWSKA istnieje od 2017 r. Funkcjonuje jako niezalezna marka
autorska — artystyczna, taczaca pasje, rzemiosto, sztuke i design. Jest to polski producent
torebek skérzanych i akcesoridw, ktére sg projektowane z dbatoscig o detale. ,,Produkty
marki sa wyrazem elegancji i milo$ci do kobiet oraz ich potrzeb” — méwi w wywiadzie
respondent. Produkty sa wytwarzane w Polsce, z polskich surowcéw, w krétkich seriach
lub jako unikaty. Wedtug autorki marki: ,torba to dzieto sztuki uzytkowej. Produkt nie
tylko ma by¢ funkcjonalny, ale ma tez nie$¢ warto$¢ estetyczna i emocjonalna. Forma,
proporcja, detal — wszystko ma znaczenie. Torebka moze by¢ nosnikiem stylu, opowie-
$ci, a czasem nawet manifestem”.
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Klientami marki WROBLEWSKA sa $wiadome, samodzielne finansowo kobiety,
ktore cenia jako$¢, indywidualizm i estetyke, ktdre nie szukajg sezonowych trendéw, lecz
rzeczy z charakterem, stworzonych z mysla o trwalosci i znaczeniu. Czgsto s3 to osoby
zwigzane z kultura, medycyna, edukacja, biznesem lub sztuka.

Na przestrzeni lat profil klienta ulegal zmianie. Na poczatku byly to gtéwnie oso-
by z najblizszego kregu — klientki z polecenia. Dzi§ marka dociera do szerszego grona:
s3 to kobiety w réznym wieku, z réznych miast, ktére taczy wrazliwo$¢ na design i war-
to$¢ autentycznego rzemiosta.

Marka autorska — artystyczna realizuje takze projekty spersonalizowane na zamé-
wienie. Wykonuje indywidualne realizacje, o ile sa one zgodne z charakterem marki.
,Czasem klientka wybiera inny kolor, dtugo$¢ paska lub dodatkowy detal. Bywa, ze
projektantka wspélnie z klientem tworzymy cos wyjatkowego, np. na slub, prezent czy
wazne wydarzenie” — w wywiadzie przyznaje wspéttwdrca marki.

Projektowanie jako dziatalno$¢ biznesowa

W wywiadzie padlo: ,Firma powstata z potrzeby twérczej ekspresji oraz z przeko-
nania, ze rzeczy pickne i funkcjonalne moga powstawaé lokalnie, z poszanowaniem
rzemiosta. Marka szybko zyskala renomeg jako polski producent torebek skérzanych
z segmentu premium, oferujac produkty, ktére spetniaja oczekiwania nawet najbar-
dziej wymagajacych klientek. Torebki, tworzone sa z mysla o kobietach poszukujacych
wyszukanej estetyki i niezawodnosci w kazdej sytuacji”.

Model biznesowy realizowany w firmie WROBLEWSKA to potaczenie marki oso-
bistej z rzemieslnicza produkcja. Jest to dziatanie w duchu slow fashion. ,Projektuje-
my, testujemy i udoskonalamy kazdy model, a nastgpnie produkujemy go w krétkich
seriach” — méwi w wywiadzie wspottwérea marki. Sprzedaz odbywa si¢ gtéwnie poprzez
strong internetowa, wydarzenia branzowe oraz showroomy partnerskie.

Marka autorska — artystyczna i autentycznosé

Marka WROBLEWSKA jest marka osobista. Zostata zatozona przez dr hab. Kata-
rzyng Wroblewska — artystke i projektantke, profesora Akademii Sztuk Pigknych
w Lodzi. Uruchomienie firmy bylo naturalng kontynuacja jej dorobku artystyczne-
go. Jest ona rozpoznawalna w $rodowiskach zwiazanych z designem, moda i sztuka,
uczestniczy w wydarzeniach branzowych, wystepuje jako artystka, wyktadowczyni aka-
demicka i projektantka. Bierze udzial w konferencjach, pokazach i wystawach. ,,To jej
wrazliwo$¢, doswiadczenie i estetyka ksztattujg to, co jest tworzone w firmie” — méwi
respondent w wywiadzie.
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Artystka-projektantka osobiscie angazuje si¢ w dziatalno$¢ marki, projektuje, dobie-
ra kolory i detale, pisze opisy, a czgsto takze samodzielnie pakuje zaméwienia. ,, To nie
jest marka zarzadzana zza biurka — to marka «reczna»” — tak w trakcie wywiadu powie-
dzial wspéttwérca firmy.

