
 
 
POWSTANIE ORGANIZACJI SUPERBRANDS 
W po
owie lat 90-tych zosta
a powo
ana do � ycia organizacja Superbrands. Jej celem 
sta
o si�  promowanie idei brandingu. Superbrands uzna
o, � e najskuteczniejsz�  metod�  
jest pokazywanie szczegó
owych studiów przypadku tych marek, które osi� gn� 
y 
sukces. Pocz� tkowo Superbrands by
o audycj�  radiow�  w stacji BBC London, obecnie 
jest to mi� dzynarodowa organizacja pokazuj� ca case studies w swoich publikacjach, 
które cz� sto s�  nazywane bibliami brandingu. Pierwsza publikacja Superbrands zosta
a 
wydana w roku 1994, 12 lat pó� niej w Wielkiej Brytanii pozycja Consumer’s 
Superbrands jest ju�  wydawana co roku. Organizacja Superbrands istnieje obecnie w 
ponad 70 krajach � wiata, gdzie z powodzeniem wydaje albumy przedstawiaj� ce czo
owe 
marki na krajowych rynkach. Obok pozycji Consumer’s Superbrands wydawane s�  
m.in.: Business Superbrands, przedstawiaj� ce studium przypadku g
ównych marek na 
rynku biznesowym oraz CoolBrand Leaders, która przedstawia modne marki, a tak� e 
eSuperbrands, Sport Superbrands, Kids Superbrands czy Luxury Superbrands. 
Marki zostaj�  wyselekcjonowane poprzez dobrowolny i niezale� ny panel ekspertów 
zwany Rad�  Marek. W jego sk
ad wchodz�  ludzie z ró� nych � rodowisk: dziennikarze, 
ludzie z agencji (marketingowych, PR, bada�  rynku itd.) oraz przedstawiciele 
najwi� kszych firm, którzy sami s�  specjalistami od marki. Wnosz� c swoj�  wiedz�  na 
temat lokalnego rynku oraz samego brandingu tworz�  podstaw�  organizacji. To Rada 
decyduje, które marki s�  najlepszymi przyk
adami efektywnego brandingu. 
 
DEFINICJA SUPERBRAND 
Wed
ug The Superbrands Ltd. „Superbrand – to marka, która osi� gn� 
a najlepsz�  
reputacj�  w swojej dziedzinie. Oferuje konsumentom znacz� ce emocjonalne b� d�  
fizyczne korzy� ci, których konsumenci pragn�  i które rozpoznaj� . Korzy� ci te stanowi�  o 
jej przewadze nad markami konkurencyjnymi.” 
Superbrand to marka, która w danej bran� y wypracowa
a sobie niezwykle siln�  pozycj� . 
Superbrand daje konsumentowi � wiadomie lub pod� wiadomie wyczuwaln�  przewag�  
nad konkurencyjnymi markami. Na ca
ym � wiecie wyró� nienia wr� czane w ramach 
projektów organizowanych pod patronatem organizacji Superbrands, traktowane s�  jako 
dowody � wiadcz� ce o wyj� tkowej sile i rozpoznawalno� ci nagrodzonych marek. 
 
WYBÓR SUPERBRANDS 
We wszystkich krajach proces selekcji rozpoczyna si�  od stworzenia listy marek. Jest to 
na ogó
 zestawianie ok. 5.000 marek, które w kolejnym etapie zostaje zaw�� one do 
1.500 g
ównych. Pocz� tkowa lista tworzona jest w oparciu o niezale� ne badania rynku, 
jak równie�  przy u� yciu odpowiednich baz i statystyk zawieraj� cych dane o sprzeda� y, 
kwoty przeznaczone na reklam�  itd. Lista po wst� pnej selekcji wysy
ana jest do 
niezale� nych s� dziów wchodz� cych w sk
ad Rady Marek. Oni oceniaj�  kolejne pozycje 
na li� cie (w skali 1-20) bazuj� c na swojej subiektywnej opinii na temat si
y 



marketingowej poszczególnych marek. Punkty zostaj�  podliczone i marki, które osi� gaj�  
wyznaczon�  granic� , zostaj�  nagrodzone tytu
em Superbrand.  
Subiektywna natura procesu jest wa� na przy porównywaniu marek ró� nych rozmiarów i 
z ró� nych bran� . Gdyby pod uwag�  brany by
 udzia
 w rynku, warto��  sprzeda� y, 
stopie�  znajomo� ci marki, dostaliby� my ró� ne wyniki, niekoniecznie oparte na sile 
marek, ale równie�  na dynamice sektorów. Ponadto u� ywanie jakichkolwiek znanych 
metod lub systemów grup konsultacyjnych zmniejszy
oby niezale� no��  programu. 
Podstawow�  spraw�  jest to, � e marki istniej�  wy
� cznie w � wiadomo� ci konsumenta. 
Poprzez szybk�  ocen�  odbioru marek przez ekspertów jeste� my w stanie wykreowa�  
obraz si
y ró� nych marek. 
W ten sposób powstaje lista tych, które powinny by�  nagrodzone tytu
em Superbrand i 
zaproszone do udzia
u w programie promocyjnym, czyli mo� liwo� ci przedstawienia 
historii rozwoju marki w albumie Superbrands oraz udzia
u w gali Superbrands. Ten 
program ilustruje si
�  brandingu. 
 
