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Absztrakt

Kina napjaink legnagyobb gazdasagiva valt a Vilagbank (2017) vasarloeré paritdson szamolt GDP-je
tekintetében, azonban a jelentOsége az online térben is jelentds. A kinai nyelv a masodik leggyakrabban hasznalt
nyelv az interneten, és nagyjabol minden 6tddik internetezd kinai a vilagon. Raadasul mivel az internetes
penetracié még csak 54,1% volt 2017-ben, igy van tere a tovabbi béviilésnek is (Internet World Stats, 2017). igy
ebben a tanulmanyban a kinai internet harom legfontosabb szerepldje keriil rovid bemutatasra. Az Alibaba az e-
kereskedelem, a Tencent a k6zosségi média és a Baidu a keresGmotorok piacanak oriasai uraljak ma a kinai
internetet és internetes gazdasagot, de egyes szegmensekben folyamatos versenyben is vannak egymassal.
Mikozben az iResearch (2017¢) jelentése alapjan a kinai internetes gazdasag nagyobbra nétt mint valaha, és ezt a
novekedést elsdsorban az online vasarlasok és az internetes hirdetési bevételek hajtjak. A harom orias pedig
dinamikus versenyben van, mind a fogyasztdi koltések, fizetési megoldasok tekintetében, mind az internetes
hirdetési bevételek becsatornazasat nézve.
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Abstract

China became the biggest economy worldwide in the global economy, because according to the World Bank
(2017) statistics of GDP (PPP). The importance of China in the online media is also significant. Chinese
language became the second most used language in the internet and actually nearly every fifth user of the
internet use Chinese, and this means “only” 54,1% penetration, so there are space to further expansion (Internet
World Stats, 2017). In this paper | would like to provide a brief summary and introduction to the main Chinese
companies and the online markets, where they are operating. Alibaba is China’s biggest e-commerce group;
Tencent specializes in online games and social media and Baidu, which is an online-search firm. The
significance of Chinese online markets supported by not just its size, but its growth rates too. The revenue of
China's internet economy reached a new height in 2017 and the growth is mainly driven by online shopping and
online advertising (iResearch, 2017c). The three giants compete with each other to obtain the customer payments
and advertising revenue, therefore we can speak about a dynamic online media environment.
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1. Az internet és gazdasagi szerepe Kinaban

A kinai internet harom oOriasi vallalatanak jelentdségéhez eldszor érdemes
megvizsgalni maganak a kinai internetnek a jelentdségét. Kina helye és szerepe az internetre
nézve jelentds, hiszen 2017-ben mar a kinai nyelvli felhasznalok szama volt a masodik
legmagasabb az angol nyelviiek utan 771 milliéval. Ezzel minden 6todik internetezé kinai
nyelven hasznélta a vilaghéalot, mikdzben a kinai internet penetracidja még "csak" 54,1%-on
volt, vagyis van helye a tovabbi bdviilésnek (Internet World Stats, 2017). A penetracié 53,2%
volt 2016 decemberében, és ez 2,9 szazalékpontos novekedést jelentett 2015-hoz képest, ami
731 millio felhasznalot jelentett a Kinai Népkoztarsasdgban. Lényeges, hogy az internet
hasznalata féleg mobil eszk6zokrdl torténik, az dsszes internetezd 95,1%-a, vagyis 695 millid
felhasznal6 hasznalta az internetet mobilrél (CNNIC, 2017). A viszonylag alacsony
penetracid, a felhasznalok novekvo trendje és kiilondsen a mobil internetezok magas aranya
tovabbi novekedést sugallhat, amivel a kinai nyelv és a kinai internetes felhasznalok aranya és
jelentdsége tovabb novekedhet az internet globdlis vildgaban, ahogy Kina maésik fele is
felcsatlakozhat a vilaghalora.

A globdlis informacios és kommunikacids technoldgidk (IKT) internetes fejlesztései
egy modern globalis elektronikus kornyezetet hoztak 1étre kiilonbozé gazdasagi
tevékenységeknek, amelyek 1) lehetdséget nyitottak a szervezeteknek és intézményeknek,
hogy tizleti tevékenységiiket kiterjesszék mas gazdasagi és tarsadalmi szférakban is. A
termelés egyik alapvetd tényezdjévé valtak az IKT technologidk. A digitalis gazdasag
folyamatai felhasznaljak az IKT eszkozoket az internet elektronikus kornyezetében kdzosségi
¢és gazdasagi tevékenységekhez, mint amilyen az e-kereskedelem. Az elektronikus vagy
digitalis gazdasagot nagyjabol ugy jellemezhetjiikk, hogy egy olyan gazdasadg, amely
elektronikus arukkal ¢és szolgaltatdsokkal miikddik, elektronikus iizleti kdrnyezetben,
elektronikus kereskedelemmel és elektronikus pénzhasznalattal. Ebben a meghatarozéasban az
internetes gazdasag kiterjeszthetd akar az e-kormanyzas, e-learning és online média teriileteire
is (BERDYKULOVA et al, 2014).

Az internetes gazdasdg jelentdségét az is adja Kindban, hogy 2017 masodik
negyedévére a kinai internetes gazdasag 0j cstcsot ért el mintegy 471 milliard kinai jlian
értékkel, és a 19,3%-o0s novekedésével meghaladta a kinai GDP 11,1%-0s ndvekedési iitemét
is. A negyedéves novekedés fo hajtdereje az online vasarlasok 23,1%-os novekedése és az
online hirdetések 21,7%-o0s ndvekedése volt. Mikozben a személyi szamitogépekrdl (PC)
szarmaz6 bevételek mintegy 20%-ot csokkentek, addig a ndvekedés motorjdva a mobil
internet valt, amely mintegy 441 milliard jiiant jelentett és ezzel a kinai internetes gazdasag
mintegy 70%-a mobilalapu. A kinai internetes gazdasag bevételei féleg az online
vasarlasokbol szarmaztak: 59,9%, a hirdetések aranya 18,1%, a jatékoké 12,6% ¢és a fizetési
szolgaltatasoké 9,4% (iResearch, 2017¢c). Amely jelzi, hogy az e-kereskedelem a legnagyobb
¢és legjobban novekvd szelete a kinai internetes gazdasagnak, s a mobil valt dominans
platformma a tranzakcidkhoz.