Twércy marki, zaktadajac firme, nie inspirowali si¢ bezposrednio zadna konkretng
marka. Punktem wyjscia byly osobiste wartosci, estetyka i doswiadczenie artystyczne.
Od poczatku zalezato im na stworzeniu wlasnego jezyka projektowego i niezaleznej toz-
samosci, co wzmacnia wiarygodno$¢ i przejrzysto$¢ komunikacji, a tym samym buduje

blisko$¢ i zaufanie klientek [Shepherd, 2005].

Zaufanie do marki

Klienci oczekuja od marki uczciwosci i odpowiedzialnosci. Marka WROBLEWSKA
od samego poczatku swojej dziatalnosci stara si¢ je budowad poprzez transparentnosc.
Whasciciele zaczynali od znalezienia zaufanych rzemieslnikéw w Polsce i wypracowa-
nia procesu produkgji. Na stronie internetowej, w mediach spotecznosciowych, a takze
podczas wydarzen projektantka opowiada nie tylko o produktach, ale réwniez o pro-
cesie twérczym, filozofii marki oraz o kulisach dziatalnosci.

Twoérey marki z dumg podkreslali w trakcie wywiadu, ze wiele klientek wraca do nich
regularnie — kupujac kolejne modele lub polecajac marke swoim znajomym. Klientki
sa $wiadome tego, co chca wiedzie¢: jak powstat produkt, skad pochodzi i kto za nim
stoi. ,Klientki czuja, ze kupuja produkt z dusza, doceniaja wysoka jako$¢ materiatéw,
estetyke, uczciwe podejscie do obstugi klienta, indywidualne podejscie oraz fake, ze jest
to produkt stworzony przez konkretng osobe, ktéra stucha, jest blisko nich” — odpowia-
da w wywiadzie respondent — ,,tworzy z myslg o realnych potrzebach — a nie masowy
towar bez historii. Nie stosujemy agresywnych technik sprzedazy — budujemy relacje
oparte na zaufaniu. Czgsto klientki same inicjujg kontakt, pytajac o nowosci, doradzaja
lub dzielg si¢ opiniami”. Jest to przyktad wspierania rozwoju mikrospotecznosci i lojal-
nosci [Cova, Cova, 2002, s. 602].

Twércy marki podkreslaja, ze torebki powstaja w Polsce. Firma na tle konkurencji
wyréznia si¢ autorskimi projektami, unikatowoscia, jakoscia wykonania oraz transpa-
rentnoscig. W mediach spotecznosciowych i podczas wydarzed mozna zobaczy¢, jak
powstaja torby — od szkicu po gotowy produkt, z dbatoscia o detal i poszanowaniem
materiatu. Marka stara si¢ wsp6tpracowa¢ z lokalnymi dostawcami i pracowniami, infor-
muje o skladzie, miejscu produkdji i szycia, czasie realizacji oraz wszystkich elementach,
ktére moga by¢ istotne dla klienta. Klient wie, czego si¢ spodziewal.

Twércy marki méwili w trakcie wywiadu: ,,jesteSmy prawdziwi w tym, co robimy,
informujemy, reagujemy, a jak trzeba, naprawiamy. Nie boimy si¢ méwi¢ o proble-
mach, kosztach czy wyzwaniach. Jeste§my obecni, nie obiecujemy niczego, czego nie
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jestesmy w stanie zrealizowa¢. Utrzymujemy balans miedzy kreatywnoscia a codzien-
nymi obowiazkami biznesowymi. Nie kreujemy sztucznego wizerunku, nie chowamy
si¢ za marketingiem”.

Taka otwarto$¢ odpowiada na potrzeby klientéw [Jabtoriski, 2013, s. 98]. Buduje
to zaufanie i eliminuje rozczarowania. Dla wielu klientek ten aspekt byt kluczowy przy
wyborze marki.

Branding emocjonalny i symbolika

Marka WROBLEWSKA buduje bliskos¢ ze swoimi klientami poprzez media spo-
teczno$ciowe, e-maile, wydarzenia, relacje z nich, wspdlne rozmowy, osobiste spotkania
oraz bezposrednia interakcje z klientkami, starajac si¢ by¢ dostgpna i otwarta. Czasem
klientki pytaja o rady, dziela si¢ stylizacjami. Wtasciciele czgsto osobiscie odpisuja, odpo-
wiadajq na pytania i pamigtajg preferencje klientek. Kazda wiadomo$¢ traktowana jest
indywidualnie. Personalizacja nie jest strategia — jest codziennoscia.

