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Absztrakt

Kina a vilag legnagyobb gazdasag lett 2015-re, ha a Vilagbank vasarloerd-paritdson szamitott bruttd nemzeti
Ossztermékét nézziik. Kina meghatarozo szerepe a globalis gazdasdgban mostanra elvitathatatlan. Ezért
szerintem megkeriilhetetlen, a vilag gazdasagi folyamait tanulmanyozva, hogy figyelmen kiviil hagyjuk Kinat.
A digitalis gazdasag pedig az a gazdasagi teriilet, amely napjainkban jelentds fejlédésen és atalakulason megy
keresztiil. Az internet torténelmi idétavban nézve rovid, de annal jelentésebb térhoditasa sok tekintetben
alapvetden képes volt befolydsolni a gazdasagi folyamatok miikodését. Kina digitalis gazdasaga, a szereplok
szintjén, igen eltérd az altalunk megszokottol. A kinai digitdlis gazdasag oridsai ugyanis kinai nagyvallalatok,
ezaltal a kinai digitalis gazdasagnak, és az internetnek Kindban is van egy sajatos, kinai jellege. A kinai
internetes oriasvallalatok, mint az Alibaba, a Baidu vagy a Tencent hazankban nem, vagy alig ismert vallalatok,
noha gazdasagi sulyuk még globalis 1éptékkel sem elhanyagolhaté. A nyugati vilag nagy szerepldi, akik a
magyar internetes térben is sokszor meghatarozéak, Kindban vagy nincsenek jelen, vagy szerepiik joval
csekélyebb. Bar egyes vonasaiban a szereplékon kiviil is rendelkezik sajatossagokkal a kinai online tér.
Kulcsszavak: internet,e-kereskedelem, kdzésségi média, keresémotorok, Kina

Abstract in English

China became the biggest economy in the world in the GDP (PPP) by 2015 according to the World Bank
statistics. The importance of China in the global economy in general became unquestionable. So if we analyse
the world economy as a whole, we need to count the impact of China as well. The digital economy is a field of
economic development which has major changes in relatively short period of time and probably has a key role in
further changes. The use of the World Wide Web rapidly spread, and it generates significant changes in the
economic processes. However we should understand that the digital economy in China has many features which
are typically Chinese. The online giants in China are huge Chinese companies, like Alibaba, Baidu and Tencent,
and these companies have significant economic presence even in global scale. The major companies of the
Western world, including the Hungarian market, have relatively little or no role in China. Moreover, the Chinese
internet has even more differences compared to the Western world, not just the companies and platforms.
Keywords: internet, e-commerce, social media, search engines, China
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1. Az internet térhoditasa

Az internetet, mint technologiai fejlesztést a hadiipar hivta ¢életre, a gyokerei pedig az 1960-as
évekre nyulnak vissza, amikor kidolgoztak egy tobbkozponti szamitogép-halozatot, mint
kommunikécidos rendszert. 1974-ben megsziiletett az internet kifejezés. A katonai
felhasznalason kiviil egyes egyetemek és kormdnyzati laboratériumok is hasznaltdk
elektronikus levelezésre €és adattovabbitasra. Az oktatdsi intézményekben elérhetd halozatra
aztan még tobb intézmény ¢és cég kapcsolodott és hamarosan a nagykdzonségnek is elérhetdveé
valt a szolgaltatas. 1992-ben az europai részecskefizikai intézetben (CERN, Svajc) sziiletik
meg a mai ismert World Wide Web, amely kdnnyen kezelhetd grafikus feliilet segitségével
teszi lehetdvé szoveg, hang, kép, mozgokép megjelenitését és az oldalak kozotti navigaciot
(Horvéth et al, 2013).

Az internet fejlédésében az igazi valtozast az jelentette, amikor a felhasznalok mar nemcsak
kommunikaltak egymassal, hanem kihasznaltdk a tartalomszolgaltatoval vald interakcio
lehetoségét. A felhaszndlod altal eldallitott tartalmak (User Generated Content, UGC) is
megjelentek az interneten. 2004-ben jelenik meg a Web 2.0 kifejezés, amely mint koncepcid
azt foglalja magéban, hogy a felhasznalok mar nem egyszertien fogyasztok, hanem maguk is
létrehoznak tartalmakat, megosztanak tartalmakat, eldsegitik a terjedésiiket és a
kommunikéciot. A tartalom-eldallitdsban a fogyasztoknak is nagy szerep jut és ma mar a
kozosségi média a Web 2.0 vildganak sarokkoveit jelentik. Ebben az online térben
felhasznalok kozvetleniil is kapcsolatba 1éphetnek egymassal és ezzel a tdmegkommunikacio
uj szintje alakult ki. A felhasznalok aktiv részvétele nélkiil ma méar elképzelhetetlen az
internet és igy az 0j média vilaga (Urban - Galik, 2014).

A Web 2.0 vilagdban a szerver gazdaja mar csak a keretrendszert (platform) biztositja, a
tartalmat maguk a felhasznalok toltik fel vagy hozzak 1étre. A kozosségi média azonban
tulmutat az egyes szolgdltatdsokon, és minden olyan feliilet besorolhato ide, ahol a
felhasznaloknak lehetOségiik van egy adott témarol vagy altalanossagban egymassal
véleményt ¢és egyéb tartalmakat megosztani (Horvath et al, 2013). A kozosségi halo
rendszereinek megjelenésével az online iizleti tevékenység is értelmezést nyert. A fizikai
termékek mellett megjelenik az 10j alapelv, amikor az internetes felhasznalok felé a
szolgaltatok egy 1j értékteremtési lehetdséget nytjtanak azzal, hogy lehetdvé teszik szamukra
tartalmak létrehozasat és megosztasat ismerdseik korében. A gyors miuszaki fejlodés
eredményeként mostanra mar megsziint a korabbi asztali szamitégépekhez vald kotottség is.
A mobilinternet napjaikban jelentésen gazdagitja ¢és bdviti az internetes eszkoztarat.
A haéloézatok és az informacios technologidk fejlédésének hatasaként komoly tarsadalmi
valtozéasok figyelhetok meg. Az emberek nagy része ma virtudlis rendszerek alkalmazésaval
kommunikal (Eszes, 2011).