A masodik legnagyobb motornak az online hirdetések piaca tekinthetd, és 2017-ben a
hirdetési bevételek egyarant ndttek az e-kereskedelmi oldalakon, a kdzdsségi médidban €s a
hiroldalakon is. A kozoOsségi médiaban az {izendfalakon megjelend hirdetéseknek
koszonhetden novekedett 1,6%-ot a kozosségi média hirdetések részesedése, de a
hirportalokon megjelend hirdetések is 0,6%-0s ndvekedést eredményeztek a hiroldalak
részesedésében. Az eldrejelzések szerint 2020-ra mar az e-kereskedelem alapu hirdetések érik
el a legnagyobb részesedést az online hirdetések piacan, mikozben a kozdsségi média és a
videdalapu média is nagy fejlodési lehetdségeket tartogat még (iResearch, 2018a).
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2. A kinai internet driasai

Az elsO fontos jellemzd, hogy a kinai internet 6ridsi vallalatai kinai vallalatok. Az
Alibaba a legnagyobb kinai e-kereskedelemi csoport, a Tencent elsOsorban a kozdsségi
médidban és az online jatékok piacaira specializalddott, mig a Baidu a f6 online keresémotor.
Ezt a harom vallalatot szokéas gyakran BAT-ként emlegetni a vallalatok kezddbettiivel irva le
a harom oriést. Ezen kinai vallalatok globalis ambicioi pedig potencialisan a globalis online
piacokra is hatassal lehetnek majd (ECONOMIST, 2017). A harom oriasi vallalatvezetd
tekintélyes helyeken taldlhatok a leggazdagabb kinaiak listajan is. 2017-ben a masodik
leggazdagabb kinai a Tencentet vezeté Ma Huateng volt 39 milliard USD becsiilt vagyonnal,
mig a harmadik az a Jack Ma, az Alibaba csoport alapitoja és vezetdje 38,6 milliard USD
vagyonnal. A Baidu vezérigazgatdja, Robin Li a nyolcadik helyet foglalja el ezen a listan
mintegy 17,1 milliard USD becsiilt vagyonnal (FORBES, 2018).

A kinai Oridsvallalatok felemelkedése azonban nem csak vezetdik személyes
vagyonaban érhetdk tetten. A BrandZ mérkaranglistan maguk a vallalatok is jelentds helyeket
szereztek meg a vilag vezeté markai kozott a becsiilt markaértékiikkel. 2017-ben a Google az
els6, az Amazon a negyedik és a Facebook az 6todik legértékesebb marka volt a vilagon, de a
toplistan mar ott vannak a kinai kihivoik is. A Tencent a nyolcadik, az Alibaba a 14, mig a
Baidu a 39. legértékesebb markdva valt. A Tencent becsiilt markaértéke mintegy 180, az
Alibabaé¢ 59, a Baidu esetében 23,5 milliard USD volt. Raadasul a Tencent a 10.
leggyorsabban novekvd értekli marka is volt 27%-os éves ndvekedéssel (BrandZ, 2018). Ami
jelzi, hogy a kinai internet harom oriasa globalis Iéptékkel szdmolva is jelentds szereploi
lettek a vilaggazdasagnak.

Az online hirdetések szegmensében igazan érhetd tetten a harom vallalat egymassal
folytatott versenye is. A harom nagyvallalat domindns szerepldi a hirdetési piacnak is. A
Baidu 28,5%-0s részesedéssel a legnagyobb, amit az Alibaba 25,7%-0s, majd a Tencent
9,8%-0s részesedése kovetett a teljes piacon 2016-ban (BLOOMBER, 2016). Természetesen
a hirdetési bevételek az egyes vallalatok esetében a hozzajuk kothetd platformokhoz €s altaluk
dominalt internetes gazdasagi szegmensekhez kothetok elsdsorban. Példaul a Baidu mint 6
keresdmotor a kereséhirdetések piacan szerzett 78%-os piaci részesedést 2017-ben
(iResearch, 2018b).

A Kantar Média 2016 novemberi infografikdja bemutatta a leginkdbb hasznalt kinai
internetes platformokat. Ebbdl vilagosan latszik, hogy a Baidu a f6 keresémotor atlagosan
mintegy 4 milli6 kereséssel minden egyes percben Kinaban. A kozdsségi médiaban a Tencent
helyi alkalmazasai lényegesek, a felhasznalok a WeChat és a QQ alkalmazasaival
kommunikalnak egymassal, illetve a Sina Weibo platformjan. Az e-kereskedelmet az Alibaba
uralja, a felhasznalok elsGsorban a Taobao platformjan olvasnak termékekrol értékeléseket és
percenként 16 millio jiiant koltenek el az Alipay fizetési megoldassal. A kinai kozdsségi
média és mas internetes platformok riadasul rengeteg adatot is generdlnak, amely a
kiilonbozo iizleti megoldasokhoz szolgaltathat hasznos informacioval (KANTAR MEDIA,
2016a).