SUPERBRANDS POLSKA 
Wy
� cznym polskim partnerem organizacji Superbrands Ltd. jest agencja New 
Communications, a Nina Kowalewska-Motlik – jej za
o� ycielka i prezes ju�  po raz drugi 
zasiada w Radzie Marek. 
Aktualnie Agencja New Communications realizuje nast� puj� ce projekty: 

 
• Consumer Superbrands – wydanie 2 
• CoolBrands – wydanie 1 
• Business Superbrands – wydanie 1  

 
CONSUMER SUPERBRANDS 
Agencja New Communications zorganizowa
a drug�  edycj�  projektu Consumer 
Superbrands (Superbrands konsumeckich).  
Tak jak wsz� dzie na � wiecie projekt Superbrands Polska sk
ada si�  z trzech etapów. 
Najpierw cz
onkowie Rady Marek oceniaj�  prawie 1.500 marek w skali od 1 do 20. 
Cz���  druga projektu to wydanie albumu, opisuj� cego studia przypadków (tzw. case 
studies) wyró� nionych marek. Jest to kompendium wiedzy na temat sukcesów 
marketingowych czo
owych marek na polskim rynku. Cz���  trzecia to gala, na której, 
zwyci� skim w danych kategoriach markom, wr� czane s�  statuetki. Gala fina
owa drugiej 
edycji Superbrands Polska, tak jak to mia
o miejsce w przypadku pierwszej edycji, 
zgromadzi w jednym miejscu nie tylko twórców sukcesu poszczególnych marek, ale 
równie�  czo
owe osoby ze � wiata biznesu, mediów, kultury i sztuki.  
 
W drugiej, polskiej edycji „biblii brandingu” Superbrands zosta
a przedstawiona historia 
rozwoju 41 najsilniejszych marek na polskim rynku: A.Blikle, Adidas, Atlas, Auchan, 
Biedronka, Bosch, Coca-Cola, Dr. Irena Eris, Durex, Elle, Era GSM, Era Tak Tak, 
Finlandia, Google, Harley-Davidson, Heineken, Heyah, Hewlett Packard, Lech, Lay’s, 
McDonald's, Motorola, Nokia, Onet.pl, Orlen, Philips, Polityka, Plus GSM, Polsat, 
Przekrój, Radio ZET, RMF FM, Rutinoscorbin, Telekomunikacja Polska, TVN, TVN 24, 
TVP, Warta, Winiary, Visa, � ywiec. 
Partnerami Superbrands s� : Stowarzyszenie ProMarka, Brief, Harvard Business 
Review. 



�

Partnerem Superbrand konsumenckich jest Polskie Stowarzyszenie Wytwórców 
Produktów Markowych ProMarka. 
 
COOLBRANDS POLSKA 2006/2007 
Po raz pierwszy w Polsce jest organizowany ranking CoolBrands. Jest on 
cz�� ci�  ogólnoeuropejskiego badania, maj� cego na celu okre� lenie gustów i preferencji 
konsumentów w Europie i jest � ci� le zwi� zany z wcze� niej organizowanym w Polsce 
projektem Superbrands. Uzupe
nia on Superbrands o najsilniejsze marki postrzegane 
jako modne, cool, trendy czy jazzy. W ramach projektu CoolBrands wybrane zosta
y 
najmodniejsze i najbardziej po�� dane marki na polskim rynku. CoolBrands to marki, 
które s�  obiektem po�� dania w� ród osób wyznaczaj� cych trendy i wywieraj� cych wp
yw 
na opini�  publiczn� . Badania konsumentów okre� li
y pi��  cech definiuj� cych poj� cie 
CoolBrand: cool marka musi mie�  styl, by�  innowacyjna, oryginalna, autentyczna i 
wyj� tkowa. 
W tym roku konkurs organizowany jest w: Czechach, Danii, Francji, Grecji, Hiszpanii, 
Holandii, Irlandii, Niemczech, Norwegii, Portugalii, Rosji, Szwajcarii, Szwecji, Wielkiej 
Brytanii, na Islandii, na W� grzech i we W
oszech. 
W pierwszym etapie CoolBrands lista marek, przygotowana we wspó
pracy z agencj�  
Streetcom, zosta
a uzupe
niona przez typy internautów, którzy wzi� li udzia
 w 
g
osowaniu na najbardziej cool marki, przeprowadzonym na stronie 
www.coolbrands.onet.pl. Nast� pnie cz
onkowie Rady Marek, sk
adaj� cej si�  z 
niezale� nych ekspertów z bran� y marketingu, reklamy, mediów i rozrywki podejmowali 
decyzj� , które marki zas
uguj�  na miano cool. Jury otrzyma
o do oceny prawie 1.000 
marek. Tylko te, które wi� kszo� ci�  g
osów uznane zosta
y za cool w swojej kategorii, 
otrzymuj�  dyplom informuj� cy o przyznanym im statusie CoolBrand Polska. 
Cz���  trzecia projektu CoolBrands to wydanie albumu przedstawiaj� cego historie 
sukcesu marek uznanych za najbardziej cool.  
Cze��  czwarta za�  to impreza fina
owa, na której zwyci� zcom w poszczególnych 
kategoriach zostan�  wr� czone statuetki CoolBrands. 
Partnerami CoolBrands s� : A4, MTV, Onet.pl, Radiostacja i Streetcom. 
 
BUSINESS SUPERBRANDS 
Po raz pierwszy w Polsce jest te�  organizowany ranking marek sektora B2B 
– Business Superbrands. 
Business Superbrands to projekt, który ma na celu wybór najsilniejszych i najbardziej 
rozpoznawalnych marek business to business obecnych na naszym rynku. 
Rada Marek, sk
adaj� ca si�  ze specjalistów w tej dziedzinie, oceni ponad 1.000 marek. 
Nast� pnie te marki, które otrzymaj�  najwi� ksz�  liczb�  punktów zostan�  zaproszone 
do udzia
u w programie, obejmuj� cym wydanie albumu zawieraj� cego case studies 
najsilniejszych marek B2B oraz uroczyst�  Gal� , na której zwyci� zcom w danych 
kategoriach zostan�  wr� czone statuetki. 