2. Kina és az internet szamokban

Kina belépése a digitalis vilagba elég gyors iitemmel zajlik, az internet hasznalok szama
gyorsan novekedett az elmult években. A 2000-es évek elején még aranyaiban kevesen
hasznaltak az internetet Kindban. Aztan masfél évtized leforgasa alatt mar tobbségbe keriiltek
az internethasznalok, és kiilondsen gyors novekedés volt tapasztalhato a 2007-2014 kozotti
iddszakban. 2016-ra mar tobb mint 721 millié6 kinai haszndlta az internetet és igy
potencialisan részese lett a digitdlis gazdasagnak. A becslések szerint 2016-ra az egész
vilagon 3.424.971.237 internethasznald volt, igy ennek Kina teszi ki 21,1%-4at, vagyis a
vilagon tobb mint minden o6t6dik internetezd kinai volt (Internet Live Stats, 2016). Bar
természetesen érdemes megjegyezni, hogy az internethasznalok szamara nézve tobb becslés is
1étezik, azonban nagysagrendileg ezek megfelelnek az itt kozolt adatoknak.

A Kantar Media 2016. novemberben készitett infografikdja jol mutatja az eltérd markak
jelenlétét a kinai interneten. Az internetes keresés nem a Google-on, hanem a Baidu feliiletén
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zajlik, és percenként tobb mint 4 milli6 keresést inditanak a kinai felhasznalok. A kozdsségi
médiaban nyomat sem fogjuk taldlni a Facebooknak, hanem helyette olyan kozosségi
oldalakon torténik a felhasznalok egymdas kozotti kommunikécidja, mint a Sina Weibo
mikroblog vagy a Tencent QQ. Az online kereskedelem esetén a felhasznalok a Taobao
oldalon fognak véleményeket irni az egyes termékekrdl, és altaldban az e-kereskedelemben az
Alibaba csoport vallalatai fogjak lebonyolitani a legnagyobb értékben a tranzakcidkat. Az 1.
abra tanulsdga szerint percenként tobb mint 15 millidé kinai yuan értékben (Kantar Media,
2016a).
1. abra

A kinai digitalis gazdasdg tehat két aspektusbol is érdekes, amikor az internetet vessziik
gbresd ala Kinaban. Egyfeldl a kinai internetes felhasznalok tomege olyan 1étszamot jelent,
amelynek globalis jelentdésége sem megkeriilhetd. Ha a vilagon az internetet hasznéalok tobb
mint 6tdde kinai, akkor ez olyan piacméretet jelent, amely miatt Kina része a globalis digitalis
gazdasagban is jelentds. Amit megerdsit az orszdg gazdasagi sulya is, hiszen 2015-ben mar
vasarloeré-paritdson mért GDP-t nézve a Vilagbank szdmitasai szerint Kina valt a globalis
gazdasag legnagyobb gazdasidgava (Vilagbank, 2016b), mig hagyoméanyos amerikai dollar
elszamolésban is a masodik legjelentdsebb gazdasdggd valt az USA mogott (Vilagbank,
2016a). Masfeldl, ahogy az a Kantar Média jelentésébdl is lathatd, a kinai digitalis gazdasag,
az internetes platformok haszndlata Kindban jelentdsen eltér attol, amit mi megszoktunk a
Nyugati vilagban, vagy éppen Magyarorszagon. Ebben a tekintetben mintha az internet nem is
ugyanaz lenne, ha Kinabol vagy Magyarorszagrol hasznaljuk a globalis halot.

Hiszen a Nemzeti Média és Hirkozlési hatdsdg adataibol alapjan hazankban az internetes
keresések 96%-a a Google feliiletén zajlik és a nincs mas olyan nevesithetd szerepld, aki akar
a fél szazalékot elérné ezen a piacon (NMHH, 2015), az internet felhasznalok 86%-a a
Facebookon jelen van, 73%-a a Youtube-on nézi videotartalmakat, csevegésre szintén vagy a
Facebook Messenger szolgal (71%) leggyakrabban, esetleg a Skype (29%) vagy a Viber
(24%). A magyarok altal hasznalt okostelefonokra leggyakrabban telepitett applikaciok a
Facebook (66%), ennek csevegd alkalmazasa Facebook Messenger (52%), majd a Gmail
(51%) levelezés, a Youtube (43%) és a Viber (28%) csevegdapplikacio (NMHH, 2016).
Magyarorszag tehat hasznalati szempontbol betagolodik a Nyugati vilagban elterjedt
platformok és alkalmazasok haszndloinak sordba, nincs olyan jelentds csak Magyarorszagon
hasznalt internetes feliilet vagy vallalat, ami jelentds nemzeti sajatossagokkal ruhazna fel a
digitalis gazdasag képét.
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3. A kinai internet vezeto vallalatai

A kinai internet oriasvallalatainak altaldban az Alibaba, a Baidu és a Tencent (méasnéven BAT)
tekinthet6. Ezen vallalatok dominans szerepet toltenek be a kinai digitalis gazdasag egyes
szegmenseiben, kiemelkedd piaci részesedésekkel. Illetve ezek a wvallalatok komoly
nemzetkdzi (USA-beli) terjeszkedési szdndékokkal is rendelkeznek (Forbes, 2014). Raadasul
hatalmas vagyonokra tettek szert a vallalatok vezetdi is, a Forbes 2016-o0s Osszeallitasa szerint
Jack Ma, az Alibaba vezetdje a masodik leggazdagabb kinai, mig 6t a harmadik helyen a
Tencent vezetdje Ma Huateng koveti, de hetedik a leggazdagabbak listajan a Baidu-t vezetd
Robin Li is (Forbes, 2016a).