A leggyakrabban hasznalt applikéaciok listajat is érdemes attekinteni amikor a kinai
internetes oriasokrol beszéliink. A legnépszeriibb alkalmazasok Kindban a 2018 januérjaban a
Tencent WeChat és QQ alkalmazésai voltak, mint kommunikécids applikaciok. A WeChat
970 milli6, a QQ 624 millié egyedi regisztracidval birt. De negyedik volt a listan a Taobao e-
kereskedelmi applikdcio 615 millio és hatodik az Alipay online fizetési platformja 584 millio
felhasznaloval. A lista harmadik helyén a Baidu videdmegosztoja applikacidja az iQiyi
talalhattuk 615 millio felhasznaloval, mig a Baidu keresdje csak a tizedik volt 422 millio
felhasznaloval. A legalabb havonta az applikdciot hasznalok szamait figyelembe véve
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(iResearch, 2018c). Ugyanakkor a Baidu keresdje volt a leggyakrabban felkeresett weboldal
2018 januarban, mig a QQ a masodik a Taobao pedig a negyedik az egyedi latogatok szama
szerint (iResearch, 2018d). A hivatalos kormanyzati statisztikak is hasonlo képet mutatnak, a
China Internet Network Information Center adatai szerint az 5 leggyakrabban hasznalt
applikacié kozott az els6 WeChat 79,6%-0s, a masodik a QQ 60%-os hasznalati
gyakorisaggal a kinai internetezOk kozott. Ezt koveti az Alipay részérdl a Taobao 24%-kal a
harmadik helyen és az Alipay 14,4%-kal az 6todik helyen, mig a Baidu mobil valtozata
15,3%-kal a negyedik (CNNIC, 2017). Tehat az vildgosan latszik, hogy Kina vezeté harom
internetes Oridsadé a leggyakrabban hasznalt applikdciok, ami a mobilinternet mar emlitett
kiemelt jelent0sége miatt is kiilondsen 1ényeges.

3. Alibaba és e-kereskedelem

Az e-kereskedelem honlapok felhaszndlasaval segiti eld kiilonbozd termékek és
szolgaltatasok online értékesitését. Az utobbi években az online kereskedelem
robbanasszerlien novekedett. Az internetes keresked6k megjosolhatd moédon kényelmes,
informécioban gazdag ¢és személyre szabott élményt képesek nyljtani a kiilonb6zo
fogyasztoknak és vallalatoknak. A kiskereskedelmi eladotér, a személyzet €s a raktarkészlet
koltségeit megtakaritva az internetes kiskeresked6k nyereségesen tudnak értékesiteni kis
mennyiségli terméket is a réspiacoknak. Az online kiskereskedok a tranzakci6 harom
kulcsfontossagi szempontja szerint versenyeznek: a vevoi interakcio a honlapon, a szallitas €s
a problémamegoldasi képesség. Bar a média inkabb a fogyasztéi (B2C) weboldalaknak
szentelt figyelmet, egyre intenzivebb tevékenység zajlik a szervezetkozi (B2B) oldalakon is,
amelyek 1ényegesen megvaltoztatjak az elado-vevé kapesolatot (KOTLER - KELLER, 2012).

Ahogy mar lathattuk a legtobb bevételt a kinai internetes gazdasagnak az e-
kereskedelem generalja Kindban, az Alibaba pedig az e-kereskedelemben valt vezetd
vallalattd. Az Alibaba cégcsoportot 1999-ben alapitotta 18 ember Jack Ma vezetésével. Az
elsé honlap beinditasatol kezdve torekedtek a kis kinai vallalatok és vallalkozok az
exportjanak eldsegitésén, aminek segitségével a cégcsoport globalis 1éptékben is az egyik
legnagyobb vallalatta valt. Az Alibaba iizletdgai a kereskedelem mellett a felhdalapu
szolgaltatasok, a digitalis média és szorakoztatas, innovativ lizleti megolddsok és az Ant
Financial Services részvételével egyben pénziigyi szolgaltatasokra is kiterjed, és az Alipay
egyben Kina vezetd fizetési megoldasokra szolgalo platformja is (ALIBABA GROUP, 2018).

A kinai e-kereskedelem bdviilése meglehetdsen gyors iitemben zajlott az elmult
években, amely 2015-ben mintegy 30%-o0s novekedést jelentett és hasonld ndvekedési iitem
volt varhato 2016-ra is, ezzel messze lehagyva az USA e-kereskedelmi piacanak méretét. A
kinai e-kereskedelmi piac elérte a 600 milliard USD értéket, mig az USA esetében ez csak
350 milliard USD értéket jelentett. Az online B2B kereskedelem szintén hozzajarul a jelentds
novekedéshez, noha a B2C piac maradt a meghatarozo 59%-os részesedéssel a kereskedelmi
érték alapjan (KANTAR RETAIL, 2016b). Kina tehat nem csak a vildg legnagyobb
gazdasaga lett, hanem a vilag legnagyobb e-kereskedelmi piaca is.

Az Alibaba megkérddjelezhetetleniil a kinai e-kereskedelem vezet6 vallalata lett, a
Taobao (C2C) és a Tmall (B2C) egyiittes bruttd aruértéke (gross merchandise value, GMV)
alapjan  2015-re mar a kinai online kereskedelem 81,5%-kat uralta (SHARES
INVESTEMENT, 2015). Mikdzben legnagyobb hazai rivalisa a JD.com 2015-ben eldontotte
sajat C2C platformjanak a Paipai.com-nak a leallitasat. Hivatalosan a hamisitott aruk elleni
kiizdelem jegyében (Xinhua, 2015). Noha az iizleti adatok alapjan a C2C szegmensben a
Taobao mar 96,5%-kal uralta ezt megel6z6en is a piacot 2013-ban (STATISTA, 2014).
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2017 elejére a bruttod aruérték (GMV) az online B2C szegmensben mar 0,7 billi6 jiiant
tett ki, ami a teljes e-kereskedelmi piacnak az 56,1%-at jelentette. A B2C piac éves
novekedési iiteme 35,2%-ot tett ki, megelézve a C2C piac 23,3%-0s éves novekedését
(iResearch, 2017a). Az Alibaba 2017-ben a B2C e-kereskedelmi oldalak koziil piacvezetd
pozicidt tudhatott magaénak. A Tmall platform részesedése 56,7% volt, mig legnagyobb
kihivéja a JD (JingDong) 27,2%-0s piaci részesedéssel birt. Az Osszes tobbi piaci szerepld
részesedése jelentdsen csekélyebb volt 2017-ben. A harmadik Sunning 4,8%-ot, a negyedik
VIP 3,4%-ot ért el. Mikdzben az Amazon minddssze csak a piac 0,7%-at tudta megszerezni
maganak (STATISTA, 2018).

