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    Voorwoord


    Er gaat geen dag voorbij dat China niet in het nieuws is. De aandacht van mainstream media voor de Volksrepubliek volgt de economische en politieke ontwikkeling van dat land.


    De opkomst van China betekent veel meer dan de gestage stroom containers met kleding, speelgoed en elektronica die dagelijks in de haven van Rotterdam arriveert. Zij biedt, net zoals voor de burgers in China zelf, ook voor ons kansen en bedreigingen.


    Ondanks de veelbesproken groeivertraging van de Chinese economie, blijft China een interessante markt om in te kopen en naarmate de binnenlandse consumptie groeit ook om af te zetten.


    Nederland drijft vooralsnog meer handel met een land als Polen dan met de tweede economie ter wereld. Ons marktaandeel in het Chinese outbound toerisme bedraagt nog geen 0,3 procent. China is in potentie de grootste afzetmarkt ter wereld, maar hoe kunnen ondernemers hier daarvan profiteren?


    Vanwege dit soort kwesties neemt de vraag naar verdiepende informatie over China merkbaar toe. De bundels van Ed Sander spelen daar goed op in. Zijn artikelen geven een veelkleurig beeld van het veranderende China. Vanwege zijn brede scoop komen veel verschillende maatschappelijke en economische trends en ontwikkelingen aan de orde.


    Maar de grote kracht van Ed Sander is zijn kennis van wat er op het Chinese internet gebeurt. Wie de Chinese klant wil begrijpen en – belangrijker nog – bereiken, kan niet om het internet en sociale media heen. Bijna 700 miljoen Chinezen hebben toegang tot het internet en gebruiken hun mobieltje om te communiceren, te shoppen en te betalen. Hun aantal groeit iedere dag verder.


    Ed laat glashelder zien dat als het gaat om e-commerce en mobiele communicatie China op veel punten het westen voorbij is gestreefd op het gebied van innovatie en gebruiksmogelijkheden. Daar kunnen we van China leren.


    Voor wie de zakelijke kansen van China wil verkennen, is zijn derde bundel onmisbaar. Maar ook wie gewoon meer wil weten over de ontwakende reus, biedt China Talk 3 een leidraad voor een boeiende ontdekkingsreis.


    Fred Sengers


    Blogaap.nl


    Februari 2016


    

  


  
    Inleiding


    In november 2015 schreef ik mijn vijftigste artikel voor China2025.nl, het crowdblog waar ik al sinds eind 2013 mijn hersenspinsels en analyses over China mag spuien. Tel ik daar de artikelen bij op die ik schreef voor Customer Talk (verzameld in China Talk 1) en artikelen voor CRTV Magazine, China Nu en diverse andere publicaties, dan ben ik het afgelopen jaar de mijlpaal van 100 artikelen over China gepasseerd. En dan reken ik twee jaar bloggen als internationaal vrijwilliger in Xi’an nog niet eens mee.


    Ik heb altijd al een passie voor schrijven gehad. In eerste instantie schreef ik over muziek, daarna verzorgde ik columns en boeken over marketing. Uiteindelijk schrijf ik over datgene wat me op een bepaald moment in m’n leven het meeste intrigeert en sinds 2011 is dat China. Zoals ik in de inleiding van China Talk 2 schreef laat het land je niet zomaar los als je er hebt gewoond. Zeker voor een marketeer als ikzelf is er op digitaal gebied – denk aan websites, apps, mobiele telefonie, e-commerce en sociale media – zoveel bijzonders te vertellen over China, dat mijn inspiratiebron nog steeds niet is opgedroogd. Het resultaat van wederom een jaar schrijven ligt voor je in de vorm van de derde China Talk-bundel, waarin opnieuw artikelen over de digitale ontwikkelingen in China afgewisseld worden met stukken over maatschappelijke problemen en cultuur.


    Als ondertitel voor deze bundel heb ik dit keer gekozen voor ‘Achter de muur’. ‘Achter de muur’ kan op vele manieren opgevat worden. Het suggereert iets onbekends en iets dat van ons afgescheiden is. Voor veel mensen in Nederland en België is China nog steeds erg onbekend en weten zij onvoldoende van wat zich nu precies afspeelt in het land. In China Talk 3 probeer is, met name op het vlak van het Chinese internet, wat meer inzicht te geven in wat zich ‘achter de muur’ afspeelt.


    Je kunt je natuurlijk ook afvragen vanuit welke kant van de muur er ‘achter de muur’ gekeken wordt. Niet alleen wij westerlingen nemen een kijkje ‘achter de muur’, maar de Chinezen kijken ook naar ons vanachter hun kant van de muur. Een aantal hoofdstukken is bijvoorbeeld gewijd aan de manier waarop Chinese consumenten goederen uit het buitenland kopen.


    2015 was het jaar waarin duidelijk werd dat China op het gebied van internetinnovatie geen ‘copycat’ meer is die alleen maar het westen na-aapt. Westerse internetbedrijven kijken inmiddels ook ‘achter de muur’ en beginnen de Chinese innovatie te kopiëren. Deze innovaties worden uitgebreid besproken in China Talk 3. Ook stel ik de vraag of de Chinese chat-app WeChat ooit zal aanslaan in het westen en zo niet, wie dan wel kans maakt het ‘WeChat van het westen’ te worden.


    De Chinese Muur, waar de ondertitel van deze bundel naar verwijst, werd oorspronkelijk gebouwd om buitenlandse dreigingen buiten te houden. Ook in het hedendaagse China bestaan nog muren die haar burgers scheiden van de buitenlanders. Dit zijn echter meer psychologische dan fysieke muren. In China Talk 3 nemen we een kijkje ‘achter de muur’ van xenofobie en vreemdelingenhaat die zo nu en dan oplaait in het land.


    Een verhaal achter een muur is de bouw van de gloednieuwe stadsmuur rond het centrum van Datong; een bizar voorbeeld van de manier waarop China ‘historische’ toeristische attracties uit de grond stampt. Tegelijkertijd gaat een groot stuk recentere historie verloren wanneer kleine dorpjes binnen de grote steden tegen de grond gaan en worden vervangen door gloednieuwe flatgebouwen en fast-foodketens, zoals we zien in de stad Xi’an.


