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Abstrakt. W artykule podjeto prébe zasadnosci wykorzystania wspoétczesnych technologii internetowych
przez przedsiebiorstwa zwigzane z rynkiem motoryzacyjnym. W czesci pierwszej zostang przedstawione
definicje niezbedne do prawidtowego okreslenia i analizy wspomnianych technologii. Nastepnie zostang
zaprezentowane przyktady zastosowan narzedzi internetowych uzywanych na rynku motoryzacyjnym
przez takie podmioty jak: koncerny motoryzacyjne (w postaci marek pojazdéw), hurtownie motoryza-
cyjne oraz warsztaty samochodowe. W ostatniej czesci, oprocz podsumowania, zostanie przedstawiona
refleksja nad mozliwymi scenariuszami przysztych zastosowan narzedzi internetowych przez podmioty
z rynku motoryzacyjnego.

Stowa kluczowe: technologia internetowa, narzedzia internetowe, rynek motoryzacyjny.

Abstract: This article attempts legitimacy of the use of modern Internet technologies by enterprises
associated with the automotive market. The first part will be presented definitions necessary to properly
identify and analyze these technologies. Then they will be presented examples of the use of Internet tools
used in the automotive market by such bodies as carmakers (in the form of brand vehicles), automotive
wholesalers and garages. In the last part of the addition to the summary, it will be presented a reflection
on the possible scenarios for future use online tools by entities of the automotive market.
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Wstep

W ciggu ostatnich dziesigciu lat globalna sie¢ WWW znaczaco zmienila swoje
oblicze. Wzrost liczby urzadzen mobilnych, takich jak smartfony czy tablety, oraz
ich uzytkownikow to tylko niewielka cze$¢ zmian, jakie nastapily w globalnej sieci.
Internet ostatecznie odszedt od modelu medium pasywnego, w ktérym wiekszos¢
uzytkownikéw mogta jedynie korzysta¢ z zamieszczonych w nim zasobow, na rzecz
interaktywnej platformy wymiany danych, opinii lub dowolnych innych zasobow.
Od tego momentu uzytkownik przestal by¢ biernym widzem tresci Internetu, zaczat
by¢ jego wspoltwdrca. Wszystkie te zmiany zyskaly juz w literaturze réznorodnie
okreslenia. Najpopularniejszym z nich jest Web 2.0, ktory to termin zastapit uzy-
wany dotychczas Web 1.0.

W obliczu tak znaczacych przemian zachodzacych w czwartym medium, jakim
obok telewizji, radia oraz prasy jest Internet, przedsi¢biorstwa réwniez musialy
zrewidowac swoje strategie zarowno w stosunku do klientéw, jak i do samej sieci
WWW. Skutkuje to wprowadzeniem do obszaréw dziatalnodci firm aktywnosci
zwigzanych z Internetem poprzez stosowanie réznych narzedzi i technologii.

Branza motoryzacyjna jest jedna z najprezniej rozwijajacych sie branz w sferze
Internetu. Celem ponizszych rozwazan jest analiza technologii i narzedzi inter-
netowych, ktére firmy motoryzacyjne wykorzystuja do osiagniecia swoich celow
biznesowych. Przemyst motoryzacyjny jest jedna z najwiekszych gatezi gospodarki
$wiatowej, a jednoczesnie skupia zaréwno olbrzymie koncerny migedzynarodowe,
jak i male przedsiebiorstwa o charakterze lokalnym. Co za tym idzie, zjawiska
zachodzace w tym obszarze dzialalnosci gospodarczej sg istotnym elementem
wspolczesnej rzeczywistosci.

1. Zagadnienia teoretyczne

Do przeprowadzenia prawidlowej analizy narzedzi i technologii internetowych
wykorzystywanych przez przedsiebiorstwa motoryzacyjne konieczne jest wyznacze-
nie ram definicyjnych okreslajacych dang technologie i narzedzie. Bez wykonania
wspomnianego kroku opis wymienionych zagadnien stanie si¢ niejednoznaczny,
a przez to nieprzydatny w rozwazaniach na ich temat.