1. abra: A kinai B2C e-kereskedelem 2017-ben
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Hagyoméanyosan a fogyasztéi (B2C) és szervezetkdzi (B2B) kereskedelemi
csatornakat kiilon szokas kezelni, azonban az e-kereskedelemben a hatarvonal elmosodik a
ketté kozott. Az internetnek koszonhetden a gyartok kozvetleniil adhatnak el a kinai
vasarloknak, vagyis a gyakorlatban B2C e-kereskedelem révén adnak el. Az olyan kinai e-
kereskedelmi piacterek, mint az emlitett Tmall és JD teret engednek a kiillonb6z6 markaknak,
koztiik kiilfoldi markaknak is, hogy viszonylag olcson €s egyszeriien juthassanak el a kinai
fogyasztokhoz (FORBES, 2016). Ami egyben alatdmasztja, hogyan vélhatott a B2C e-
kereskedelmi szektor meghataroz6va a kinai internetes gazdasagban, €s valtotta ki részlegesen
a B2B szektort.
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2. abra: A kinai B2B e-kereskedelem 2016-ban
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Az Alibaba dominans szerepe a B2B platformok kozott is megtalalhato, noha itt egy
joval toredezettebb, kevésbé koncentralt piaccal talalkozhatunk. Az Alibaba 43%-0s piaci
részesedése inkabb azért tekinthetd dominansnak, mert ugyan ezzel nincs tobbségben a B2B
piacon, azonban a tobbi szerepl6hdz viszonyitva mégis sokkal nagyobb piaci részesedést
birtokolt 2016-ban. A masodik legnagyobb szerepléje ennek a szegmensnek a HC360, amely
7,5%-0s piaci részesedéssel birt, a harmadik Global Sources 4,1%-0t. Ugyanakkor a piac
39,2%-a szamtalan apro szerepld kozott oszlik meg a B2B piacon (STATISTA, 2017). A
Kantar jelentése alapjan a kinai B2ZB FMCG piac nagyjabol a novekedés és érettség kozott
volt 2016-ban. Az érett piac esetében az 6t legnagyobb vallalat uralja a piac 60%-at, mig a
novekedd esetében ez csak 40% felett van. Ezzel a kinai B2B piac fejlodése még az USA és
Japan mogott jart, ahol a koncentracio mar 60% feletti és ezzel érett piacnak tekinthetdk, vagy
a mar 70% feletti poszt-modern piac Egyesiilt Kiralysag mogott (KANTAR RETAIUL,
2016a). Ha a Statista adataira tamaszkodunk, akkor a piaci koncentracio 58,6% volt 2016-ban
Kinédban az 6t legnagyobb vallalatra nézve, ami egyben eldre vetiti, hogy azota feltehetéen
elérhette a piaci érettség allapotat.

4. Az e-kereskedelem és a kozosségi média integracidja

valosagga valo kozosségi kereskedelem is hajtja. To6bb mint 600 millié kinai az internetet a
mobiltelefonjan keresztiil éri el, vagyis az internetezOk tulnyomé tobbsége. A mobil
szélessavu haldzatokhoz valdo hozzaférés ¢és a bankkartya nélkiili innovativ fizetési
megoldasok kombinacioja is hajtja ezt az integraciot. Az Alibaba igy kothette 6ssze a C2C és
B2C piactereit, a Taobao-t és a Tmall-t az Alipay fizetési megoldasokkal évekkel ezel6tt,
ezzel Osszekotve az eladokat €s vevoket egy platformra, kiterjesztve ezt a fizetésre is. A
Tencent WeChat a legnépszeriibb mobiltelefonos applikacioként QR kodok beolvasésaval
szintén kiterjedt a pénziigyi integracid iranyaba. A WeChat és a bankszamla 6sszekotésével a
kozmiiszamlék befizetésétdl a taxi rendelésig és az éttermekben fizetésig szintén lehetdséget
biztosit a virtualis pénztarca funkcidjaval (ClicZ, 2016).
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Az Alipay 2004. o6ta mukodik, kozel 200 pénziigyi partnerrel rendelkezik ¢€s fizetési
szolgéaltatast nyujt tobb tizmillid mikro- és kisvallalkozésnak. 2015. jiniusara mar tobb mint
400 millié aktiv egyedi felhasznaloval rendelkezett. Az online fizetési szolgaltatasok 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 hasznalhat6. De kifejezetten pénziigyi termékek is vasarolhatok a feliiletén. 30 orszdgban
van jelen és 14 kiilonb6zo6 valuta hasznalhato a feliiletén. 2015. jaliusaban az alkalmazéasban
mar lehetdség volt baratok felvételére is, és ezzel az alkalmazas nyitott a kozosségi
kommunikacio felé is (ALIPAY, 2015).