Az Alibaba vallalatcsoportot 1999-ben alapitottak, vezetdje Jack Ma korabbi hangzhoui
angoltanar. Napjainkra az Alibaba Csoport a vildg egyik vezetd internetes ¢s mobiltelefonos
kereskedelmi vallalatava valt, de egyben tul is terjeszkedett az internetes kereskedelem
vilagan. A kereskedelem mellet a vallalati portfolioban megjelentek a marketing és hirdetési
szolgaltatasok, az elektronikus fizetés megoldasok, a kiilonbozd felhdalapt és haldzati
szolgaltatasok is (Alibaba Group, 2017a). Olyan jelentds vallalatok, markdk tartoznak a
csoporthoz, mint a 2003-ban inditott és azdta legnagyobb C2C online kereskeddoldal: a
Taobao, a 2008-ban inditott €s azdta legnagyobb B2C online kereskeddoldal: a Tmall. Szintén
ide tartozik a vallalatkézi kereskedelem (B2B) legnagyobb szerepldje, a 1688.com, amelyet
1999-ben alapitottak. A kinai piac mellett pedig a csoport jelen van a nemzetkdzi piacokon is
az Alibaba.com és az AliExpress révén. A vallalat pénziigyi szolgéltatasai, koztiik az Alipay
rendszer is az Ant Financial vallalathoz tartoznak, mig a felsdalapu és halozati szolgaltatasok
az Alibaba Cloud véllalathoz, de a vallalatcsoport még tovabbi vallalatokat és piacokat is
magaban foglal (Alibaba Group, 2017b).

A Baidu a legnagyobb kinai keresdmotor szolgaltato vallalat, amelyet ma mar a kinaiak 95%-
a haszndl keresésre a vildghalon sajat allitdsa szerint, és Osszesen 76%-kos piaci részesedést
tudhat magaénak napi 5 milliard kereséssel. A vallalatot 2000-ben alapitottak Pekingben és
ma mar nem csak keresomotor szolgaltatoként operal. A markahoz tartoznak olyan feliiletek
is, mint a Baidu News hirszolgaltatds, a Baidu Video audiovizudlis tartalommegosztd, a Baidu
Music audiotartalom megosztéd oldal, a Baidu Images képmegoszto. A vallalati bemutatkozé
alapjan igy 28 millidan néznek videdkat, 35 millidan hallgatnak zenét, 30 millidan osztanak
meg képeket, és 20 millidan olvasnak hireket a Baidu feliiletein. Illetve a Baidu Knowledge
biztosit tudakozé szolgaltatast, a Baidu Forum pedig a felhaszndlok egymas kozotti
kommunikéciodjara feliiletet (Baidu, 2017).

A Tencent sajat meghatarozasa szerint a kinai internet legnagyobb tigynevezett hozzaadott
értéket ado szolgaltatasokat kinald vallalata. A vallalatot 1998-ban alapitottak és 2004-ben
keriilt bevezetésre a hong kongi tézsdére. Jelentds pozicidkkal rendelkezik a kinai kozdsségi
médiaban, 1évén hozza tartoznak a QQ ¢és a WeChat feliiletei, és sajat internetes fizetési
rendszert is iizemeltet Tenpay néven, amelyeket sok szdz millié felhasznald vesz igénybe az
egymadssal torténd kommunikacioban (Tencent, 2017). De ezt érdemes kiegésziteni azzal a
ténnyel, hogy a Tencent 2016-ra a vilag legnagyobb videojaték kiadodja is lett, amely révén
11,1 milliard USD bevételt termelt 2015-ben, amely a globalis piacon nagyobb mint a két
legnagyobb versenytars Electronic Arts €s az Activision Blizzard egyiittes bevétele. Raadasul
24%-o0s éves bevétel novekedésével egyre inkabb elhagyja ebben az ipardgban a stagnald
versenytarsakat (Index, 2016).

4. Online kereskedelem

Az online értékesitési rendszer mutat olyan sajatossagokat, amelyek mentén eltér a fizikai
¢letben torténd értékesitéstdl. Az online eladasnal nincs feltétleniil sziikség arra, hogy a
termékeket eladasra felkindlo személy, vallalat jelen legyen az értékesitési folyamatban.

401



Az értékesitési folyamatban szerepld termék sem feltétleniil fizikai &ru, hanem lehet
ugynevezett lagy termék, azaz elektronikusan megoszthat6 tartalom is. Az online értékesitési
folyamat a hagyomanyos termékek esetében bar biztosit eldnyoket, de a tényleges kiszallitas
ido6igényes ¢€s koltséges maradhat, amelyhez megfeleld logisztikai hattér sziikséges.
A digitalizalt termékeknél viszont a teljes folyamat az interneten keresztiil zajlik, a termék az
online kereskedd webhelyérdl letdlthetd (Eszes, 2011).