    ‘Achter de muur’ kan ook refereren aan de ‘Great Firewall’, het systeem aan technische maatregelen dat websites als Twitter, Facebook, YouTube, maar ook diverse nieuwssites blokkeert in China. In China Talk 1 en 2 schreef ik al diverse artikelen over internetcensuur in China. Ook in deze bundel komt het onderwerp aan de orde met het antwoord op de veelgestelde vraag ‘zal Facebook ooit in China beschikbaar komen?’. Daarnaast nemen we een kijkje in de wereld van ‘vrijwilligers’ die het internet schoonhouden voor de regering.


    Ik hoop dat je veel plezier beleeft aan het lezen van deze bundel. Schroom niet om het e-book met anderen te delen. Het schrijven van deze artikelen is voor mij geen bron van inkomsten, maar, zoals ik hiervoor al schreef, een manier om mijn passie met anderen te delen.


    Ed Sander


    Maart 2016

  


  
    Hoofdstuk 1: Wantrouwen


    China2025 - 12 januari 2015


    Een paar jaar geleden las ik het boek China in Ten Words van de Chinese schrijver Yu Hua. In het boek geeft de schrijver in tien hoofstukken aan de hand van een steekwoord zijn kijk op China. Meestal zijn de vaak humoristisch getinte verhalen gerelateerd aan zijn ervaringen tijdens de Culturele Revolutie. Soms gaat het meer over het hedendaagse China, zoals bij het woord dat me het meest is bijgebleven uit het boek: ‘huyou’ oftewel ‘bedotten’. Yu Hua beschrijft wat ‘huyou’ in verschillende contexten kan betekenen en de betekenis die het meest blijft hangen is ‘bedonderen’: oneerlijkheid, een onjuiste voorstelling van zaken en fraude. Yu Hua geeft in zijn boek voorbeelden van leugens en overdrijvingen die gebruikt worden ter promotie van producten: een appartementencomplex waar Bill Gates zich zou vestigen, een boek dat nog voor de Engelse vertaling verfilmd zou worden in Hollywood, etc.


    Een van de redenen dat dit hoofdstuk zo bleef hangen was het feit dat ik er direct de realiteit in herkende. En dan nog niet eens zozeer de werkelijkheid dat je in China als buitenlander al snel een hogere prijs betaalt (de reden dat mijn vrouw me vaak vraagt niet mee te gaan naar bepaalde onderhandelingen). Nee, ik herkende er met name het gedrag van Chinezen onderling in. In China heerst een algeheel gevoel van wantrouwen. Als iemand geen onderdeel uitmaakt van je sociale netwerk is hij er zeker op uit om je te bedonderen, een loer te draaien en te bedriegen. Een buitengewoon trieste situatie, waarin mensen er per definitie van uitgaan dat de andere persoon te kwader trouw is. En niet geheel ten onrechte, want iedereen heeft voldoende voorbeelden. Zo vertelde mijn vrouw hoe ze een loodgieter ooit voor dure nieuwe leidingen betaalde. Na de betaling wisselde hij die om voor oude, roestige tweedehands leidingen.



    Cultureel geworteld


    Confuciaanse culturen als China, Taiwan en Korea zijn zogenaamde ‘laag-vertrouwensamenlevingen’. Wantrouwen is diep geworteld in de Chinese cultuur. De Chinese samenleving is van oudsher opgebouwd uit stammen. Leden van zo’n groep genieten elkaars vertrouwen en loyaliteit. Maar personen buiten die groep worden per definitie niet vertrouwd. Dat vertrouwen moet gewonnen worden en daarom is er vaak een verbindende schakel nodig tussen twee contactpersonen die elkaar niet kennen. Zie hier de noodzaak tot guanxi of ‘connecties’ voor Chinezen onderling om dingen voor elkaar te krijgen. Ik heb zelf al eens meegemaakt hoe mijn vrouw drie families moest trakteren op een etentje om iets geregeld te krijgen. Het betrof haar eigen familie, de familie van de persoon die haar kon helpen, maar die ze persoonlijk niet kende en de verbindende familie die deze beide partijen kende. Een investering van ruim 1.000 RMB (€135) om een transactie überhaupt mogelijk te maken.


    Verkopers worden per definitie niet vertrouwd. Relatief beperkte bescherming door wetten en een alles behalve optimale handhaving daarvan zorgt ervoor dat de Chinezen continu op hun hoede zijn. Als de wet hen niet beschermt zullen ze dat zelf moeten doen. Het wantrouwen ten aanzien van verkopers heeft ook culturele wortels. In het oude China hadden boeren het meeste aanzien. Handelaren stonden na boeren, wetenschappers en werklui onderaan de sociale ladder. Eeuwen later, tijdens het communistische bewind voorafgaand aan de openstelling van China eind jaren ’70, werd handel ook gezien als een teken van kapitalisme en dus als verwerpelijk bestempeld.


    Onderzoek


    Maar wantrouwen is niet alleen een culturele kwestie. Het onderlinge vertrouwen lijkt de laatste jaren verder te zijn afgenomen. Yu Hua schrijft in zijn boek dat de groeiende populariteit van het woord ‘huyou’ een bewijs is van ‘het verval in sociale moraal en verwarring binnen het systeem van normen en waarden’ dat in China is ontstaan dankzij een ‘ongelijke ontwikkeling in de afgelopen 20 jaar’. Dit is een verklaring die je vaker hoort: in het nieuwe China ontbreekt een gezamenlijk systeem van normen en waarden.


    Ik ben altijd erg geïnteresseerd geweest in de beslommeringen van de ‘gewone man’ in China en heb meerdere onderzoeken gelezen over wat hem bezighoudt. Het Pew Research Center onderzoekt frequent de zorgen in de Chinese samenleving. Uit hun onderzoek[1] uit 2013 bleek dat tussen 2008 en 2013 de zorgen over onderstaande onderwerpen het sterkst waren toegenomen:


    1. Voedselveiligheid


    2. Kwaliteit van producten


    3. Veiligheid van medicijnen


    4. Ouderdomsverzekering


    5. Luchtverontreiniging


    6. Corruptie onder ambtenaren


    Vier van deze zes zorgen hebben te maken met wantrouwen in personen en de producten die zij aanbieden.