A Baidu, Alibaba, Tencent és a Sina egyiitt nyolc kiilonb6z6 kézosségi média és/vagy
e-kereskedelmi platformmal rendelkeznek €s tobb szaz millio aktiv felhasznaldval. Jelenleg
ezek a vallalatok alkotjak a kinai k6zosségi média keménymagjat, és az egyiittes felhasznaloi
kortik eléri a 4 milliard felhasznalot (értelemszertien atfedésekkel). A kinai kdzosségi média
sajatossaga abban is rejlik, hogy az online fizetési lehetdségekkel komoly integraciokat
hajtottak végre, példaul a Alibabahoz kothetd Alipay és 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 joéval homaéalyosabb. Hagyomanyos online
kereskeddk Iéptek be a kdzosség média feliileteire, mint a Taobao esetén a Weitao (f#i4),
Tmall esetén a Fun (7 JL), JD-nél a Discover (X 1), és az Yihaodian-nél Yipintang (— i i
). De a kozosségi média feliiletek is nyitottak az e-kereskedelem irdnyaba, mint a Little Red
Book (Z/MLH)). A kozosségi média Kindban tehat sokkal inkdbb egyedi, toredezett és
dinamikus piacot alkot, a nyugati Facebook-Google két platformon alapuld rendszerrel
szemben sokkal arnyaltabb a sok atfedd platform ¢és szolgaltatd miatt (KANTAR MEDIA,
2016Db).

A kozosségi kereskedelem (social commerce) fogalma Kindban mar valdsag, a
WeChat példdja bebizonyitotta, hogy a kozosségi média és az online kereskedelem kozotti
hatarvonal nem csak atjarhatd, hanem gyakorlatilag a digitalis gazdasag ezen két szegmense
integralhat6 is. A WeChat, mint mobiltelefonos applikacio egyszerre kommunikécios eszkoz,
¢és egyszerre hasznalhat6 széles korben vésarlasra is, mint ételrendelés, repiildjegy vasarlas,
mozijegy vasarlas, taxi hivas és fizetés, szallodai szoba foglalds, orvosi idépont foglalas,
koziizemi szdmlék kifizetése. Tovabba lehet kdzvetleniil pénzt kiildeni a vele a baratainknak,
megosztani veliik a képeinket és bejelolni dket a képeken. Réadasul a QR kodok aktiv
haszndlataval akér fizikai lzletekben is lehetséges a telefonnal vald fizetés az arukért,
Osszekotve az online és offline teret is Kinaban (ClickZ, 2016). Ezaltal ma mar a Tencent
WeChat nem csak egy vezetd kozosségi média platform Kindban, hanem jelentdsége az e-
kereskedelemben és az online fizetésben is jelentds. Ugyanakkor az Alibaba sem csak e-
kereskedelmi piactereket kinal ma mar felhasznaldinak, hanem a Taobao és Tmall magaban
foglal kozosségi média megoldasokat és fizetési - pénziigyi funkciokat is. Igy valik
versenytarssa a kinai k6zosségi média €s e-kereskedelem két oridsa, amelyek bar az internetes
mas szegmensébdl indultak, végiil a kozosségi kereskedelemnél 6sszeérnek az integraciok.

A verseny kiilonosen €les a mobil fizetési szektorban, amihez azt is érdemes
hozzatenni, hogy a vildg legnagyobb mobil fizetési piacardl beszélhetiink a vildgon. A mobil
fizetési megolddsok térnyeréséhez hozzajarult az internetes vasarlasok rendkiviil nagy
mértékli novekedése és az olyan alternativdk viszonylagos hidnya, mint a bankkartydk
kiterjedt hasznalata. A kinai mobil fizetési piac mérete elérte a 5,5 billio USD értéket, ami
nagyjabol Otvenszer nagyobb, mint a 112 millidrd USD értéki USA piac. Az Alibaba
részesedése ugyanakkor a 2015 kozepén birtokolt 71%-1r6l 54%-ra csokkent 2016 végére,
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mialatt a rivalis Tencent 16%-16l 37%-ra novelte részesedését. Az ApplePay 2016-0s induldsa
utan a legnagyobb 10 platform k6z¢é sem tudott bekeriilni (FINANCIAL TIMES, 2017). 2015-
r6l 2016-ra 30%-kal novekedett a mobil fizetési megoldasokat hasznalok szama, ez a 469
milli6 felhasznalé pedig a kinai mobiltelefon hasznalok mintegy két harmadat jelentette. Az
Alipay mintegy 520 milli6é regisztralt felhasznal6éi bazisa a Taobao-nak kdszonhetden jott
létre, de ezt a Tenpay a WeChat-nek koszonhetéen megelézte mintegy 600 millid
felhasznaloval (ASEAN TODAY, 2017).

Osszegzésként tehat elmondhatd, hogy kinai a vilag legnagyobb e-kereskedelemi és
mobil fizetési piacaval rendelkezik. Az innovaciok és 1 lizleti modellek megjelenése az
internetes gazdasagban jarhat azzal az eredménnyel, hogy ezek az innovacidok iddvel
elterjednek a globélis gazdasdgban és ezzel atformdljak az internetes gazdasag képét a
Nyugati vilagban, igy Magyarorszagon is. Meglehet, hogy a jelenkori kinai gazdasagi
struktirdk mintegy elore vetitik a vilaghaldé gazdasaganak jovobeli képét. Masfeldl az is
elképzelhetd, hogy ezek sajatosan kinai megolddsok maradnak, és az innovaciok és Uj
megoldasok nem valnak globalisan is sikeress¢, a kinai vallalatoridsok nem tudjak majd
kiterjeszteni befolydsukat mas régidk internetes gazdasagi strukturajara. Akéarhogyan is
alakul, megitélésem szerint érdemes figyelemmel kovetni a kinai internetes gazdasagban zajlo
folyamatokat.