Jednym z podstawowych terminéw umozliwiajacych dyskusje na temat Internetu
i zjawisk z nim zwigzanych jest witryna internetowa. Wedlug definicji Seana Geera
,witryna Internetowa to miejsce w sieci WWW identyfikowane przez adres internetowy,
np. www.economist.com. Witryny skladaja sie z jednej lub wielu stron zawierajacych
informacje i dane zakodowane za pomocg jezyka HTML, czytelnego dla PRZEGLA-
DAREK. Niektore witryny zawierajg tylko pojedyncza stron¢ gléwna, natomiast
wielkie witryny korporacyjne moga skladac sie z tysigcy stron” (Geer, 2001, s. 250).
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Podstawa funkcjonowania wspolczesnych witryn internetowych jest jezyk
HTML. Definiuje si¢ go jako jezyk umozliwiajacy porzadkowanie informacji tek-
stowych w dokumentach tekstowych za pomoca naglowkow, tabel, akapitow i list,
a takze wzbogacanie tych danych formularzami, rysunkami, odnos$nikami i mecha-
nizmami do obstugi interakcji (Vossen, Hagemann, 2010, s. 61 [przypis na s. 61]).

Rozbudowang formg witryny internetowej jest portal. Wedlug definicji zamiesz-
czonej w Encyklopedii PWN portal internetowy to ,inform. witryna majaca sta-
nowi¢ «brame» do sieci WWW, zawierajaca zwykle wyszukiwarke, hiperodno$niki
do innych witryn (posegregowane tematycznie)” (PWN, 2016). Szersza definicje
podaje Sean Geer, ktérego zdaniem portal mozna rozumie¢ jako elektroniczng brame
do sieci WWW. ,,Portal — pisze — jest rozszerzeniem pojecia wyszukiwarki, lecz
zamiast wySwietlania listy witryn spelniajacych jakies zadane kryteria, proponuje
uzytkownikom przegladanie wczesniej wyselekcjonowanych stron” (Geer, 2001,
s. 171). Sama nazwa odnosi si¢ do elementu architektonicznego: ,,portal [fac. porta
‘brama; ‘drzwi’], ozdobne obramienie otworu drzwiowego, sktadajace si¢ z elementow
architektonicznych oraz rzezbiarskich” (PWN, 2014).

Kolejnym typem narzedzi internetowych sg fora internetowe. Wedtug Krzysztofa
Pigdlowskiego fora dyskusyjne maja kilka cech charakterystycznych, ktére pozy-
tywnie wplywaja na rozwoj i popularno$¢ portalu. Fora umozliwiajg uzytkownikom
nawigzanie interakcji z publikowanymi tekstami oraz miedzy sobg. Ciekawo$¢, kto
ijak odpowiedzial na zamieszczong przez uzytkownika wiadomos¢ sprawia, ze wraca
on do portalu. Ponadto fora wspottworza spolecznos¢ internetowa skupiajaca sie
wokot danego portalu. Dyskusje prowadzone przez specjalistow w danej dziedzinie
(jesli portal ma charakter specjalistyczny) powoduja przyrost tresci, ktory nie faczy
sie z dodatkowymi kosztami (Pigdlowski, 2006). Na stronie internetowej firmy
Microsoft mozna odnalez¢ nastepujace objasnienie dotyczace foréw dyskusyjnych:
»Grupy dyskusyjne to fora dyskusyjne w sieci Internet, na ktérych uzytkownicy
o podobnych zainteresowaniach spotykaja si¢, aby rozmawia¢ na rézne tematy, np.
na temat oprogramowania, komikséw czy polityki. W odréznieniu od wiadomosci
e-mail, ktére s3 widoczne tylko dla nadawcy i okreslonych adresatow, wiadomosci
w grupach dyskusyjnych moga by¢ odczytane przez kazda osobe przegladajaca
zawarto$¢ grupy. Grupy dyskusyjne maja miedzynarodowy zasieg, a ich uczestnikow
mozna znalez¢ we wszystkich obszarach Internetu” (Microsoft, 2014).