Media spotecznosciowe sa dla marki przedtuzeniem jej tozsamosci. , To jest prze-
strzeni, gdzie pokazuje nie tylko gotowe produkty. To nie sg produkty z katalogu — kaz-
dy ma swoja opowies¢, kontekst, proces tworzenia, inspiracje, detale” — méwia twércy
brendu — ,nie zalezy nam na idealnych, sztucznych kadrach — chcemy by tresci byly
autentyczne i emocjonalne”.

Instagram jest ich gléwna platforma informacyjna — traktuja go jako wizualny dzien-
nik marki, katalog oraz portfolio. Jest to réwniez bezposredni kanat komunikagji z klient-
kami. ,,Dzi¢ki niemu mozemy méwi¢ wlasnym jezykiem, budowad relacje, odpowiada¢
na potrzeby” — nadmieniaja twércy marki — ,ten kanat nie tylko sprzedaje, ale przede
wszystkim opowiada histori¢ marki”. Ton przekazu w mediach spofecznosciowych jest
autentyczny, cieply i osobisty. ,Marka ma wlasny rytm, nie wrzuca postéw codziennie.
Gdy to robi, sa to dzialania przemyslane i zgodne z ich stylem. Bez pospiechu, bez pre-
sji. Z szacunkiem do odbiorcy. Projektantka pokazuje osobiste odniesienia do produk-
téw, bardzo czesto opowiada, skad wziat si¢ pomyst na dany model, jaka miat historie,
jakie wyzwania wiazaly si¢ z jego powstaniem” — méwit w trakcie wywiadu respondent.
Wspiera to proces utozsamiania si¢ z marka [Gobé, 2001, s. 45].

»Strona internetowa marki to ich nasze centrum dowodzenia” — podkreslali respon-
denci. ,, Wszystko zaczyna si¢ i koriczy na stronie — to tam klientka finalizuje decy-
zj¢ zakupowa. Dlatego dbaja o przejrzystos¢ strony, intuicyjno$é, estetyke i jakos¢
tresci. Jest to przedtuzenie filozofii marki — spokojna, minimalistyczna, skupiona na
produkcie”.

Whasciciele marki otrzymujg sygnaty od klientek, ze marka jest im bliska — estetycz-
nie, ideowo, jakosciowo. Wiele z nich utozsamia si¢ z marka i czuja si¢ czescig czegos
wickszego oraz warto$ciowego.
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Estetyka i projektowanie doswiadczen

Twércy marki dbaja o projektowanie doswiadczen, buduja je jezykiem emociji,
osobistych historii i znaczen. Z wywiadu wynika, ze opisy produktéw marki maja
dla nich duze znaczenie. , Te tworzone w social mediach i na stronie internetowej;
s jak osobista rozmowa z klientka, z kim$ znajomym. Opisy zawieraja nie tylko cechy
techniczne, ale tez emocje, kontekst, mozliwosci stylizacyjne. Firma dba o to, zeby
klientka wyobrazita sobie ten produkt w swoim zyciu. Torba to rzecz, ktéra ma towa-
rzyszy¢, stuzy¢, by¢ blisko” — méwi respondent. Ten jezyk ma poméc w budowaniu
tej relacji. Klientki marki zwracaja na to uwagg i doceniaja, a firma uznaje to za naj-
wigkszy komplement.

Marka autorska — artystyczna konsekwentnie pracuje takze nad zdjgciami pro-
duktéw. Whasciciele czgsto przygotowuja je sami, czasem z udzialem zaprzyjaznionych
fotografow, stylistek i 0s6b z ich otoczenia. Twércy chea, by zdjecia opowiadaty histo-
ri¢ produktu, pokazywaly jego fakturg, proporcje, funkcjonalnos¢, ale takie emocje,
jakie ze soba niesie. Kazde zdjecie jest przemyslane: dobér koloréw, naturalne $wia-
tto, minimalizm, detale, prawdziwe wnetrza, styl zgodny z charakterem marki, brak
chaosu — czgsto z udzialem samej projektantki. Chodzi o prawdg, atmosfere i klimat,
a nie o perfekcyjne studio. To buduje pozytywne doswiadczenie klienta [Gentile i in.,
2007, s. 397].