    In september 2014 publiceerde de staatskrant People’s Daily de uitkomsten van een onderzoek[2] naar de grootste sociale problemen volgens het Chinese volk. De top 5 zag er als volgt uit:


    1. Gebrek aan geloofwaardigheid van de overheid (55%)


    2. Egoïsme en ‘omstandergedrag’ (49%)[3]


    3. Zorgen over werk, leven en sociale status (45%)


    4. Wantrouwen uit gewoonte (40%)


    5. Uiterlijk vertoon en praalzucht (39%)


    40% van de bevolking maakt zich er dus zorgen over dat men uit gewoonte niemand meer vertrouwt, maar ook #1 en #2 spreken een gebrek aan vertrouwen in de medemens uit. Uit een onderzoek[4] van de Chinese Academie voor Sociale Wetenschappen bleek in 2013 dat meer dan 70% van de Chinezen een vreemdeling niet vertrouwt. Bedrijven worden het minste vertrouwd, maar ook ambtenaren, doktoren en politie vertrouwt men niet.


    Wat de gevolgen zijn van het wantrouwen van de Chinezen in hun landgenoten kunnen we over de hele wereld zien. In Nederland vliegen de pakken babymelk de winkels uit om via een grijs kanaal geïmporteerd te worden in China. Vaak zijn dezelfde merken ook in China te koop, maar vertrouwen de ouders het product niet als er een Chinese verpakking omheen zit. Ze kopen liever van illegale handelaren die hen het veelvuldige van de normale prijs in rekening brengen en zich verrijken met het wantrouwen van de consument.


    Hoewel er steeds meer merken komen die het tegendeel bewijzen hebben de meeste Chinezen nog weinig vertrouwen in binnenlandse merken. Buitenlandse merken staan bij de Chinese consument voor kwaliteit, veiligheid en authenticiteit. Zo wordt ruim een kwart van de luxe artikelen in de wereld gekocht door Chinezen[5]. Maar het meest opmerkelijke is dat 60% daarvan buiten China wordt gekocht, bijvoorbeeld door toeristen.


    Een oud Chinees verhaal daterend uit 230 v.C. vertelt hoe een man zijn bijl kwijtraakt. Hij vermoedt dat de zoon van de buurman de bijl gestolen heeft. Als hij de buurjongen eens goed bekijkt lijkt alles erop te duiden dat het een dief is: de manier waarop hij loopt, kijkt en de klank van zijn stem. Maar dan vindt de man zijn bijl terug in zijn eigen tuin. Hij kijkt nog eens naar de buurjongen en merkt dat deze er niet langer uitziet als een dief. Dit verhaal vertellen ouders hun kinderen al eeuwen. Maar het lijkt nog steeds niet te mogen baten…

  


  
    Hoofdstuk 2: Vertrouwen winnen in e-Commerce


    


    China2025 - 23 januari 2015


    In het vorige hoofdstuk vertelde ik over het diepgewortelde wantrouwen in de Chinese samenleving en de oorzaken en gevolgen daarvan. Dat wantrouwen blijft natuurlijk niet beperkt tot de offline wereld. Consumentenbescherming in China is nog niet zover gevorderd als in ons land, dus consumenten zijn online dan ook bijzonder kritisch over wat ze kopen en wie ze vertrouwen. In een land waar e-commerce booming is rijst daarmee de vraag wat online winkels doen om het vertrouwen van de 300 miljoen online kopende Chinezen te winnen. In dit artikel nemen we Alibaba als voorbeeld om te zien hoe e-commercebedrijven dit aanpakken.


    


    In 2014 publiceerde KPMG een onderzoek genaamd ‘China Connected Consumers’. Een van de opmerkelijke bevindingen in het rapport betrof de zorgen van Chinese consumenten bij online shoppen. Waar wij in Nederland ons met name zorgen maken over de hoogte van verzendkosten en andere verborgen kosten zijn de belangrijkste zorgen van de Chinese online shopper:


    1. Echtheid van de aankoop (78%)


    2. Het product niet kunnen proberen voor aankoop (70%)


    3. Maat (55%)


    4. Afwijkingen tussen getoonde en werkelijke product (48%)


    5. After-sales service (41%)


    6. Ingewikkeld retourbeleid (37%)


    De meeste van deze zorgen duiden op een wantrouwen ten aanzien van de goede intenties van de verkopende partij.


    


    Shanzhai


    


    Allereerst wordt door maar liefst 78% van de respondenten de kwestie van ‘shanzhai’ oftewel namaakartikelen genoemd. Alibaba is er groot door geworden; Chinese kopieën van merkartikelen die de afgelopen tien jaar op haar Tabao-platform werden verkocht. Momenteel is het echter een van de grootste problemen van het concern en een van de beschuldigingen die het bedrijf van Jack Ma het meest naar het hoofd geslingerd kreeg ten tijde van de beursgang in 2014. De aanwezigheid van namaakartikelen was zelfs een van de redenen dat Alibaba het business-to-consumerplatform Tmall oprichtte; een platform waar alleen merken of geautoriseerde wederverkopers hun waren aan mogen bieden. Om consumenten, merken en aandeelhouders tevreden te houden vecht Alibaba inmiddels tegen namaakartikelen op haar platforms, iets wat het bedrijf naar eigen zeggen $160 miljoen per jaar kost. Het openen van een winkeltje op Tmall is voor merken zelf overigens een goede strategie. The Wall Street Journal onderzocht vorig jaar wat er gebeurde met het aantal ongeautoriseerde aanbieders van luxe merkartikelen, nadat deze in zee waren gegaan met Tmall. Deze bleken als sneeuw voor de zon van Alibaba’s consumer-to-consumerplatform Taobao te verdwijnen. Zo waren er 56 aanbieders van Burberry-artikelen voor zij een Tmall-shop openden. Daarna was er nog maar één over.