5. Tencent, a kozosségi média és az online jatékok oriasa

A kozoOsségi média meghatarozhatd ugy mint az j média technoldgidk eldsegitette
interaktivitas és egyiitt alkotas, amely lehetévé teszi a felhasznalok altal eldallitott tartalom
megosztasat az egyének ¢s szervezetek kozott (FILO et al, 2015). A kozosségi média
magaban foglalja az interneten alapul6 applikacidkat és alapvetden (de nem kizardlag) a web
2.0 koncepciodja koré épiil, amely lehetdvé teszi az online interakciot a felhasznalok kozott, a
kommunikéciot és tartalmak eldallitasat, atalakitasat, megosztasat, de szintén megoszthatova
tesz véleményeket, média tartalmakat és kapcsolatokat is. A kozdsségi média a kétirdnyu
kommunikécios platformok gylijteménye, amelyek révén az otletek, az informacid és az
értékek szabadon dramolhatnak az interneten (CSORDAS et al, 2014). A Web 2.0 vilagéban a
szerver gazddja mar csak a keretrendszert (platform) biztositja, a tartalmat maguk a
felhasznalok toltik fel vagy hozzak létre. Akik tobbnyire kommunikdlnak egymassal és
kapcsolatokat alakitanak ki (HORVATH et al, 2013).

A kozosségi média jelentdsége azaltal novekszik, hogy az applikacidk az emberek
mindennapi életének részévé valnak és az egymds kozotti interakciok is mind inkdbb a
virtualis térben zajlanak. A kozdsségi média applikaciok az egyik leghatékonyabb és a
legbefolyasosabb eszkozok, amelyek az emberek életének szamos teriiletén részt vesznek,
beleértve a tarsas életiiket, kereskedelmi €letiiket és iizleti életiiket is, Gazdasagi szempontbol
a kozosségi média stratégiailag fokozhatja a két irdnyli kommunikaciot vallalatok és vevok
kozott, kotheti Ossze a vevoket a markakkal. A kozdsségi média a modern tizleti gyakorlatban
sz¢éles korben ¢és egyre inkabb igéretes platform a promodcios tevékenységekre is, ahol
hatékonyan lehet kommunikalni a kivalasztott célcsoportokkal (ALALWAN, 2017). A
kozosségi média tehat egy fontos média, ahol az egyének megoszthatjak egymassal a
nézeteiket, de egyben egy fontos kommunikacids csatorna a vallalatok szdmara is, ami folytdn
a kozosségi média képes az online hirdetési bevételeket becsatornazni.

A Tencent 1998 novemberében lett alapitva és ma Kina legnagyobb ugynevezett
hozzaadott értéket nyujtd szolgaltatdja. Kozosségi platformokat és digitalis tartalmakat
szolgaltat elsdsorban. A Tencent f6 markai k6z¢ tartozik a QQ iizenetkiildo oldal, a WeChat, a
QQ Games, QZone ¢és a Tenpay. 2017 marciusadban az aktiv felhaszndloik szdma alapjan a
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QQ-t 861 milliban, mig a WeChat alkalmazast mar 938 millidan hasznaltdk, mint
legnépszeriibb kozosségi média alkalmazasokat (TENCENT, 2018). Illetve, ahogy mar
korabban emlitésre keriilt Kindban az aktiv havi hasznalat alapjan ez a két platform tekinthetd
a két legnépszertibb applikacionak is.

A kozoOsségi médidban ugyanakkor fontos megemliteni, hogy Kindban a legtobb
jelentds nyugati platformot betiltottak. Elséként a Youtube keriilt betiltasra 2008-ban a tibeti
zavargasok alatt, amit a Facebook kdvetett 2009-ben, amikor Ujguridban tortek ki zavargasok
haldlos aldozatokkal. Ezt kovette a Twitter betiltasa 2011 februdrban. Az Instagram ¢és a
Flickr fénykép megoszté oldalak betiltdsa 2014-ben kovetkezett be, amikor széleskort
tiltakozasi hullam soport végig Hong Kongban (BUSINESS INSIDER, 2015). Ez a kornyezet
egyben eld is segitette, hogy a Tencent €s mas kinai kdzosségi médidban érintett vallalatok
foglaljak el a rendelkezésre allo gazdasagi teret. Azt azonban fontos leszogezni, hogy a
nyugati platformok betiltdsakor egyik esetben sem a gazdasagi protekcionizmus vezérelte az
allamhatalmat, hanem a bels6 politikai és gazdasagi stabilitds megdrzése, amelyre a nyugati
platformokon megjelenithetd tartalmak kihivast jelentettek. Noha a dontések gazdasagi
hatéasai elvitathatatlanok.

A kozosségi média mellett a Tencent az online jatékok piacan épitett még fel erds
pozicidkat. 2017 mésodik felére (Q3) a Tencentnek sikeriilt a kinai online jatékpiac tobb mint
felét megszereznie. 51,6%-0s piaci részesedése azért is figyelemre méltd, mert a masodik
legnagyobb szereplé NetEase részesedése 13,5% volt. A kinai online jatékok piaca elérte a
65,5 milliard jiian értéket és évi 41,7% nodvekedést mutatott. Ezaltal az online jatékok piaca
egy érett stabil piacca valt (iResearch, 2017b). A Tencent viszont nem csak a kinai piacon,
hanem globalis 1éptékkel is a legnagyobb jatékkiadd az éves bevételek alapjan. 2017-re az
éves bevételei globalis szinten mar 12,7 milliard USD-t tettek ki, amely kétszer nagyobb mint
a masodik helyezett Sony éves arbevétele. Rdadasul a Tencent éves szinten 44% bevétel
novekedést ért el. A szintén kinai NetEase a hatodik legnagyobb jatékkiad6 a vildgon mintegy
4 milliard USD arbevétellel és 41%-o0s éves novekedéssel, mikdozben a tobbi vallalat
novekedése a globalis élmezényben ennél joval szerényebbnek bizonyult (NEWZOO, 2017).