Innym waznym elementem marki jest opakowanie produktu. Twércy firmy dbaja
o to, aby nie byto ono jedynie forma ochrony, lecz integralng cz¢scia doswiadczenia.
Zalezy im na tym, aby pierwsze wrazenie bylo estetyczne, spéjne z marka i przyjazne
srodowisku. Firma uzywa papieru, pudetek i materiatéw, ktdre sg trwale, ale jednocze-
$nie subtelne i eleganckie. W opakowaniu klientka czgsto znajduje osobisty akcent —
krétka wiadomos¢, bilecik, opowies¢.

Sukcesami dla twércéw brendu sa: zbudowanie rozpoznawalnej marki o silnej tozsa-
mosci — bez kompromiséw jakosciowych, autentycznej z lojalnymi klientkami i $wiado-
mej komunikacji, pokazy mody za granica, wspétpraca z ambasadami RP czy obecno$¢
w mediach. Jednak za najwigkszy sukces uznaja kazda klientke, ktéra wraca po kolejna
torebke, a nast¢pnie nosi ja na co dzien.

Duzym wyzwaniem dla wiascicieli marki jest konkurencja cenowa ze strony marek
fast fashion oraz wysokie koszty lokalnej produkgji.

80 KWARTALNIK NAUK O PRZEDSIEBIORSTWIE - 2/2026



Zaufanie do marki autorskiej — artystycznej jako fundament modelu biznesowego w sektorze kreatywnym...

Whioski z analizy i implikacje dla praktyki

Z powyiszej analizy przypadku marki WROBLEWSKA mozna wnioskowad?, ze
podstawowymi elementami skladajacymi si¢ na model biznesowy marki autorskiej —

artystycznej w sektorze kreatywnym sa:

» marka autorska — artystyczna,

= autentycznosd,

«  Design Thinking — projektowanie jako dzialalno$¢ biznesowa,

« projektowanie doswiadczen,

+ branding emocjonalny,

« zaufanie — jako element spinajacy caly model w calos¢.

Tabela 3. Model biznesowy CANVAS (modeli tradycyjnych) — case stydy marka
WROBLEWSKA

Element modelu
biznesowego

Charakterystyka (na podstawie case study)

Propozycja wartosci

Segmenty klientéw

Relacje z klientami

Kanaly dystrybugji
i komunikagji

Strumienie
przychodéw

Kluczowe zasoby

Kluczowe dzialania

Partnerstwa
Struktura kosztéw

Element
specyficzny sektora
kreatywnego

Autorskie, unikatowe produkty taczace funkcje uzytkowa z wartoscia artystyczna;
wysoka jakos¢, estetyka, emocjonalno$é; produkeja lokalna; personalizacja; produke
jako ,dzieto sztuki uzytkowej”.

Swiadome, niezalezne finansowo kobiety; osoby ceniace jakos¢, indywidualizm
i design; klientki spoza rynku fast fashion; $rodowiska kreatywne i profesjonalne.

Bezposrednie, osobiste i dtugoterminowe relacje; indywidualne podejscie;
wspéttworzenie produktéw (co-creation); budowanie mikrospotecznosci; wysoki
poziom zaufania i lojalnosci.

Strona internetowa (gtéwny kanat sprzedazy); social media (Instagram jako storytelling
i komunikacja); wydarzenia branzowe; showroomy partnerskie.

Sprzedaz produktéw premium; zaméwienia indywidualne; krétkie serie i unikaty;
model oparty na wysokiej wartosci jednostkowej produktu.

Kapitat kreatywny projektantki; marka autorska — artystyczna; know-how projektowe;
estetyka i jezyk wizualny; relacje z klientami; reputacja i rozpoznawalnos¢ marki.

Projektowanie produktéw; rozwéj kolekgji (slow fashion); komunikacja i storytelling;
budowanie relagji z klientami; nadzér nad produkcja i jakoscia; kreowanie
doswiadczen klienta.

Lokalni rzemiedlnicy i pracownie; dostawcy materiatéw; wspétpracownicy kreatywni
(fotografowie, stylistki); sieci oparte na zaufaniu.

Wysokie koszty materiatéw i pracy rzemiedlniczej; produkcja krétkich serii; koszty
komunikagji i budowania marki; brak efektu skali.

Autentyczno$¢ i marka autorska — artystyczna twodrcy; transparentno$é procesu;
spojnos¢ wartosci i dziatan; budowanie znaczeni i emogji jako zZrédio przewagi
konkurencyjnej.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badar jakosciowych, indywidualny wywiad pogtebiony w 2025 r.