Amikor értékesitési csatornakrol beszéliink, érdemes egymastol elkiiloniteni a szervezetkozi
piacot (business-to-business, B2B), a végfelhasznaldi piacot (business-to-consumer, B2C) és
a végfelhasznalok kozotti (consumer-to-consumer, C2C) piacokat. S6t egyes esetekben a
fogyaszto felol a vallalat felé¢ is iranyulhat (consumer-to-business, C2B) a csatorna.
Szervezetek kozotti (B2B) tranzakcidk esetén rengeteg eldzetes informacidcsere sziikséges a
tranzakciok megkotése eldtt. Az elektronikus adatcsere rendszerek segitségével nem csak
részrendszerek, hanem integralt és strukturalt adatok is tovabbithatok elektronikus uton a
piaci szereplok kozott meghatdrozott lizenettovabbitasi standardok alapjan. A klasszikus
végfogyasztdi piacokon (B2C) az internetes platform képes 1) piacokat teremteni olyan
lehetdségek mellett, mint az id6-, koltség- és energia megtakaritds, valamint a gazdagabb
valasztasi lehetdségek. Illetve a fizikai kiskereskedelmi egységek is kiegésziilhetnek az
internetes boltok kinalataval. A kizardlag végfelhasznalokbol 4ll6 (C2C) kbzeg piactere a
klasszikus aukcid, ahol a végfelhasznalok értékesitenek egymasnak. Az aukcids oldalakon a
résztvevok képesek optimalis arat kinalni egymasnak olyan feliileten, melyre az internetes
technologidk adnak lehetdséget, akar orszadghatarokat ativelden is (Rekettye et al, 2015).

Az kinai digitalis gazdasag, ¢és ezen beliil az online kereskedelem fontossagat mutatjak olyan
adatok is, minthogy 2016-re a mésodik legnagyobb markaértékli kereskedd a vilagon a kinai
Alibaba cégcsoport lett, amelyet egyediil az Amazon el6zott meg. Mig az Amazon értéke
nagyjabol 99 millidrd USD volt, addig az Alibaba értéke mintegy 49 millidrd USD.
Az Alibaba nagy kinai rivalisa a JD.com "csak" a 11. helyen zart 2016-ban tébb mint 10
millidard USD értékkel. A digitalis gazdasag felértékelddését pedig az is jelzi, hogy a két
vezetd kereskedd marka mér az online kereskedelembél jott. Oket kovetik a hagyomanyos
boltokkal kereskedelmet folytaté markak, amelyek kozott a The Home Depot a harmadik, a
Walmart a negyedik, mig az IKEA az 6tddik lett globalis 6sszehasonlitasban (China Internet
Watch, 2017). Magyar szempontbdl azért is érdekes lehet az Alibaba jelenléte a globalis
kereskedelemben, mivel egyes hirek szerint Magyarorszag is versenyben van, hogy a vallalat
eurdpai elosztd kozpontja hol legyen. A jelentds beruhdzasért Horvatorszadggal vagyunk
leginkdbb versenyben, igy aztdn az Alibaba vezetdjét (Jack Ma) személyesen is fogadta a
magyar miniszterelndk 2017. janudrjaban (Origo, 2017).

Az Azsiai és Csendes 6ceani régidban (Asia-Pacific Region) pedig gyorsan ndvekedett Kina
részesedése az online vasarlasok tekintetében, mig 2010-ben még csak a régioban 14,1%-kot
tett ki a kinai e-kereskedelem, egy évvel kés6bb mar 21,8%-kot, majd 2015-re mar a régio
tobb felének, pontosabban 53,6%-kat alkotta az orszag interneten folytatott kereskedelme.
2016-re tovabbi novekedés mellett mar 56,6%-ot (Statista, 2016c). A Kantar Retail 2016.
decemberi jelentése alapjan 2015-ben a kinai online kereskedelem egy év alatt 30%-kal
novekedett és 2016-ra ugyanez a ndvekedési litem feltételezhetd. Réadasul nem csak a
novekedés mértéke jelentds, hanem az online piac mérete is, amely 650 milliard USD-os
méretével a legnagyobb a vilagon. Osszehasonlitasképpen az USA online kereskedelemi piaca
350 milliard USD-re tehetd, vagyis nagyjabdl a kinainak a fele. A kinai online kereskedelem
tobbsége, 59%-a B2C, vagyis a vallalatok eladasai a fogyasztoknak, amelyben a vezetd
termékkor a szépségapolasi, a szdjapolas- és tisztitdsi szerek. A piacot két nagy szerepld
dominalja a fogyasztoi megitélések tekintetében, a vezetd pozicioban 1évo JD (Jingdong vagy
angol elnevezéseként Joybuy) és a téle alig elmaradd6 Tmall (kinaiul Tianmao, amely az
Alibaba csoport tagja) El6bbit 92,3%, mig utobbit 90,8% dicsérte a felhasznalok koziil.
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A harmadik helyen zart az YHD (Yihaodian) 51,1%-kal, amely szintén nem elhanyagolhat6
szerepldje az online kereskedelemnek, mig a negyedik a kifejezetten ndi piacot megcélzo
Vip.com 39,8%-kal. Az amerikai Amazon csak az 6todik ezen a megitélési listan 20,2%-kal
(Kantar Retail, 2016Db).

A kinai C2C piacon az Alibaba a Taobao markanévvel van jelen. A Taobao 2003-ban lett
alapitva és a kinai C2C piac legnagyobb vallalatava valt. 2008-ban ennek a markénak a
kiterjesztésével 1épett be az Alibaba a B2C piacra Taobao Mall méarkanévvel, amely 2012-ben
vette fel a ma hasznalt Tmall nevet (kinai nevén Tian Mao KJi), miutan 2011-ben 6nallo
tarsasaggd valt. (Daxue Consulting, 2015). 2013-ban a Taobao oly mértékben dominans
szerepldje volt a C2C piacnak, hogy a piac 96,5%-kat uralta (Statista, 2014). 2014-ben az
Alibaba annyira jelentds szerepldje lett a kinai online kereskedelemnek, hogy a Taobao ¢és a
Tmall egyiittesen az online bruttd kereskedelmi érték (gross merchandise value, GMV)
81,5%-kat fedte le (Shares Investment, 2015). A konkurens JD.com 2015-6s dontése
értelmében 2016-ban ledllitotta a C2C piacon a hozzd tartoz6 Paipai.com kereskedelmi
platformot. A hivatalos indoklas szerint a hamisitott termékek kereskedelme elleni fellépés
jegyében (Xinhua, 2015).