Odmiennym typem zasobdéw internetowych sg blogi. Blog internetowy nalezy
do najbardziej problematycznych do zdefiniowania i kwalifikacji zasobéw. Istnieje
wiele réznych opinii na temat blogéw i ich cech charakterystycznych. Wedtug Marka
Krajewskiego blog to ,,chronologiczny rejestr internetowych stron lub informacji,
ktére pojawily sie w sieci, uznanych przez jego twodrce za intrygujace, ciekawe,
kontrowersyjne lub wartosciowe, opatrzonych jego uwagami” (Krajewski, 2006, s.
15). Bardziej rozbudowang definicje podaje Lidia Derfert-Wolf: ,,Blog (ang. blog,
weblog) jest witryng internetowa, na ktdrej zamieszczane sa datowane wpisy (posty)
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i wyswietlane w porzadku chronologicznym, poczynajac od najnowszego. Blog jest
tworzony przez jednego autora lub wspoélnie przez grupe uprawnionych oséb. Moze
by¢ «pamietnikiem» osobistym, utrzymywanym prywatnie albo oficjalnym - orga-
nizacji, gazety i wielu innych. Ze wzgledu na fatwos¢ tworzenia blogéw, zapisywania
tresci i czestg aktualizacje, kazdy moze publikowac¢ w sieci, «blogujac»”. Charakter
i tematyka blogéw sg zréznicowane — od spraw bardzo osobistych, do powaznych
opinii i komentarzy probleméw publicznych, od trywialnych, poprzez wskazania
interesujacych stron, az do praktycznych porad czy obszernych tekstow. Najczesciej
dotyczg jednego tematu lub dziedziny. Zapisy moga zawierac newsy, artykuty (nie-
kiedy o wysokiej jako$ci, z cytowaniami), fotografie, krétkie komentarze z linkami
do postéw z innych blogéw czy witryn dotyczacych tematu” (Derfert-Wolf, 2007).

W ostatnich latach duza popularnos¢ w Internecie zyskaly media i sieci spotecz-
nosciowe. Definicja stownikowa terminu ‘media spolecznosciowe’ jest nastepujaca: ,,z
angielskiego social media: serwisy interaktywne umozliwiajace wymiane informacji
miedzy uzytkownikami serwiséw i budowanie spotecznosci grup uzytkownikow;
zob. tez Facebook” (Flicinski, 2015). Bardziej rozbudowany opis mediow spo-
lecznosciowych podaje Marta Dorenda-Zaborowicz: ,,(social media) s mediami
charakteryzujacymi si¢ wysokim stopniem interaktywnosci, wykorzystujacymi
powszechnie dostepne i rozbudowane techniki komunikacji. Media spolecznosciowe
opierajg si¢ na sieciowych, niejednokrotnie mobilnych technologiach, zmieniajac
wymiar komunikacji i akcentujgc role dialogu” (Dorenda-Zaborowicz, 2012). Na
podstawie powyzszych definicji mozna zauwazy¢, ze gtéwnymi elementami charak-
teryzowanego zjawiska s3 interaktywnos¢ i komunikacja miedzy uzytkownikami,
co stanowi gléwng ceche wymienionego juz wczesniej innego zjawiska zwigzanego
z globalng siecig, mianowicie Web 2.0.

2. Przyklady wykorzystania technologii sieciowych

Na rynku motoryzacyjnym funkcjonuja przedsigbiorstwa réznej wielkosci,
o odmiennym profilu dziatalnosci czy strukturze organizacyjnej. Dzieki tej roz-
norodnosci branzy mozliwe staje si¢ zbadanie, jak firmy dzialajagce w podobnym
obszarze, a jednocze$nie rozne od siebie, wykorzystuja mozliwosci, jakie oferuje
globalna sie¢ WWW.

Pierwszymi analizowanymi przykladami dziatan firm motoryzacyjnych w obsza-
rze Internetu beda zasoby tworzone przez koncerny samochodowe na potrzeby
swoich marek. Do analizy wybrane zostaly trzy marki: Fiat, marka koncernu FCA;
Nissan, marka Nissan Motor Corporation; oraz Chevrolet, marka General Motors.

Marka Fiat funkcjonuje na rynku od 1899 roku. Wtedy to w Turynie we Wloszech
powstal warsztat bedacy zaczatkiem firmy Fabbrica Italiana Automobili Torino, co
w ttumaczeniu z jezyka wloskiego oznacza Wioska Fabryka Samochodéw w Turynie
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(Podbielski, 1986, s. 65). Obecnie marka wchodzi w sktad wlosko-amerykanskiego
koncernu FCA (Fiat Chrysler Automobiles), ktéry powstal z polaczenia firm Fiat
S.p.A oraz Chrysler Corporation 13 pazdziernika 2014 roku (Fiat Chrysler Auto-
mobiles, 2016).