3. abra: A kinai online jatékpiac 2017 Q3
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Forras: iResearch, 2017b

A koz06sségi média hasznalat elterjedtségére vonatkozoan a CNNIC publikalt adatokat
még 2016-ban, amely alapjan a mobiltelefonos applikaciok kozott a QQ haszndlata mintegy
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90%-ban volt telepitve a felhasznalok korében, de mar ekkor 81,6%-ban a WeChat is
megtalalhatod volt a kinaiak mobiltelefonjain. Raadasul a QQ-t a 75,8% hasznalta gyakran,
mig a WeChat alkalmazast 61,9%. Mikdzben a tobbi elérhetd kozdsségi média applikacio
hasznalata ezekhez képest jelentdsen elmaradt. Az Alibaba AliWangWang applikéciojat csak
20% telepitette és csak 3,6% hasznélta gyakran, a Baidu féle BaiduHi applikaciot csak 6,9%
telepitette és kevesebb mint 1% hasznalta gyakran. A nyugati vildgban is elérheté Skype
esetében a hasznalok kore még alacsonyabb volt, hiszen csak 1,4% telepitette a telefonjara és
mindossze a kinaiak 0,2% haszndlta gyakran. A Tencent rdadasul a QZone alkalmazassal az
atfogd kozosségi média alkalmazdsok piacan is vezetd helyet szerzett magénak, amit az
internetezdk 84,5%-a hasznalt Kinaban (CNNIC, 2016).

4. abra: A kinai kozosségi média hirdetések piaca 2017 Q2
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Forras: CHINA INTERNET WATCH, 2017b

Ezek fényében talan nem meglepd, hogy a kinai k6zosségi média hirdetési bevételeit
tekintve a Tencent tobb mint a bevételek felét szerezte meg. Mikozben a kinai kdzdsségi
média hirdetések piaca 7,6 milliard jian (1,15 milliard USD) értékiire nétt 2017 kozepére,
ami Onmagéaban 40,6%-0s éves novekedési litemet jelentett. A Tencent megszerezte a piac
56,8%-at, mig legnagyobb kihivoja a Sina Weibo 29,5%-ot. A tobbi kozosségi média
platform szolgéltatd piaci részesedése viszonylag alacsony maradt, egyetlen masik vallalat
piaci részesedése sem haladta meg a 2%-ot. A Baidu Tieba példaul 0,2% piaci részesedést
szerzett (CHINA INTERNET WATCH, 2017b). fgy aztan a kozosségi média piaca a hirdetési
bevételek tekintetében a Tencent €s Sina altal dominalt piac, ahol a Tencent nagyon erds
poziciokat épitett fel maganak legnépszerlibb platformjaival, megszerezve a hirdetési piacon
az abszolut tobbséget.

6. Baidu, mint f6 keresomotor

Az internetes hirdetések piacan a kozOsségi média vizsgdlata utdn érdemes a
keresdmotorok piacdval is foglalkozni. A hirdetések jobbara novelik egy adott markara
torténd rakeresést a keresdmotorokban, legalabbis olyan termékek esetében, ahol a fogyasztok
altalaban is hajlamosak informacidkat gyiijteni az internetrél. A keresOmotorok fontossa
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valtak az izleti életben, mert ezek a digitalis platformok valds idoben képesek nyomon
kovetni a fogyasztéi magatartast, lehetévéget kindlva hogy a markakat érd kihivasokat mérni
lehessen a fogyasztok magatartasa alapjan joval alacsonyabb koltségekkel. Tekintettel arra,
hogy a jelentés keresémotorok nagyszamu keresést szolgalnak ki, beleértve a markaneveket
tartalmazo kereséseket is. A keresdémotor szolgaltatok pedig folyamatos innovaciokkal teszik
a keresési eredményeket még hasznosabba. A mobil keresések még személyre szabhatova
valnak a felhasznalé helymeghatarozdsa révén, a felhasznalok gyakrabban inditanak
kereséseket a vasarlasi folyamat kozben, akar olyan termékekre is keresve amiket nem
kutatnak vagy adnak el az interneten most (DOTSON et al, 2017). Mivel az emberek a
keresOmotorok segitségével taldlnak meg honlapokat ¢és gylijtenek informaciot, igy a
keresdmotorok tizemeltetdi jelentOs hirdetési bevételekre tehetnek szert azért cserébe, hogy a
vallalatok hirdetési ajanlatokkal érhessék el a célcsoportjaikat. Nem meglep tehat az sem,
hogy Kinaban a Baidu, mint f0 keresémotor szolgaltatd, szerezte meg a legtobb online
hirdetési bevételt.

A Baidu a legnagyobb kinai keresémotor szolgaltatdo vallalat, amelyet ma mar a
kinaiak 95%-a hasznal keresésre a vilaghalon sajat allitasa szerint, és 0sszesen 76%-kos piaci
részesedést tudhat magéaénak napi 5 milliard kereséssel. A vallalatot 2000-ben alapitottak
Pekingben és ma mar nem csak keresOmotor szolgaltatoként operal. A markdhoz tartoznak
olyan feliiletek is, mint a Baidu News hirszolgaltatds, a Baidu Video audiovizualis
tartalommegosztdo, a Baidu Music audiotartalom megosztdé oldal, a Baidu Images
képmegoszto. A vallalati bemutatkoz6 alapjan igy 28 millidan néznek videodkat, 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
felhasznalok egymas kozotti kommunikacidjara feliiletet (BAIDU, 2017).