A kinai B2C kereskedelemre vonatkoz6 2015-6s év alapjan a Tmall vezette ezt a piaci
szegmenst a forgalom alapjan, mig masodik a JD.com volt. Rdadésul a forgalmat tekintve mar
jelentds eltérés mutatkozik a két vallalat kozott, hiszen amig a Tmall a piac 58%-kat tudhatta
magaénak, addig a JD csak 22,9%-ot. A tobbi szerepld részesedése a forgalom tekintetében
jelentdsen kisebb, a harmadik helyen a Suning.com 3,8%-kal, a negyedik Vip.com 3,3%kal
részesedett a teljes piacbol, mig a nyugaton ismert Amazon részesedése nem érte el az 1%-kot
sem (Statista, 2016b). 2015-ben a kinai B2C piac megeldzte a C2C piac (fogyasztok egymas
kozotti kereskedelme) méretét az eladdsi volumeneket tekintve. A teljes kinai internetes
kereskedelem, 51,9%-at alkotta a B2C piac 2015-ben, és egy jelentdsen ndvekvd trendet
mutat. A teljes forgalom az évben 3,8 trilli¢ kinai yuan koriil alakult, és ebbdl 2,9 volt a B2C
piac. A B2C piac értékének novekedési liteme pedig messze megeldzte a C2C piac boviilését,
mig a B2C piac 56,6%-kal nétt, addig a C2C piac 19,5%-ot (iResearch, 2016a).

1. abra: a kinai online kereskedelem piacai 2015-ben.
B2C kereskedelem piaca B2B kereskedelem piaca

Forras: Statista, 2016a és Statista, 2016b
A digitalis kereskedelem szervezetkdzi piacara késziilt egy masik szintén 2016 decemberi

jelentés alapjan az tigynevezett B2B piac Kindban a piaci koncentraci6 szakaszaban jar, amely
tehat még elmaradast mutat a piac fejlettségét tekintve az USA, UK vagy Japan online
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piacaitol, de mar jelentésen hat a hagyoményos kereskedelemre a maga 42%-os
regionalis ¢s helyi kereskeddk 1éptek be a piacra és tovabbra is jelentds piaci potencidl van
online az ugynevezett gyorsan mozgo6 aruk (FMCQG), vagyis hétkdznapi fogyasztasi cikkek
online vallalatkdzi kereskedelmében (Kantar Retail, 2016a).

A 2015. évi adatok alapjan az latszik, hogy a B2B online kereskeddk piaca joval kevésbé
koncentralt, mint a B2C keresked6k piaca. A piac legnagyobb szerepldje ebben a piaci
szegmensben is az Alibaba, amely azonban kevesebb mint a piac felét tudhatja magaénak.
Rajta kiviil a tobbi nevesithetd szerepld részesedése joval alacsonyabb. A piac mdasodik
legnagyobb szerepldje a Global Sources minddssze 5,45% piaci részesedéssel birt. Azonban
az elérhetd adatok szerint a piac mintegy felét, 45,61%-ot egyéb kis szereplok egyiittese
alkotja (Statista, 2016a).

Hagyomanyosan felfogasban a B2B és B2C csatornakat kiilon szokds kezelni, azonban azt
fontos megjegyezni, hogy az online kereskedelem homalyosabba tette a kiilonbséget a kettd
kozott. Kiilondsen egy olyan orszagban, mint Kina. Tekintettel arra, hogy a B2B csatornakba
bekeriilni egy markanak / vallalatnak csak komoly értékesitési volumen €s hirnév esetén
lehetséges. Ugyanakkor a kinai online kereskeddk, mint a Tmall és a JD fontos szerepet
jatszik abban, hogy kiilf6ldi markak relative olcson elérhetéek legyenek a kinai fogyasztok
szémara, igy egyes gyartok kozvetlenlil megjelenhetnek a B2C online kereskedelmi
csatornakban. Ez a gyartoknak segithet bizonyitani a markajuk relevanciajat, a termékei iranti
kereslet mértékét és mindez Osszekotve a kinai kozosségi médiaval raadasul tovabbi
igyfélérték-menedzsment (CRM) megoldasokat is lehetdvé tehet (Forbes, 2016b).

A kinai online kereskedelem egyéb okokbdl is a digitalis gazdasdgban rejlé innovacidk terén
mintaként szolgdlhat. Az tUgynevezett igény szerinti (on-demand) szolgaltatisok ¢és a
mobiltechnoldgidk integracioja a kozosségi médiaval Kindban mar valosag. Lévén Kinaban
600 millié ember hasznal okostelefont, és 6k alkotjak az internetez6k 88%-at, igy az innovativ
online fizetési megoldasok el tudnak terjedni, amelyek méar nem tdmaszkodnak a
hitelkartyakra. Ebben ¢€len jart az Alibaba, amely a C2C piacon a Taobao és a B2C piacon a
Tmall feliiletein évekkel ezeldtt Osszekothetové tette az Alipay fizetési rendszerben a
fogyasztot, az eladok adatait a platformok kozott, a késziilékeket, a fizetést és a szallitasi
csatornakat (ClickZ, 2016).