Gléwnym obszarem dziatalnosci w sieci marki Fiat jest portal fiat.pl (portal ma
wersje regionalne). Jest to strona internetowa, na ktdrej producent umieszcza rézne
informacje i materialy dotyczace oferty rynkowej. Sg to m.in. opisy i dane dotyczace
sprzedawanych modeli samochoddw, informacje o promocjach i ofertach specjal-
nych, jak réwniez aktualne wiesci z zycia marki, na przyktad udzial w wystawach
lub otrzymanie nagrody. W stopce strony znajduja si¢ réznego rodzaju odnosniki
umozliwiajace wygodna nawigacje po portalu. Dla zainteresowanego klienta strona
fiat.pl moze sta¢ si¢ punktem wyjscia do innych zasobéw internetowych tworzonych
przez producenta. Dzigki hiperlaczom uzytkownik ma dostep do nastepujacych tresci:

« Fiat konfigurator: specjalna podstrona portalu fiat.pl, dzigki ktorej uzyt-
kownik moze wirtualnie skonfigurowaé wybrany samochéd marki Fiat.
Narzedzie pozwala na okreslenie wyposazenia pojazdu, wersji silnika,
wygladu zewnetrznego: koloru nadwozia oraz dodatkow, a takze konfigu-
racji wnetrza pojazdu, czyli wybor koloru tapicerki;

o Mapa dealeréw Fiata: narzedzie internetowe pozwalajace klientom na wyszu-
kanie autoryzowanego dealera marki Fiat w swojej okolicy wraz z zakresem
dziatalnosci (serwis, sprzedaz samochodéw osobowych, dostawczych itp.);

o Pracuj z nami: podstrona zawierajaca formularz rekrutacyjny dla zaintere-
sowanych podjeciem pracy w FCA Poland;

« myFiat: wydzielona sekcja portalu fiat.pl, w ktorej klient marki moze stwo-
rzy¢ swoj indywidualny profil. Po zalogowaniu si¢ do myFiat uzytkownik
uzyskuje dostep do dodatkowej, spersonalizowanej zawartosci portalu, gdzie
bedzie mdgl m.in.: zarezerwowac ustuge serwisowa samochodu marki Fiat,
otrzymac wglad w historie serwisowa pojazdu, pobra¢ instrukcje obstugi
pojazdu w wersji cyfrowej, obejrzec katalog oryginalnych czedci i akcesoriow
oraz otrzymac bezposredni kontakt do wybranego dealera marki.

Portal fiat.pl wraz z pobocznymi zasobami nie jest jedyna forma dziatalnosci
marki Fiat w Internecie. Poza wymienionymi instrumentami koncern FCA wyko-
rzystuje na szeroka skale narzedzia w postaci kont na portalach spolecznosciowych,
takich jak: Facebook, Twitter, YouTube czy Google+. W kontekscie dziatan marke-
tingowych kazdy z tych portali ma dla marki nieco inne znaczenie.

Profil na portalu Facebook jest najbardziej rozbudowanym kontem w mediach
spolecznos$ciowych marki. Zamieszczane sg na nim réznorodne wiadomosci doty-
czace wydarzen zwigzanych z marka, informacje na temat oferowanych samocho-
dow, jak rowniez konkursy dla mitosnikow marki. Wpisy sg opatrzone materialem
graficznym (w wiekszosci przypadkow sg to zdjecia). Oprocz typowych wpisow
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zamieszczane sg takze aplikacje zwigzane z samochodami marki Fiat, odnosniki do
innych portali spotecznosciowych, np. Instagram, materialy wideo.

Profil na portalu Facebook jest dla marki Fiat istotnym facznikiem z klientami
i fanami. Ponad 1,7 miliona oséb polubilo fanpage producenta. Mozna zauwazy¢
réwniez duzg aktywnos¢ uzytkownikdw na tym profilu: wigkszos¢ wpiséw posiada
»polubienie” lub zostalo opatrzonych komentarzem.

Kolejng, istotng aktywnoscig marki Fiat w mediach spolecznosciowych sa konta
regionalne na portalu Twitter. Firma uzywa ich gtéwnie do zamieszczania krétkich
informacji (zgodnie z zalozeniami portalu) o szeroko pojetej tematyce dotyczacej
marki Fiat. Sg to kilkuzdaniowe wpisy, zdjecia oraz materiaty wideo. Marka Fiat
posiada konta dla konkretnych krajéw np. USA, Polska. Podobne rozwigzanie funk-
cjonowalo réwniez na portalu Facebook, jednak konta na Twitterze sa o wiele lepiej
dostosowane do danej grupy uzytkownikéw niz te na Facebooku. Tre$¢ zamiesz-
czanych na nich wpiséw jest precyzyjniej skierowana do lokalnej grupy odbiorcéw.