Noha néhany éve még komolyabb turbulencidk jellemezték a keresémotorok piacat
Kinaban. 2011 és 2014 kozott a Baidu részesedése 85%-161 54%-ra esett vissza, mikozben a
360 ¢és a Sogou keresOmotorok nyertek teret ebben az iddszakban. A 2012 augusztusdban
indul6 Qihoo 360 rovid 1d6 alatt a piac 29,24%-4t szerezte meg, a Sogou pedig 5,3%-16l 15%-
ra nott (GUAN, 2015). De néhany év alatt a piac stabilizdlodni latszik és a Baidu
visszaszerezte és megerdsitette vezetd szerepét a keresdmotorok kozott. 2017 aprilisdra mar
76%-0s piaci részesedést ért el, mig az Alibaba Shenma keresdje 8,78%-kal a masodik, a 360
keres6jének 7,87%, a Sogou-nak csak 3,31% részesedése maradt, a Google részesedése
1,84%. Réaadasul a Baidu a mobil keresések tekintetében még erdsebbnek mutatkozott 82%-0s
piaci részesedéssel, amit a Shenma kovetett 13,79%-kal (CHINA INTERNET WATCH,
2017a).
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5. abra: Keresémotorok piaca Kinaban 2017 aprilisban
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Masfel6l Google 2011 és 2014 kozott elvesztette a piacat, és részesedése 8,25%-rol
1,23%-ra csokkent még a hivatalos betiltasa elétt (GUAN, 2015). A Google szolgaltatasainak
blokkolasa az 1989 junius 4-i Tiananmen téri események 25. évforduldjat kozvetleniil
megeldzden tortént, és 2014 végére a Gmail szolgaltatasok is alapvetden elérhetetlenek lettek
(CARSTEN, 2014). gy politikai beavatkozasok is segitették a Baidu térnyerését a
keresémotorok piacan, noha a kdzdsségi médidhoz hasonloan a politikai beavatkozads ebben
az esetben sem elsdsorban gazdasagi indittatasbol tortént. Rdadasul a piaci részesedési adatok
a Google gyors piacvesztését mutatjak még a platformjainak blokkolasa el6tt.

2017-re az elbzetes eldrejelzések szerint a keresémotorok piacanak bevételei Kinaban
meghaladjdk a 100 millidrd jliant 24%-os éves novekedéssel. A keresdmotorok
tizemeltetdinek bevételei jelentdsen emelkednek, és a hirfolyamokban torténd hirdetés tovabbi
16kést ad a novekedésnek. A Baidu pedig a hirdetési bevételek 78%-két szerezte meg
(iResearch, 2018b). 2017-ben a keres6hirdetések mar az online hirdetési piac mintegy 24,5%-
at tették ki, de 2020-ra az aranya mar 20%-ra csdkkenhet. Ennek oka, hogy az Uigynevezett
nativ hirdetések térnyerése, amelyek érdekesebb formaban és tartalomban képesek hirdetési
tartalmat megjeleniteni, és mivel befogaddbaratabbnak tekinthetdk, igy a jovoben az aranyuk
még tovabb novekedhet. A nativ hirdetések tették ki az online hirdetési piac mintegy 40%-at
2017-ben, de ez az arany 2022-re akar elérheti a hirdetési piac felét is (iResearch, 2018a).

7. Kovetkeztetések

A kinai internetes gazdasag kiilonbozd szegmenseire vonatkozo adatok egyértelmiien
alatamasztjak az Alibaba, Tencent és Baidu vezetd szerepét a kinai online médidban. Az
Alibaba piacvezetd mind az e-kereskedelem, mind az online fizetési megolddsok piacan. A
Tencent a vilag és egyben Kina vezetd internetes jatékkiaddja, €s Kinaban a kozosségi
médiaban is piacvezetd. Ugyanakkor a Tencent egyben kihivoja is az Alibabanak ami az
online és mobil fizetési megoldasokat jelenti, €s az elmult években nagy tempdban kezdte
befogni a piacvezet6t. A Baidu a legnagyobb keresGmotor szolgaltatd, és ezzel mintegy
kiindulopontként is szolgal a kinaiak szamdara az internet hasznalatdban. Mindez azt jelzi,
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hogy a kinai internet hazai vallalatok altal meghatarozott, amelyeknek rdadasul globalis
terjeszkedési ambicioik is vannak. Noha sok esetben a nyugati versenytarsaik ki vannak tiltva
a kinai internetrdl, azok a nyugati platformok sem Orvendenek tulzott népszertiségnek,
amelyek muikodhetnek. Ezt sugallja az Amazon és a Skype igen alacsony piaci részesedése,
vagy a Google lejtmenete a betiltasa elotti években. A nyugati platformok iranti kereslet tehat
Kinaban alacsony a jogi korlatok mellett. Az viszont jelentds kérdés, hogy a kinai internet
oriasai mennyire lesznek sikeresek €s eredményesek a globalis terjeszkedésben és mennyire
sikertil piaci sikereket elérnilik a nyugati felhasznalok korében, vagy mennyire marad mindez
vagyalom a kinai platformok és vallalatok szamara.

Akérhogyan is alakul, mindenképpen érdemes a Kindban megfigyelhetd folyamatokra
odafigyelni az internetes gazdasdg terén. Ha masért nem, akkor azért, mert a mobil
technologidk ¢és mobil fizetési megoldasok kiterjedt alkalmazasa, 0Osszekdtve az e-
kereskedelem ¢és a kozosségi média funkcidival egy ujszeri innovativ online média
Okoszisztémat ir le. Amelyet tekintve lehet, hogy Kina a vilag el6tt jarva azt a képet villantja
elére, ahova az internetes gazdasag a jovoben fejlédni fog globalisan is. Osszességében azt
gondolom, hogy a kinai internetnek tobb egyedi sajatossaga is van, ami egyben arra is
ramutat, hogy a vilaghald, mint globalis médium val6jaban sok tekintetben mennyire nem
egységes médium globalis 1éptékkel nézve. A szamtalan kiillonbozd platform ismerete és
foként megértése elengedhetetlen, ha nyugati versenytarsaik valaha fel akarjak majd venni a
versenyt a kinai internet dridsaival. De éppen az eltérd jellegzetességek miatt a kinai internet
oridsainak is bdven van mit megtanulniuk mas régidk internetes Okoszisztémajarol,
amennyiben sikeresen fel akarjak venni a versenyt Kinéan kiviil.
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