Az Alipay 2004. ota miikodik, kézel 200 pénziigyi partnerrel rendelkezik és fizetési
szolgéltatast nyujt tobb tizmillié mikro- és kisvallalkozasnak. 2015. jiniusara mar tobb mint
400 milli6 aktiv egyedi felhasznaloval rendelkezett. Az online fizetési szolgaltatdsok mellett
pedig az offline fizetési megoldasok felé is elkezdték kiterjeszteni a rendszert. Ennek
koszonhetden az Alipay mostanra tobb mint 200 ezer offline boltban és fél millio taxi esetén
is hasznalhato. De kifejezetten pénziigyi termékek is vasarolhatok a feliiletén. 30 orszagban
van jelen €és 14 kiilonb6zd valuta hasznalhat6 a feliiletén. 2015. juliusadban az alkalmazasban
mar lehetdség volt baratok felvételére is, és ezzel az alkalmazéds nyitott a kozosségi
kommunikécio felé is (Alibaba, 2015).

Osszességében a kinai online kereskedelemrdl tehat elmondhatd, hogy egyfeldl a vilag
legnagyobb piaca a rajta zajlo kereskedelem értékének volumene alapjan, masfeldl pedig
lényeges mobil kommunikacids eszk6zokhoz és pénziigyi megoldasokhoz kdthetd innovaciok
keriiltek bevezetésre, amelyek elterjedése a Nyugati vilagban, és igy Magyarorszagon is
inkabb még a potencialis jovObeni piaci atalakuldsok kozott tarthaté szamon. E tekintetben
lehet a kinai online kereskedelem a globalis megoldasok eldre vetitdje, de az is lehet, hogy
ezen nemzeti piac sajatossaga marad még sok iddre. A kinai online kereskedelmi orias, az
Alibaba pedig lehet komoly szerepet jatszhat még a piaci innovaciok elterjesztésében, ahogy
kereskedelmi tevékenysége a globalis vilaggazdasag kordban atlépi a nemzeti hatarokat.
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5. Kozosségi kereskedelem

A kinai kozosségi média valtozdsa az egyik legdinamikusabb a vilagon. A Baidu, Alibaba,
Tencent és a Sina egyiitt nyolc kiillonbozé kozosségi média és/vagy e-kereskedelmi
platformmal rendelkeznek és tobb szadz millio aktiv felhasznaloval. Jelenleg ezek a véallalatok
alkotjak a kinai kozdsségi média keménymagjat, és az egyiittes felhasznaloi kortik eléri a 4
milliard felhasznalot (értelemszertien atfedések nyoman). A kinai kozosségi média
sajatossaga abban is rejlik, hogy az online fizetési lehetdségekkel komoly integracidkat
hajtottak végre, példaul a Alibabadhoz kothetd Alipay €s a Tencenthez kothetd Tenpay. Mivel
a fizetési lehetdségek és a kozosségi média integracidja erds, igy a kozdsségi média és az
online kereskedelem kozotti hatarvonal is joval homalyosabb. Hagyoményos online
kereskeddk Iéptek be a kdzosség média feliileteire, mint a Taobao esetén a Weitao (Hilli)),
Tmall esetén a Fun (V&2 JL), JD-nél a Discover (/X E1), és az Yihaodian-nél Yipintang (— fifs i).
De a kozosségi média feliiletek is nyitottak az e-kereskedelem irdnydba, mint a Little Red
Book (/N4 45). A kozdsségi média Kindban tehat sokkal inkdbb egyedi, toredezett és
dinamikus piacot alkot, a nyugati Facebook-Google két platformon alapuld rendszerrel
szemben sokkal arnyaltabb a sok atfedo platform és szolgaltatdo miatt (Kantar Media, 2016b).
Egyben ez azt is jelenti, hogy a dolgozat elemzésekor az egyes internetes platformok a o
tevékenységlik szerint keriiltek elemzésre egyik vagy masik a digitalis gazdasaghoz kothetd
szegmensek leirdsakor. Viszont korant sem biztos, hogy ezek a vallalatok és platformok csak
¢s kizarolag arra a szegmensre fejtenek ki gazdasagi hatést.

A kozosségi kereskedelem (social commerce) fogalma Kindban mar valdsag, példaul a
WeChat (kinai nevén WeiXin f#{5, amely a Tencent internetes Orids egyik applikacioja)
példaja bebizonyitotta, hogy a kdzosségi média €s az online kereskedelem kozotti hatarvonal
nem csak atjarhato, hanem gyakorlatilag a digitalis gazdasag ezen két szegmense integralhato
is. A WeChat, mint mobiltelefonos applikacio egyszerre kommunikacios eszkoz, és egyszerre
hasznalhat6 széles korben vasarlasra is, mint ételrendelés, repiiléjegy vasarlds, mozijegy
vasarlas, taxi hivas és fizetés, széallodai szoba foglalds, orvosi id6épont foglalds, koziizemi
szamlak kifizetése. Tovabba lehet kozvetleniil pénzt kiildeni a vele a baratainknak,
megosztani velilk a képeinket €s bejelolni oket a képeken. Raadasul a QR kodok aktiv
hasznalataval akar fizikai tizletekben is lehetséges a telefonnal val6 fizetés az arukért (ClickZ,
2016). gy ezen a ponton a WeChat messze nem csak kozosségi halozat a kinai felhasznalok
mobiltelefonjain, ahol az internet segitségével kommunikélhatnak egymassal, hanem a online
pénziigyi funkciodk integralasaval egy digitalis kereskedelemi illetve pénziigyi platform is.