Innymi wykorzystywanymi przez marke Fiat portalami spotecznosciowymi
sa YouTube, Google+ oraz Pinterest. Pelnig one role wspierajaca dla wczesniej
opisanych. Na portalu YouTube Fiat zamieszcza materialy wideo w postaci spotow
reklamowych lub krétkich filmikéw o charakterze marketingowym. Konto na
Google+ jest uzupelnieniem profili na Facebooku oraz Twitterze. Natomiast Pinte-
rest stanowi zbidr ,,wycinkdw” materialéw ze wszystkich wczesniej wymienionych
portali. Marka tworzy w ten sposdb swoisty album podejmowanych przez siebie
dziatan w mediach spofecznosciowych.

Drugim przyktadem marki wykorzystujacej narzedzia i technologie internetowe,
omoéwionym w niniejszym artykule, bedzie Nissan. Koncern Nissan Motor Corpo-
ration funkcjonuje na rynku od 1933 roku, poczatkowo pod nazwg Jidosha Seizo
Company (Nissan Motor Corporation, 2016). Firma zostala zatozona w Jokohamie,
gdzie do dzi$ miesci si¢ jej gtéwna siedziba. Obecnie w portfolio koncernu wchodza
marki: Nissan, Infiniti oraz Datsun. Firma od 1999 roku jest polaczona aliansem
z francuskim koncernem samochodowym Renault SA.

Centrum dziatan firmy Nissan w Internecie, podobnie jak jej wloskiego kon-
kurenta, stanowi portal nissan.pl (portal ma wersje regionalne). Jest on jednak
inaczej skonstruowany niz portal nalezacy do marki Fiat. Elementami wspdlnymi
z pewnoscia s3 informacje dotyczace oferty samochoddéw i ich specyfikacji. Na
portalu stronie nissan.pl mozna réwniez znalez¢ konfigurator pojazdu oraz mape
dealeréw. Na uwage zastuguje fakt, ze oprdcz tego typu materialéw na gléwnej
stronie umieszczono takze elementy zwigzane z szeroko rozumianym $wiatem
marki oraz aktywnoscig w mediach spolecznosciowych. Dzieki takiemu zabiegowi
uzytkownik moze mie¢ wrazenie kontaktu z cala firma: juz na pierwszej stronie
otrzymuje informacje o ofercie, jak rowniez dziataniach spolecznych firmy czy jej
aktywnosci w mediach spotecznosciowych.
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Podobnie jak w przypadku Fiata rowniez na portalu marki Nissan uzytkownik
moze skorzysta¢ z odnosnikéw do innych podstron, np.:

o Nissan Newsroom: serwis informacyjny marki Nissan. Zamieszczane s3 tutaj
réznorodne informacje zwigzane z marka, nowosci, wiadomosci medialne,
informacje korporacyjne, a takze zdjecia i materiaty wideo;

« Nissan Career Website: specjalny serwis Nissan Motor Corporation utwo-
rzony w celach rekrutacyjnych, posiada kilka wersji dla réznych regionow
geograficznych;

«  Experience Nissan: serwis poswiecony koncepcjom pojazdéw, nowoczesnym
technologiom uzywanym przy produkeji samochodéw marki, wydarzeniom
oraz wspolpracy Nissana z innymi podmiotami;

»  You+Nissan: rozwigzanie podobne do myFiat; wydzielona sekcja portalu
dla klientéw marki. Producent udostepnia w tym miejscu dodatkowe
materialy, zapewnia klientom spersonalizowane wsparcie oraz udostepnia
rozszerzong funkcjonalnos¢ zwigzang z systemem multimedialnym stoso-
wanym w samochodach marki Nissan — NissanConnect.

Portal nissan.pl nie jest jedynym przejawem obecnosci marki w Internecie. Jak
zostalo juz wspomniane, producent wykorzystuje w swoich dziataniach marke-
tingowych narzedzia w postaci kont na portalach spotecznosciowych. W polskiej
przestrzeni internetowej Nissan ogranicza swoja aktywnos¢ do portali Facebook
oraz YouTube, jednak w skali globalnej udziela si¢ praktycznie na wszystkich
wymienionych wczeéniej portalach.

Dzialania marki Nissan w mediach spofecznosciowych sg zblizone do stoso-
wanych przez konkurencje. W zaleznosci od portalu zamieszczane sag odpowiednie
przekazy. Elementem odrézniajacym Nissana od Fiata moze by¢ rozklad sit miedzy
poszczegdélnymi portalami. Japonska marka stara si¢ by¢ najaktywniejsza na Face-
booku oraz Twitterze. Jest to uzasadnione rozkladem rynkowym marki Nissan.
Duzy udzial na rynku amerykanskim wymusza konieczno$¢ dostosowywania sie
do gustu tamtejszych klientéw. Ma to swoje odzwierciedlenie réwniez w mediach
spolecznosciowych, gdyz za oceanem popularne sg zar6wno Facebook, jak i Twitter,
natomiast w Europie zdecydowanie dominuje Facebook.