    


    Maar er is nog meer nodig om de consument gerust te stellen. De Chinese online shopper verwacht voldoende bewijsmateriaal voor de echtheid van een product: veel foto’s en als het even kan moeten daar ook kiekjes van handleidingen, certificaten e.d. bij zitten. Ook wil de shopper direct contact kunnen leggen met de verkoper, om vragen te kunnen stellen of te onderhandelen. Alibaba implementeerde daarom een chat-systeem genaamd Ali Wang Wang binnen de website. Ook geeft Alibaba als platform verschillende garanties. Zo geeft Tmall een ‘echtheidsgarantie’, ‘retourneren binnen 7 dagen’ en sinds vorig jaar voor kleding een ‘try before you buy’-mogelijkheid: je kunt de producten eerst thuis uitproberen voor je ze daadwerkelijk koopt. Alibaba beschikt over enorm veel gegevens over het koop- en betaalgedrag van consumenten die op haar platforms kopen. Aan de hand van de bestelhistorie van de individuele consument wordt de kredietwaardigheid van de koper bepaald en daarmee voor welk bedrag er besteld mag worden zonder eerst te betalen. Volgens Alibaba wordt in 87% van de gevallen het artikel ook daadwerkelijk aangeschaft.


    


    Alipay en gouden kroontjes


    


    Consumenten vertrouwen de handelaren onvoldoende en willen liever niet vooraf betalen. Handelaren vertrouwen op hun beurt de consument niet, want welke garantie hebben ze dat die ook daadwerkelijk achteraf gaat afrekenen? Een Nederlands systeem als acceptgiro’s zou dus nooit werken. Met haar online betaalsysteem Alipay bedacht Alibaba een oplossing voor deze problematiek. De consument betaalt bij aanschaf, het geld wordt op een tussenrekening geplaatst en pas overgemaakt naar de verkoper als de consument akkoord heeft gegeven na ontvangst. Protesteert de koper niet maar verzuimt hij om akkoord te geven dan gaat het geld na enkele dagen alsnog naar de verkoper. Zonder dit systeem was e-commerce in China nooit van de grond gekomen en het is één van de redenen dat Alibaba eBay verslagen heeft in China.


    


    Om nog meer vertrouwen te creëren bij de online shopper maakt Alibaba gebruik van een uitgebreid systeem van beoordelingen van handelaren. Net zoals wij in Nederland gewend zijn op sites als Kieskeurig.nl kan een handelaar met positieve beoordelingen punten verdienen. Maar denk nu niet dat het hier gaat om een systeem zoals in de online winkels van Coolblue, waar je op basis van honderd recensies van anderen een beslissing kunt maken. Want wat stellen honderd recensies voor in een land met 300 miljoen online shoppers en een platform als Alibaba met 80% marktaandeel? Nee, in China gaat het zoals altijd om de grote getallen. Voor elke transactie met een positieve beoordeling krijgt de handelaar een punt. Bij 10 punten krijgt hij een icoon van een hartje, bij 250 punten heeft hij 5 hartjes en zo werkt het systeem op naar diamantjes (vanaf 500 punten), zilveren kroontjes (vanaf 20.000) en gouden kroontjes (vanaf 1 miljoen). Het is voor de online shopper een belangrijke leidraad in de beslissing waar men wel en niet koopt. En zelfs hier bestaat wantrouwen in het systeem. Als een consument meerdere alternatieven heeft koopt hij bij voorkeur niet bij een aanbieder met alleen hartjes. Dat zouden wel eens allemaal beoordelingen van vrienden en kennissen van die handelaar kunnen zijn!


    


    Sociaal bewijs


    


    Uiteindelijk blijft een van de belangrijkste bronnen voor informatie de mede-consument. We hebben hierboven al gezien dat de consument waarde hecht aan het aantal positieve beoordelingen door zijn mede-shoppers. Maar ook onder vrienden, kennissen en op social media gaat de consument op zoek naar bewijs. In het eerder genoemde KPMG-rapport werden recensies van gebruikers op social media (39% van de respondenten) en mond-tot-mondreclame (38%) als de belangrijkste informatiebronnen genoemd. En dat komt mooi uit, want Chinese consumenten delen hun ervaringen graag. Neem alleen al recensies van Chinese toeristen: volgens een onderzoek van Brand Karma wordt maar liefst 42% van alle online recensies door wereldwijde toeristen wordt geschreven door Chinese reizigers.


    


    Verder staan in het KPMG-onderzoek e-commercewebsites als Taobao op de derde positie van informatiebronnen (36% van de respondenten), vrijwel gelijk aan de officiële websites van merken (35%).


    


    Hoezeer er getwijfeld wordt aan de betrouwbaarheid van andere bronnen blijkt al uit de veel lagere scores voor opinieleiders (17%), beroemdheden (20%) en traditionele media (21%). Over beroemdheden gesproken, in 2014 voerde China een nieuwe wet in die vereist dat beroemdheden die producten aanprijzen het artikel ook daadwerkelijk zelf moeten gebruiken. Ben erg benieuwd hoe ze dat gaan controleren. Als al deze maatregelen de consument nog steeds niet geruststellen blijft er altijd nog een optie over: kopen in het buitenland. Daarover meer in het volgende hoofdstuk.

  


  
    Hoofdstuk 3: Chinezen kopen over de grens: Toerisme & Dai Gou


    


    China2025 - 5 februari 2015


    In de vorige hoofdstukken lazen we over het wantrouwen tussen koper en verkoper in China en hoe e-commerceplatforms hier oplossingen voor hebben gevonden. Maar soms is dit voor de Chinese consument niet genoeg. Een groter vertrouwen in de echtheid van artikelen is voor hen een van de belangrijkste redenen om producten direct vanuit het buitenland aan te schaffen. Hogere kwaliteit, lagere prijs en exclusiviteit zijn andere redenen. Sommige producten zijn ook simpelweg niet of moeilijk verkrijgbaar in China. In dit en de volgende twee hoofdstukken nemen we een kijkje in de Chinese wereld van kopen over de grens.