A mobiltelefonos fizetések tekintetében is nagy verseny van Kinaban. Mikdzben az e-
kereskedelem a nyugati vilagban els6sorban a bankkartydk hasznalatdn alapszik, addig
Kindban a mobiltelefonok kiterjedt haszndlata valik jellemzOvé a fizetésnél. Az eddig
bemutatott Tencent féle WeChat fizetés 20%-0s piaci részesedéssel és az Alibaba Alipay
szolgaltatasa 49,2%-kal tekinthetdé a két legnagyobb szereplének 2015-ben. A két vallalat
tehat lefedte a mobil fizetési piac mintegy 80%-kat. 2015-ben az Alipaynek mar tobb mint
300 milli6 felhasznaldja volt, és aktiv terjeszkedést mutatott Eurdpaban, amivel egylitt egyre
tobb eurdopai markat vett be a kindlatba. A WeChat-nek eddigre tobb mint 400 millid
felhaszndloja volt, mint kozosségi média alkalmazasnak, akik nagyjadbol 11 milliard kinai
yuant koltottek el az alkalmazason egy év alatt. A verseny kiélezettségét pedig az is mutatja,
hogy a WeChat minden az Alibabahoz kothetd alkalmazast letiltott a feliiletén, igy az Alipay
fizetést is (Fintech Asia, 2015).

6. Kozosségi média

A koz0sségi média alkalmazasokat a Kinai Informacids Minisztérium internettel kapcsolatos
ligyeire szakosodott intézmény, a CNNIC (7 [E B B 2515 & 70>, angolul China Internet
Network Information Center) 2015. évre vonatkozd kozdsségi médiardl szold jelentése
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alapjan érdemes kétfelé bontani. Az egyik a mobiltelefonokon hasznalt kommunikaciora (is)
szolgald platformok, a masik az integralt kozosségi alkalmazasok. A mobiltelefonokon
hasznalt platformok koziil a 3000 fOs reprezentativ megkérdezésen alapuld kutatas szerint a
legnépszeriibb a Tencent QQ alkalmazasa 90,3%-os hasznélati ardnnyal és a felhasznalok
75,8%-a haszndlja gyakran az alkalmazéist. A masodik helyen a WeChat alkalmazas all
81,6%-0s hasznalati mutatoval, és 69,1%-o0s gyakori hasznalattal. Majd egy nagysagrendi
torés figyelhetd meg, és a harmadik helyen 1év0 YY-t 21,4% hasznalja és csak 4,6% hasznalja
gyakran igy abban a listaban ez az alkalmazéas csak negyedik. A gyakori hasznélatban
harmadik MoMo alkalmazast 7,3% hasznalja gyakran, de az 6sszes hasznalatban csak 6todik
18,9%-kal. Ezen kiviil hasznalati gyakorisagban negyedik a Taobao-n belil miikodd
AliWangWang 20%-kal, ¢és 6todik a 3,6%-os gyakori haszndlattal. Ezekhez képest a Skype
éppen csak rafér a toplistara 1,4%-os haszndlati arannyal, és minddssze 0,2% hasznalja
gyakran. Az integralt kozosségi alkalmazasok terén messze a legtdbbet hasznalt feliilet a
Tencent QQ-hoz tartoz6 QZone alkalmazas, amelyet a Sina Weibo mikroblog alkalmazasa
kovet 43,5%-kal. Ezt kdvetik olyan klasszikus kdzosségi haldzatok mint a Pengyou 18,5%-kal
a harmadik helyen és a RenRen 16,5%-kal a negyedik helyen (CNNIC, 2016).

1. tablazat: A Kkinai kozosségi média hasznalati aranyai

Mobiltelefonon hasznalt | Mobiltelefonon gyakran hasznalt | Integralt kozosségi alkalmazasok
kommunikécios platformok kommunikécios platformok
QQ 90,3% | QQ 75,8 % | QZone (QQ Z[A]) | 84,5 %
WeChat (713) 81,6 % | WeChat (115) 61,9 % | Sina Weibo | 43,5 %
CHriR )
YY 21,4% | MoMo (F@PAE) 7,3 % | Pengyou (&) 18,5 %
AliWangWang ( B | 20,0% | YY 4,6 % | RenRen (A M) 16,5 %
HHERE)
MoMo (FAFf) 18,9 % | AliWangWang (FTH | 3,6 % | Sl.com 12,3 %
FE T )
QT 9,3% | FeiXin (¥(3) 1,6 % | KaiXin (JI02[*) 12,2 %
FeiXin (‘%15) 8,6 % QT 1,3% | LOFTER 7,8 %
Baidu Hi 6,9 % Baidu Hi 1,0 %
YiXin (513) 45% | YiXin (%15) 0,8 %
RenRen Zhoumian | 3,3 % Whats-App 0,4 %
(A1)
MiLiao (KHil) 3,3% | MiLiao CKI) 0,3 %
LaiWang (CKAE) 2,7% RenRen  Zhoumian | 0,3 %
(AR )
Line.me (Line #3X) | 2,2 % LaiWang (CK1E) 0,2 %
WeiMi (fK) 1,7% | WeiMi (1K) 0,2 %
Whats-App 1,6 % Skype 0,2 %
Skype 1,4% | Line.me (Line %) | 0,1 %

Forras: CNNIC, 2016

A legnagyobb szerepléi a kinai kozosségi médianak a Tencent QQ, a WeChat és a Sina
Weibo, mig a Facebookra jobban hasonlité igynevezett altalanos kozdsségi halozatok kozott
a Pengyou, a Renren ¢és a Kaixin halozatok birnak jelentds felhaszndloi bazissal. Ugyanakkor
érdemes leszogezni, hogy a kinai k6zosségi média rendkiviil turbulens, és nincs egy olyan
erdsen domindns szerepldje, mint a nyugati vilagban a Facebook.
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7. Keresémotorok