Ostatnim przykfadem marki koncernu motoryzacyjnego bedzie Chevrolet.
Marka powstala w 1911 roku w Detroit z inicjatywy kierowcy wyscigowego Louisa
Chevroleta oraz Williama ,,Billyego” Duranta, zalozyciela firmy General Motors
(Chevrolet, 2016). Wspotczesnie Chevrolet jest jedna z najbardziej rozpoznawalnych
firm amerykanskich na $wiecie. Posiada rozbudowang sie¢ dystrybucyjna, jednak od
roku 2015 nie jest obecna w Europie (poza Rosja i Wspolnota Niepodleglych Panstw).

Centrum obecnosci marki Chevrolet w Internecie, podobnie jak w przypadku
konkurentéw, jest portal o adresie chevrolet.com. Pelni on te same funkcje, co
portale rywali rynkowych. Od konkurencyjnych portal Chevroleta rézni si¢ m.in.
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rozbudowang stopka, w ktérej zamieszczono odnosniki dotyczace poszczegolnych
informacji zamieszczonych na stronie, np. szczeg6étéw danej oferty.

Réwniez marka Chevrolet na szeroka skale korzysta z narzedzi opartych na
mediach spolecznosciowych. Schemat dzialan jest zblizony do konkurencji, réznica
jest mniejszy stopien regionalizacji. Marka Chevrolet stara si¢ skupic¢ jak najwieksza
liczbe swoich sympatykéow wokoét gtéwnych, anglojezycznych profili, oferujgc im
tresci mozliwie ustandaryzowane i uniwersalne. Wpisy i materialy sg identyczne
i pojawiajg si¢ praktycznie w tym samym czasie na wszystkich kontach marki.

Nie tylko wielkie koncerny motoryzacyjne korzystaja z mozliwosci, jakie ofe-
ruje Internet. Wiele niezaleznych podmiotéw gospodarczych w swojej dziatalnosci
réwniez uzywa narzedzi sieciowych. S to migdzy innymi internetowe hurtownie
motoryzacyjne i przedsiebiorstwa zajmujace si¢ dystrybucja czesci zamiennych
i asortymentu ogélnomotoryzacyjnego, wlasnie poprzez Internet.

Pierwszym przykladem takiej dziatalno$ci bedzie amerykanska hurtownia Auto
Parts Warehouse majaca siedzibe w Carson w Kalifornii. Przedsiebiorstwo funkcjo-
nuje na rynku od 1995 roku i chwali si¢ dwoma milionami unikalnych odwiedzin
miesiecznie (Auto Parts Warehause, 2016).

Gléwnym miejscem dziatalnosci w sieci firmy Auto Parts Warehouse jest strona
internetowa autopartswarehouse.com. Pelni on funkcje¢ sklepu internetowego, plat-
formy kontaktowej dla klientéw oraz narzedzia marketingowego. Zamieszczane s3
tutaj informacje o nowym asortymencie, promocjach oraz samej firmie i wydarze-
niach z nig zwigzanych. Serwis posiada rozbudowang wyszukiwarke; klienci maja
do dyspozycji trzy mozliwosci wyszukania interesujgcego ich asortymentu: poprzez
numer katalogowy czesci, nazwe/stowa kluczowe oraz rocznik, marke i model
pojazdu. Ponadto mozna tez skorzystac z katalogu oferowanych produktow, ktérego
poszczegodlne sekcje znajdujg si¢ w pasku na gorze strony.

Oprocz opisanego powyzej serwisu, Auto Parts Warehause korzysta z portali
spolecznosciowych: Facebook, Twitter, Google+, Pinterest oraz Instagram. Firma
wykorzystuje swoja obecnos¢ w mediach spotecznosciowych do zacie$niania rela-
cji z klientami: zaprasza ich do przesylania zdje¢ swoich samochodéw, informuje
o aktualnych promocjach i nowosciach, a takze oglasza konkursy.

Drugim przyktadem hurtowni motoryzacyjnej, ktérej dziatalnos¢ opiera sie
o sie¢ WWW, jest polska firma Auto Parts z siedziba w Siemianowicach Slaskich.
Firma istnieje od 1998 roku, kiedy to zaczeta dziatalnos¢ jako sklep motoryzacyjny
(Aparts, 2016).