    


    Populaire producten


    


    De populairste producten die Chinezen over de grens kopen zijn schoonheidsproducten (huidverzorgingsproducten, parfums en make-up), damesmode (kleding, schoenen, handtassen), voedingssupplementen en natuurlijk babyproducten (babymelk, -voeding en -kleding en speelgoed). Volgens Alibaba’s platform Tmall bestaat 31% van de waarde aan internationale aankopen uit schoonheidsproducten, 17% uit babyproducten en 11% uit voedingsproducten. Ter vergelijking, op de binnenlandse online shoppingmarkt zijn deze percentages respectievelijk slechts 5%, 5% en 2% van alle aankopen! Populaire plekken om deze producten te kopen zijn Hong Kong, Maleisië, Nederland, Zuid Korea, Denemarken, Japan, Taiwan, Groot-Brittannië en Zweden.


    


    In de productvoorkeur zijn duidelijk twee profielen te herkennen, welke bevestigd worden door onderzoek van Tmall. De eerste groep bestaat uit jonge vrouwen die graag hun eigen stijl willen creëren met westerse merken, die in China niet beschikbaar zijn of flink duurder zijn door allerlei importbelastingen. De andere groep betreft jonge ouders die het zich kunnen veroorloven veiligere babyproducten uit het buitenland te kopen. Na de schandalen[6] met melamine in babymelk in 2008 en aanhoudende schandalen in de Chinese zuivelsector is het vertrouwen in binnenlandse babymelk ver te zoeken. Deze laatste groep blijkt uiteindelijk ook andere producten over de grens te gaan kopen.


    Hoewel veel luxe artikelen over de grens worden gekocht omdat de prijs in het buitenland vaak tientallen procenten lager is blijkt prijs dus niet altijd de drijfveer om buiten China te shoppen. Uit een onderzoek van de Boston Consulting Group bleek zelfs dat 61% van de ondervraagde Chinezen bereid was meer te willen betalen voor een product uit de Verenigde Staten dan een product uit China!


    


    Als de keuze is gevallen op een buitenlands product zijn er verschillende manieren om het te bemachtigen:


    · Het product zelf meenemen, of door familie, vrienden en kennissen mee laten nemen tijdens reizen in het buitenland.


    · Een dai gou-agent inschakelen om het product voor je het land in te smokkelen, of een product van zo’n agent kopen op een consumer-to-consumer platform als Alibaba’s Taobao.


    · Het product aanschaffen op een Chinese website met winkels van internationale merken zonder fysieke aanwezigheid in China, bijvoorbeeld Tmall Global.


    · Het product rechtstreeks aanschaffen bij een buitenlandse website.


    · Het product kopen via een zogenaamde hai tao website die optreedt als tussenpersoon naar buitenlandse aanbieders.


    In dit en de volgende twee hoofdstukken gaan we dieper in op elk van deze mogelijkheden.


    


    Toerisme


    


    Het aantal Chinezen dat internationaal reist voor zaken en recreatie groeit explosief[7]. En met hen de uitgaven aan aankopen over de grens. Volgens onderzoek van Tourist Review wordt meer dan de helft (59%) van het geld dat de Chinese toerist uitgeeft besteed aan winkelen. 44% van de toeristen geeft zelfs aan dat shoppen een van de redenen is voor de reis en geen bijkomstigheid.


    


    In 2011 gaven Chinese toeristen $2,3 miljard uit aan taxfree shoppen, met een gemiddelde van ruim $1.000 per persoon. Ze waren daarmee de meest spenderende toeristen ter wereld. Naast Hong Kong en Macau (26%), welke voor China gelden als buitenlandse bestemmingen, zijn Europa (23%) en de Verenigde Staten (10%) belangrijke bestemmingen om te gaan winkelen.


    IPSOS deed een onderzoek onder rijke Chinezen met een vermogen van meer dan 50 miljoen RMB (€7 miljoen). Daarbij ontdekte het marktonderzoeksbureau dat 73% van de ondervraagden zijn luxe artikelen tijdens reizen in het buitenland koopt terwijl slechts 61% koopt bij binnenlandse retailers.


    


    Dai Gou


    


    De welvarende Chinese consument gaat niet alleen zelf met een boodschappenlijstje voor vrienden, familie en zichzelf op pad tijdens zijn reizen: hij laat het werk ook voor zich doen door zogenaamde dai gou (letterlijk ‘kopen voor een ander’)-agenten. De goederen die deze dai gou aanbieden worden meestal China binnengesmokkeld om daarmee de hoge importbelastingen te omzeilen. Dai gou worden vooral ingeschakeld voor cosmetica, lederwaren, horloges en sieraden. Eind december 2014 werden winkels in Rusland overspoeld door Chinese bezoekers die gebruik maakten van de kelderende koers van de roebel om goederen in te slaan waarvan de prijs opeens de helft van die in China was. Veel van die Chinezen waren dai gou-agenten.


    


    Het douanekantoor van Shenzhen, een Chinese stad grenzend aan Hong Kong, schat dat er zo’n 20.000 dai gou-agenten actief zijn op de grens met de voormalige Britse kolonie. Veel van hen prijzen hun waren aan op Chinese websites als Taobao en nemen ook opdrachten aan om specifieke producten het land in te smokkelen. Consultancybureau Bain & Company concludeerde in een onderzoek in 2013 dat maar liefst 60% van de Chinese consumenten die luxeartikelen kopen wel eens gebruik heeft gemaakt van een dai gou. Bain schat dat in 2014 zo’n 70% van alle buitenlandse luxeartikelen direct in het buitenland gekocht zijn of via een dai gou. Slechts 30% zou formeel geïmporteerd zijn.


    


    De populariteit van dai gou is in de hand gewerkt door de importbelasting van maar liefst 30% die de overheid heeft opgelegd op luxeartikelen. Volgens kenners was dit hoge tarief mede bedoeld om de binnenlandse markt te stimuleren, maar de consument wilde die binnenlandse producten niet. Bovendien rekenen dai gou-agenten commissies die vanwege de onderlinge concurrentie soms zo laag kan zijn als 5% van de aankoopwaarde van de geliefde artikelen. Met dergelijke besparingen is de keuze dan snel gemaakt.