2016-ban a keresémotorok piaca koriilbeliil 90 millidrd kinai yuan bevételre tett szert, amely
10 milliard yuannal volt magasabb a megel6z6 évihez képest. Ez 12%-0s bevétel ndvekedést
jelentett, amely azonban mdar elmaradt a 2015-ben meglévé 35%-os novekedéshez képest.
A kisebb ndvekedéshez az is hozzdjarul, hogy 2016 szeptember 1-jén 1éptek érvénybe a kinai
online hirdetéseket szabalyoz6 ideiglenes intézkedések (China’s Online Advertising
Regulation Interim Measures), ami miatt minden vallalat varakozason alul teljesitett, sot a
legnagyobb Baidu bevételei egyenesen csokkentek. A keresdmotorokon megjelend hirdetési
bevételek 11%-o0s novekedéssel 76,1 millidrd yuant jelentettek, és 2011 6ta elészor volt az
éves novekedés meértéke 30% alatti. A piacot tovabbra is a Baidu domindlja a bevételek
tekintve, hiszen az 0sszes bevétel 78%-aval rendelkezik, és a maradék 22% bevétel keletkezik
az olyan tobbi szereplonél, mint a Google, Bing, Qihoo 360, Sogou, Shenma ¢és a ChinaSo
(iResearch, 2017).

Az egyes vallalatok reklambevételekbdl vald részesedésére vonatkozoan valamivel
részletesebb adatok az iResearch 2016. évi jelentésébdl deriilnek ki, ahol a 2015. évi
bevételek megoszlasat is kozolték. Ebben az évben a Baidu dominanciaja még erdsebb volt
80,8%-0s reklampiaci bevételi részesedéssel, ezt kovette a Google 9,2%-kal, mint masodik
helyezett. A harmadik helyen a Qihoo 360 allt 4,9%-o0s piaci részesedéssel, negyedik pedig a
Sogou volt 4%-kal és a fennmarad6 1,1%-ot tették ki egyéb szerepldk (iResearch, 2016b).
A Google relative alacsony részesedésében egyébként bizonyosan kozrejatszik, hogy jelenleg
inkabb elméletileg elérhetd a Google Kindban. A kormdny altal nem kivanatosnak itélt
tartalmak nem elérhetdk és az egész rendszer igencsak lasst, amivel gyakorlatilag ki van
zarva a kinai piacrdl. A Baidu reklambevételi részesedésére azért is érdemes kitérni, mivel a
Bloomberg 2016-0s becslései alapjan a teljes kinai online reklambevételek 28,3%-at a Baidu
szerezte meg, ¢és ezzel a legnagyobb szerepldje volt ennek a piacnak. A masodik helyen
talalhatd az online kereskedelem oriasvallalata, az Alibaba, amely az 0sszes reklambevétel
kozel 25,7%-kat szerezte meg. Harmadik a kozdsségi médidban erds poziciokat felmutato
Tencent 9,8%-kal (Bloomberg, 2016).

2. abra: A kinai keresémotor vallalatok megoszlasa reklambevétel alapjan

Forras: iResearch, 2016¢
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3. abra: Az online hirdetésekbél szarmazo bevételek megoszlasa Kinaban

Forras: Bloomberg, 2016

A Baidu bevételi oldalon torténd dominanciaja 2016-ban azért is érdekes, mert 2014-ben a
CNZZ (jogutdédja ma a Youmeng+ / /& ¥i+), mint legnagyobb kinai internetes statisztikai
adatszolgaltatdjanak adatai alapjan még a vallalat komoly kihivokkal kiizdott a felhasznaloi
bazis aranyait tekintve, és a 2010-es évek elején fokozatosan csokkent a részesedése a
felhaszndlok korében. A Google pedig még a korlatozd intézkedések elétt 2014 kozepére
gyakorlatilag teljesen elvesztette piaci részesedését a kinai felhasznaldk korében. Mig a Qihoo
360 ebben az idészakban komoly ndvekedésre tudott szert tenni, és 2 év leforgasa alatt a
felhasznalok kozel 30%-kat szerezte meg. Illetve ebben az idében a Sogou is folyamatosan
Mikdzben a Baidu épphogy megdrizte vezetd szerepét 54,03%-os részesedéssel (Dao, 2015).
Ezzel szemben ma a Baidu hivatalos adatként kozli, hogy a kinaiak 95%-a hasznalja a Baidu
keresdjét és 76%-kos piaci részesedéssel bir a keresdmotorok kézott (Baidu, 2017).

8. Konkluziék

A reklambevételi adatok szintén aldtdmasztjak, hogy a kinai digitalis gazdasagban tetten
¢rhet6 az Alibaba, Baidu és Tencent vallalatharmas kiemelkedo jelentésége. Ezek a vallalatok
jellemzden wuraljak az kinai internet egyes szegmenseit. Az Alibaba az internetes
kereskedelem meghatarozo vallalata lett, a Tencent a kozosségi médiaban épitett fel domindns
pozicidkat, mig a Baidu az internetes keresés vezetd vallalata lett. A kinai internet képe tehat
jelentdsen eltér a Magyarorszagon megszokottol, hiszen sajat nemzeti szereplok platformjait
hasznaljak a kinai felhasznalok. A mobiltechnologidk kiterjedt alkalmazasa és kdzosségi
kereskedelem pedig olyan 0j utakat villantanak fel, amely lehet az internet altalanos jovoképe,
de mindenesetre érdemi technoldgiai innovacidk a digitalis gazdasdg miikodését elemezve.
A kinai internet tehat sajatosan kinai, a piacon valo érvényesiilés csak ezen sajatossagok
megértésével és figyelembe vételével lehetséges, ha egy vallalat meg akar jelenni, vagy
tartalmat, terméket és szolgaltatast akar megjeleniteni a kinai digitalis gazdasagban.
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