Podobnie jak jej amerykanski odpowiednik, firma Aparts bazuje na serwisie
internetowym o adresie aparts.pl. Strona oferuje podobne rozwigzania, jak opisywany
powyzej serwis Auto Parts Warehouse, czyli m.in. kilka typow wyszukiwania towaru
oraz katalog dostepnego asortymentu. Jednak oprocz wyzej wymienionych, serwis
hurtowni posiada kilka wyrézniajacych go elementéw. Na pasku na goérze strony
ulokowana jest zakladka Informacje techniczne, w ktérej umieszczono specjalistyczne
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informacje dotyczace obstugi podzespoléw pojazdu, np. ukltadu hamulcowego.
Warto réwniez zwroci¢ uwage na kolumne po prawej stronie; umieszczono tutaj
nastepujace zakladki: Polecane produkty, Najczesciej wybierane marki, Darmowa
dostawa, Nasi dostawcy, Promocje, Wyprzedaz, Ciekawostki i testy, Aparts.pl oraz
Blog. Utatwiaja one uzytkownikowi poruszanie si¢ po serwisie oraz dostarczaja
réznych informacji, np. w zakladce Ciekawostki i teksty znajduje sie zbior artykutow
o tematyce ogolnomotoryzacyjnej.

Aparts nie ogranicza si¢ tylko do serwisu internetowego, lecz wykorzystuje
réwniez inne dostgpne narzedzia. Przedsigbiorstwo posiada fanpage na portalu
Facebook, na ktérym zamieszcza rézne informacje dotyczace promocji, nowosci
w asortymencie oraz innych aktualnosci z ,,zycia” firmy. Innym narzedziem inter-
netowym jest blog: blog.aparts.pl. Stuzy on do szerszego relacjonowania aktualnych
wydarzen dotyczacych przedsigbiorstwa, zamieszczania artykutéw o tematyce
motoryzacyjnej oraz informowania klientéw o akcjach promocyjnych, rabatach
lub nowosciach w asortymencie.

Hurtownia Aparts starannie dba o swoja renome. Z tego powodu przedsie-
biorstwo korzysta z ustug serwisu OPiNEO.pl, ktéry umozliwia klientom $ledzenie
przebiegu transakcji, jej ocenienie i wystawienie opinii sklepowi.

Na rynku motoryzacyjnym funkcjonuja nie tylko duze podmioty gospodarcze;
wigkszo$¢ przedsiebiorstw w tej branzy to dzialajace lokalnie warsztaty samochodowe.
Mimo ograniczonego zasiggu, firmy tego typu réwniez sg aktywne w sieci WWW.

Pierwszym przytoczonym przykladem warsztatu obecnego w przestrzeni Inter-
netu bedzie australijskie przedsigbiorstwo The Workshop z siedzibg w Mentone.
Warsztat zajmuje sie kompleksowym serwisem i naprawg samochodéw oraz obstuga
ogumienia pojazdéw (The Workshop, http://www.theworkshop.com.au/about/).

Gléwnym narzedziem stosowanym przez The Workshop w Internecie jest
strona WWW: www.theworkshop.com.au. Przedsiebiorstwo zamieszcza na niej
informacje o swojej ofercie, aktualnych promocjach, dane teleadresowe oraz formu-
larz zamoéwienia ustugi serwisowej. Waznym elementem strony sa réwniez teksty
o charakterze marketingowym podkreslajace indywidualny charakter dzialalnosci
oraz sprawnos¢ personelu i jako$¢ wykonywanych ustug.

Oprocz strony internetowej The Workshop korzysta z konta na portalu Facebook.
Firma wykorzystuje to narzedzie do komunikacji z klientami oraz prezentowania
swojej oferty. Warty odnotowania jest fakt, ze The Workshop komunikuje si¢ z go§¢mi
na swoim profilu w do$¢ nietypowy sposob, gdyz wiekszo$¢ zamieszczanych komu-
nikatow oprocz tekstu zawiera element humorystyczny w postaci zdjecia lub grafiki
o tresci motoryzacyjnej. Znaczng czg$¢ stanowia memy internetowe.