    


    Dai gou verhandelen de binnengesmokkelde artikelen ook op Taobao en zoals we in het voorgaande hoofdstuk hebben gezien kon de consument de betrouwbare handelaren (lees: degenen die geen namaak verkopen) bepalen aan de hand van Taobao’s beoordelingssysteem. Nu Alibaba echter met Tmall een platform biedt waarop buitenlandse merken zelf een virtuele winkel kunnen openen neemt de strijd van de e-com-reus tegen dai gou op Taobao toe. Uit onderzoek van de Wall Street Journal bleek dat ongeautoriseerde verkopers van producten van Burberry, Estée Lauder en Clinique op Taobao als sneeuw voor de zon verdwenen toen deze een winkel openden op Tmall.


    


    Niet alle dai gou-agenten wonen in China. Ook veel Chinezen die permanent of tijdelijk in het buitenland verblijven hebben een handeltje opgezet op de populaire chat-app WeChat[8]. Op de Facebook-achtige Moments-tijdlijn van de app plaatsen ze foto’s van dure handtassen, huidcrèmes, voedingssupplementen en andere luxeartikelen die vrienden in China bij hen kunnen bestellen.


    


    [image: ]


    Smokkelaars


    


    In augustus 2014 traden er nieuwe regels in werking die individuen en bedrijven die zich bezighouden met importeren van goederen verplichten om een lijst van deze goederen te deponeren bij de douane. Als deze regels worden gehandhaafd – wat altijd de vraag is in China – kan het de nekslag betekenen voor dai gou of een tijd van nog slimmere smokkelpraktijken inluiden.


    


    Over Hong Kong gesproken; smokkelen van babymelk heeft ook tot flinke spanningen geleid tussen de bevolking van die stad en ‘mainlanders’. De afgelopen jaren vindt in Hong Kong, net als in Nederland en diverse andere landen ter wereld, een ware run plaats op melkpoeder, dat voor drie tot vier keer de normale prijs in China wordt verkocht. De bevolking van Hong Kong klaagde dat door deze 'sprinkhanenplaag’ goederen schaars raakten in de stad en de prijzen daardoor stegen. Hong Kong voerde uiteindelijk een nieuwe regel in die de uitvoer van babymelk beperkte tot 2 pakken per persoon. Sancties voor overtreding konden oplopen tot bijna $65.000 en twee jaar gevangenisstraf! Tientallen overtreders zijn al gearresteerd sinds deze regel in maart 2013 werd ingevoerd.


    


    Smokkelaars zijn overigens niet altijd even slim. In januari werden in Shenzhen maar liefst twee smokkelaars op weg terug uit Hong Kong, onafhankelijk van elkaar, opgepakt met een grote hoeveelheid iPhones op het lichamen geplakt. De man, die nogal houterig liep en het alarm in de metaaldetector af liet gaan, had 94 iPhones bij zich. Ook de vrouw die enkele weken later een poging deed kwam verdacht over en bleek 20 iPhone 6–toestellen bij zich te hebben. Een 64 GB iPhone 6 kost in Hong Kong $820 … en in China ongeveer $1.000.


    

  


  
    Hoofdstuk 4: Chinezen kopen over de grens: Tmall Global


    


    China2025 - 19 februari 2015


    In het vorige hoofdstuk lazen we hoe Chinezen het grootste deel van hun reisbudget uitgeven aan shoppen in andere landen of hoe ze dai gou agenten inschakelden om goederen voor hen het land in te smokkelen. In dit hoofdstuk kijken we naar meer legale manieren om over de grens te kopen.


    


    Tmall Global


    


    De Chinese e-commercereus Alibaba had al snel in de gaten dat buitenlandse producten populair waren in China en richtte in 2013 een nieuw platform op: Tmall Global. In dit deel van haar enorme virtuele warenhuis kunnen buitenlandse merken hun waren aanbieden aan de Chinese consument. Het grote voordeel hierbij is dat deze merken op Tmall Global, in tegenstelling tot op andere e-commerceplatforms (inclusief Tmall zelf), geen daadwerkelijke juridische entiteit in China hoeven te hebben. Met andere woorden, er is geen officiële vestiging of agent in China nodig. Wel moet de webshop in het Chinees gepresenteerd worden en moet de klant gebruik kunnen maken van Chinese klantenservice en het product naar een adres binnen China kunnen retourneren. Daarnaast verifieert Alibaba aan de hand van certificaten ook de echtheid van het merk, om te voorkomen dat er shanzhai (namaak) artikelen worden verkocht.


    


    Naast verzending van bestellingen uit het land van herkomst bestaat er voor de merken ook de mogelijkheid om ze te versturen vanuit opslagplaatsen in vrijhandelzones in Shanghai, Ningbo, Hangzhou, Zhengzhou en Guangzhou. Dit verkort de levertijden en verlaagt de logistieke kosten per zending. Bovendien is het belastingtarief bij aankopen uit deze zones 10% in plaats van de normale importtarieven die afhankelijk van het product kunnen oplopen tot 50%. Op Tmall Global kan de consument bovendien gebruik maken van het vertrouwde betalingssysteem Alipay in plaats van lastige buitenlandse betaalwijzen.


    


    Volgens Alibaba zijn er al zo’n 5.400 merken en 650 handelaren actief op Tmall Global en is er een wachtrij van 1.000 merken. Niet al deze virtuele winkels zijn succesvol; slechts 30 winkels hebben momenteel een omzet van meer dan 10 miljoen RMB (€1,4 miljoen). Alibaba claimt ook trots dat de verkopen op Tmall Global vertienvoudigd zijn sinds de start. Zonder absolute cijfers betekent een dergelijke stelling natuurlijk niet veel.