W sposéb ograniczony, ze wzgledu na fakt badania tylko pojedynczego przypadku.
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Niebagatelne znaczenie majg takze zasoby niematerialne, takie jak kapital kre-
atywny oraz relacje z klientami. W odréznieniu od modeli tradycyjnych dominujaca
rol¢ odgrywaja elementy symboliczne, emocjonalne i kulturowe, a takze autentycz-
no$¢ i transparentno$¢ dzialan, ktére stanowia podstawe budowania zaufania i lojal-
nosci odbiorcéw.

W tabeli 3 przedstawiono model biznesowy marki Wréblewska w tradycyjnym uje-
ciu Canvas; dla wyréznienia elementéw charakterystycznych dla badanego przypadku
pogrubiono niektére elementy modelu, a cz¢$¢ z nich podkreslono. Jednak takie uje-
cie nie daje w pelni przejrzystego obrazu funkcjonowania modelu biznesowego marki
autorskiej — artystyczne;j.

Marka WROBLEWSKA, analizowana w tym artykule, wzbudza u swoich klien-
téw zaufanie. Jej torby staja si¢ czyms wigcej niz tylko dodatkiem. Sg wyborem $wiado-
mym i symbolicznym. Dla wielu kobiet to manifest estetyczny — pokazujacy, ze cenia
oryginalno$¢, niepowtarzalno$¢, dobra forme i jakos¢. Dla innych klientéw to mani-
fest emocjonalny. Torebka czgsto wiaze si¢ z konkretnym momentem w zyciu — nowym
etapem, prezentem dla siebie, nagroda po czyms waznym. Bywa wyrazem samodziel-
nosci, niezaleznosci, odwagi. Twércy twierdza wrecz, ze ich produkty to manifest war-
tosci. Wedtug nich klientki wybieraja lokalng marke, produkeje¢ w Polsce oraz rzeczy
robione z sensem, a nie masowo w tysiacach egzemplarzy. Wybieraja histori¢ zamiast
trendu. Dla niekt6rych to takze manifest tozsamosci — chea nosi¢ cos, co méwi o nich:
ze sa uwazne, wrazliwe, ale tez silne i konkretne. Torebka staje si¢ czgscia ich jezyka —
sposobem komunikowania si¢ ze $wiatem bez stéw.

Model biznesowy, ktéry obecnie stosuje marka WROBLEWSKA, wyr6st organicz-
nie — nie powstala w Excelu ani jako plan marketingowy. Oparty jest na autorskiej,
indywidualnej dziatalnosci artystki-projektantki. Jej fundamentem jest osobista prak-
tyka, wrazliwo$¢ i potrzeba tworzenia rzeczy pigknych, trwatych oraz prawdziwych. Za
markg stoi osoba, ktéra naprawde si¢ stara, odpowiada na potrzeby klientéw, stucha
i rozwija si¢. Firma przeksztalcita si¢ w rozpoznawalny i dobrze funkcjonujacy biznes,
poniewaz udato si¢ potaczy¢ pasje z konsekwencja. Stawiajac na jakos¢, spéjno$é i uczci-
we podejscie do klientek, biznes rést wraz z marka — bez presji na tempo, ale z uwazno-
$cia na kazdy krok. Caly model to efekt doswiadczenia, préb, bledéw i twérczej pracy.
Dzi§ WROBLEWSKA to rozpoznawalny znak, ktéry niesie ze soba konkretne wartosci,
przyciagajacy lojalne grono klientek, ktére czuja si¢ czgscia tej historii. Otrzymuja one
produkt, kedry nie jest anonimowy. Krétkie serie produkceyjne i sprzedaz bezposrednia
buduja relacji z klientem oparte na szacunku i wzajemnym zaufaniu — a to najcenniej-
sze w dzisiejszym $wiecie.

Dane ze studium przypadku potwierdzily postawiong tezg, ze podstawowym ele-
mentem budujacym model biznesowy marki WROBLEWSKA jest zaufanie, w ktérym
najwazniejszymi elementami sktadowymi sa Design Thinking — projektowanie jako dzia-
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talno$¢ biznesowa, marka autorska — artystyczna i osobista, autentyczno$¢, projektowa-
nie do$wiadczen oraz branding emocjonalny, czyli elementy nie mierzalne i odbierane

subiektywnie przez kazdego odbiorcg.
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