Drugim przyktadem warsztatu samochodowego, obecnego w sieci i wykorzy-
stujacego narzedzia internetowe, bedzie przedsigbiorstwo Moto Ciler mieszczace
sie w Gdansku. Warsztat zajmuje si¢ serwisowaniem i naprawami samochodéw,
obstugg ukladéw klimatyzacyjnych oraz ogumienia pojazddéw.
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Moto Ciler, podobnie jak The Workshop, opiera swoje dzialania w sieci WWW
na stronie internetowej. Przedsigbiorstwo zamieszcza na niej takie informacje jak:
zakres $wiadczonych ustug, cennik, informacje o firmie, dane kontaktowe oraz galeria
zdje¢ warsztatu. Oprécz wymienionych elementéw znajduja si¢ jeszcze zakladki:
Aktualnosci w naszym warsztacie (artykuly dotyczace eksploatacji samochodéow)
oraz Pytania do Mechanika (zbidr pytan i odpowiedzi zwigzanych z uzytkowaniem
samochodéw).

Moto Ciler ma takze konta w serwisie YouTube i na portalach spolecznoscio-
wych Facebook oraz Google+. Zamieszczane sg tam aktualnos$ci dotyczace warsztatu
(nietypowi klienci, rézne przypadki awarii), wiadomosci motoryzacyjne, a takze
linki do materialéw wideo, tworzonych wspdlnie z kanatem YouTube Milo$nicy 4
Kétek Zréb to sam.

Podsumowanie

Przedstawione przyklady sa dowodem, ze $wiatowa branza motoryzacyjna
przywykla do nowej sytuacji medialnej i trwale wiaczyla aktywnos$¢ w Internecie
do swoich dzialan marketingowych. W obecnej sytuacji rynkowej kazde liczace sie
przedsiebiorstwo jest w praktyce zobowigzane do uczestniczenia w globalnej sieci
WWW. Zmiany zachowan konsumentéw, spadek oddziatywania mediéw tradycyj-
nych oraz poszukiwanie oszczednosci to zaledwie kilka z calej gamy czynnikow,
z powodu ktorych przedsiebiorstwa musza dziala¢ w Internecie.

W powyzszym artykule zostaly przytoczone tylko nieliczne przyklady zasto-
sowan technologii internetowych na rynku motoryzacyjnym. Wiele podmiotéw
gospodarczych korzysta z mozliwosci, jakie tworzy Internet. Mozna zatem zauwazy¢
pewne powtarzajace sie tendencje:

« we wszystkich przytoczonych grupach podmiotéw wystepuje ten sam
schemat konstruowania obecnos$ci w Internecie: gtéwny portal/serwis/
strona internetowa, wsparta aktywnoscig na portalach spotecznosciowych;

» funkcjonalnos¢ portali marek motoryzacyjnych jest praktycznie identyczna,
np. konfiguratory aut, mapy dealeréw;

« dominujgcym portalem spotecznosciowym wykorzystywanym przez pod-
mioty dzialajace w Europie lub pochodzacych z tego kontynentu jest Face-
book, natomiast przedsigbiorstwa dzialajace na terenie USA s3 obecne we
wszystkich mediach spolecznosciowych, z zaznaczajaca si¢ nieduza przewaga
portaléw Facebook i Twitter;

o wszystkie grupy podmiotéw wymienione w artykule przyktadaty wage do
strony graficznej zaréwno swoich witryn internetowych, jak i materiatow
udostepnianych za pomocg mediéw spotecznosciowych.
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W przysziosci nalezy si¢ spodziewac coraz szerszego wykorzystania narzedzi
internetowych przez przedsi¢biorstwa z branzy motoryzacyjnej. S to metody
komunikacji z klientem, ktére generuja mniejsze koszty niz media tradycyjne,
jednoczesnie oferujac dostep do duzej grupy odbiorcéw. W niniejszym artykule
nie opisano wszystkich istniejacych narzedzi internetowych; autorzy skupili si¢ na
tych najpopularniejszych wérdd przedsigbiorstw. Innymi narzedziami moga by¢ np.
dziatania pozycjonujace strony internetowe w wyszukiwarkach, system reklamowy
AdWords firmy Google czy reklamy wyswietlane na stronach WWW. §3 to jednak
technologie wymagajace znacznych naktadéw finansowych oraz czasowych, a efekty
ich dziatan widoczne s3 z opdznieniem.

Mozliwym scenariuszem rozwoju aktywnosci firm motoryzacyjnych w Interne-
cie jest rozwdj narzedzi sledzacych aktywnos¢ uzytkownikéw. Dzieki gromadzeniu
szczegotowych danych na temat poruszania si¢ klientéw po stronach WWW firmy
beda mogty w precyzyjny sposob okresli¢ profil klienta i dostosowywac do niego
swoja oferte, a takze, co rowniez jest mozliwe, wyglad swoich portali.
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