    


    Teleurstellingen en succesverhalen over Tmall Global wisselen elkaar inmiddels af. Het meest gehoorde bericht in de afgelopen maanden betreft het Amerikaanse Costco dat net voor Singles Day[9] een Tmall Global-shop lanceerde en tijdens die dag voor $3,55 miljoen aan producten (vooral nootjes) verkocht. Ook Nature’s Bounty, een bedrijf in voedingssupplementen, vond in Tmall Global een makkelijke route naar de Chinese consument en is in vier maanden de mijlpaal van een miljoen dollar aan verkopen inmiddels gepasseerd. Een verschil met minder succesvolle partijen is dat Costco en Nature’s Bounty beiden al naamsbekendheid genoten in China. Ook op Tmall Global geldt immers de aloude marketingwet dat je eerst naamsbekendheid en vertrouwen moet winnen voor men van je wil kopen. Een groot nadeel van Tmall Global is daarbij dat de Chinese overheid de mogelijkheden om in China te adverteren ernstig beperkt voor bedrijven zonder juridische entiteit. Hoewel Alibaba andere marketingacties aanbiedt aan handelaren is het bijvoorbeeld niet toegestaan om te adverteren binnen de zoekmachines op haar platforms, waar 60-70% van de aankopen begint.


    


    Verse producten


    


    Het importeren van etenswaren wordt de laatste tijd steeds populairder in China. Dankzij voedselschandalen worden veel Chinese etenswaren niet vertrouwd en uit onderzoek van de China Market Research Group is gebleken dat Chinezen die het zich kunnen veroorloven bereid zijn 30 tot 40% meer te betalen voor geïmporteerde etenswaren.


    


    Alibaba heeft het afgelopen jaar diverse promotiefilmpjes gemaakt waarin ze laat zien hoe verse en diepgevroren etenswaren binnen enkele dagen uit Nieuw Zeeland, Australië en de Verenigde Staten worden geïmporteerd en bij de consument worden afgeleverd. Alibaba opende recentelijk een speciaal e-commercekanaal voor Australië op Taobao, waar veilige hoogwaardige tuinbouwproducten direct “down under” gekocht kunnen worden.


    


    JD (Jingdong), na Alibaba het grootste e-commercebedrijf in China, volgt dit voorbeeld en wil het voor de Chinese consument makkelijk maken om verse producten uit landen als de Verenigde Staten, Australië, Canada, Chili, Frankrijk en Nieuw-Zeeland aan te schaffen op haar platform.


    


    ePass


    


    Alibaba doet echter meer om het kopen van buitenlandse producten gemakkelijker te maken. Voor de beursgang van Alibaba beschreef ik[10] hoe Jack Ma’s bedrijf geïnvesteerd heeft in Amerikaanse e-tailers als Shoprunner en 1dibs om kopen in de Verenigde Staten makkelijk te maken voor Chinezen. Ook introduceerde Alibaba in oktober 2014 het nieuwe ePass-systeem. ePass stelt westerse bedrijven in staat om Alipay te integreren in hun websites, waardoor de Chinese klant eenvoudiger kan betalen met een vertrouwd systeem in plaats van Paypal en buitenlandse credit cards. Dit verlaagt de drempel om bij buitenlandse websites te kopen aanzienlijk. Daarnaast verzorgt ePass de logistiek van de bestellingen via een Alipaylocatie naar de consument in China. Amerikaanse retailers als Macy's, Neiman Marcus, Saks Fifth Avenue en Bloomingdale zijn inmiddels in zee gegaan met Alibaba.


    

  


  
    Hoofdstuk 5: Chinezen kopen over de grens: Hai Tao


    


    China2025 - 5 maart 2015


    In de vorige hoofdstukken hebben we gezien hoe Chinese toeristen het grootste deel van hun reisbudget uitgeven aan shoppen in andere landen en hoe ze dai gou agenten inschakelden om spullen het land in te smokkelen. Ook hebben we gezien hoe Alibaba met Tmall Global en ePass de verkoop van buitenlandse producten aan de Chinese consument faciliteert als het merk geen aanwezigheid heeft in China. In dit hoofdstuk lezen we hoe de Chinese consument al dan niet rechtstreeks bij buitenlandse websites koopt.


    


    Hai Tao


    


    De Chinese consument kan buitenlandse producten die in China worden geïmporteerd op diverse websites aanschaffen. Maar hij kan ze ook zelf kopen op buitenlandse websites. In China noemt men dit hai tao. Letterlijk betekent dit zoveel als ‘zoeken over de zee’. In het geval van hai tao kopen Chinezen direct bij buitenlandse websites of via een bemiddelende website. Marktonderzoekbureau Nielsen schatte dat in 2013 18 miljoen Chinezen voor $35 miljard over de grens kochten. Dat mag dan misschien een klein percentage zijn van de 300 miljoen online winkelende Chinezen, het is wel een groep met een bovengemiddeld besteedbaar inkomen. Nielsen verwacht een verdrievoudiging van deze markt tussen 2013 en 2018.


    


    Hoewel hai tao niet de belastingsvoordelen biedt van een dai gou-smokkelaar geeft het de Chinese consument wel meer vertrouwen dat de gekochte goederen authentiek zijn. Nadelen van hai tao op buitenlandse sites zijn de langere levertijden en de taalbarrière die het voor veel Chinezen lastig maakt te shoppen op een Engelse website, of te communiceren met klantenservices. Ook betalingen zijn soms lastig, want weinig Chinezen beschikken over een internationale credit card en weinig websites accepteren China’s UnionPay.


    


    Voor die groep Chinezen zijn er speciale hai tao-intermediairs. Deze websites fungeren als een soort schil om de buitenlandse website, tonen de informatie in het Chinees en bieden zelfs mogelijkheden om in RMB te betalen via bekende Chinese betaalsystemen. De hai tao-intermediair regelt voor de consument ook de internationale betaling en verzending. Er bestonden al meerdere hai tao websites in China, waaronder Haitaocheng, Kuajingtong, Ymatou en Metou (de laatste twee beweren beide een miljoen klanten te hebben), maar de afgelopen maanden schieten ze als paddestoelen uit de grond. Zo lanceerde de van oorsprong offline retailer Suning in november 2014 een nieuwe website waar Chinezen Amerikaanse producten kunnen kopen. Voor die tijd faciliteerde Suning internationaal het kopen van babyproducten al via haar dochter Redbaby. Webportal Netease opende begin 2015 de hai tao-site Kaola en logistieke dienstverlener SF Express opende SF Haitao. Volgens het Chinese douanebureau hebben sinds 2012 maar liefst 2.000 bedrijven zich geregistreerd als cross-border e-commerce bedrijf.


    


    Amazon China


    


    Ook buitenlandse partijen mengen zich in de strijd. Tijdens China’s online shoppingfestival Singles Day (11 november) lanceerde Amazon China in 2014 ook een eigen hai tao-onderdeel van haar website: Amazon Overseas (Amazon Hai Wai Guo). Op deze site kan de Chinese consument het assortiment van Amazon USA bekijken met een Chinese interface. De nu beschikbare producten sluiten naadloos aan op de eerder beschreven populaire categorieën als etenswaren en schoonheids- en babyproducten. Amazon US, Duitsland, Spanje, Frankrijk, UK en Italië bieden momenteel allen verzending naar China aan. Ze helpen de klant met inklaren bij de douane en hebben hun levertijden en –kosten sterk omlaag gebracht.


    


    Sinds kort mogen buitenlandse bedrijven in Shanghai’s vrijhandelzone ook 100% eigenaar zijn van een online shop. Voorheen kon dat alleen via joint ventures waarbij minimaal 45% van het bedrijf in handen was van een Chinees bedrijf. Naar verwachting zal deze nieuwe regel meer buitenlandse e-commercebedrijven stimuleren magazijnen op te zetten binnen de zone om hun service aan Chinese consumenten op die manier te vergroten.


    


    Tijdens het Amerikaanse shoppingfestival Black Friday waren er in 2014 diverse Amerikaanse partijen als Macy's, Bloomingdale's, Saks Fifth Avenue en Neiman Marcus die Chinese webpagina’s met aanbiedingen hadden en betalingen in RMB via Alipay accepteerden. Metao.com, een hai tao-website, verkocht die dag voor 20 miljoen RMB (€2,8 miljoen) aan goederen, terwijl Ymatou.com in de vijf dagen rondom Black Friday 100 miljoen RMB (€14 miljoen) omzet draaide. Kortom, voldoende bewijs dat hai tao zowel voor Chinese als Westerse bedrijven diverse interessante mogelijkheden biedt. Zeker zolang Chinezen binnenlandse producten die ze eten, aan hun kinderen geven of op hun huid smeren onvoldoende vertrouwen.


    

  


  
    Hoofdstuk 6: Overheidsbaan te koop: €25.000


    


    China2025 – 19 maart 2015


    Laatst sprak ik iemand met een achtergrond in Chinees onderwijs over haar loopbaan. “Ik had lerares aan een universiteit kunnen zijn,” vertelde ze. Een kennis had haar ooit gebeld en verteld dat zij op haar beurt weer een kennis had die deze baan aanbood tegen betaling van 160.000 RMB, bijna €25.000 tegen de huidige koers. Ik kon m’n oren niet geloven. “Een baan kopen, voor een voor Chinese begrippen astronomisch bedrag?”. “Ja, het komt veel voor in China”, zei ze.


    


    Ijzeren rijstkom


    


    Ik kon er nog steeds met m’n verstand niet bij. Waarom zou iemand betalen voor een baan waarbij je, zelfs als je helemaal niets zou uitgeven van het maandsalaris van 3.000 RMB (iets meer dan €400), ruim 50 maanden bezig bent om die investering terug te verdienen? En waar haalt iemand überhaupt dat geld vandaan?


    


    “Meestal van de ouders”, legde ze uit. “Die sparen in China voor de toekomst van hun kind. Niet alleen omdat ze een beter leven voor hun kinderen wensen dan ze zelf hebben gehad, maar ook omdat een goede baan voor hun kind hen verzekert van een betere oude dag. Bij gebrek aan goede sociale voorzieningen en pensioenen verzorgen kinderen in China hun ouders namelijk. Het kopen van een stabiele baan is dus een investering in zekerheid voor hun kinderen en zichzelf.”


    


    Wat betreft het terugverdienen van de investering zei ze: ”Het is inderdaad een hoog bedrag, maar verspreid over een hele loopbaan valt het wel mee. Dit soort banen is een ijzeren rijstkom; een vaste baan voor het leven. Als je deze eenmaal hebt zit je meestal tot je pensioen gebakken en is er soms ook nog kans op promotie. Een baan bij een overheidsinstelling geeft je daarnaast ook mianzi; aanzien en status. En dat levert meestal weer mogelijkheden op voor ‘grijs inkomen’.”


    


    Mai Guan


    


    De hierboven beschreven vorm van kopen van een baan wordt in China mǎi gōngzuò (买工作) genoemd. Maar er bestaat nog een andere vorm: mǎi guān mài guān (买官卖官) of mǎi guān yù jué (买官鬻爵). Ontleden van deze termen vertelt veel over de beweegredenen. De karakters voor mǎi en mài/yú betekenen kopen en verkopen. Guān en jué betekenen respectievelijk ‘ambt’ en ‘adel’. Kortom, het kopen van een overheidspositie voor het verkrijgen van status. Meestal betreft het een situatie waarbij een ondergeschikte een leidinggevende betaalt voor een promotie of benoeming in een aantrekkelijkere baan. Personen in hoge posities bouwen hiermee een monopolie op in de toewijzing van dergelijke banen.


    


    Het benoemen van hooggeplaatste ambtenaren op basis van aanbevelingen van andere ambtenaren is al zo oud is als China zelf. Tijdens de Sui-dynastie (518-618) werd het ambtenarenexamen ingevoerd dat nog steeds gebruikt wordt voor aanstelling van nieuwelingen. Maar dat betreft met name lage startersposities. Voor hogere posities wordt sinds jaar en dag een beroep gedaan op het advies van leidinggevenden.


    


    Het verkopen van posities bij de overheid heeft in de jaren ’90 een enorme vlucht genomen. In het afgelopen decennium is een aantal extreme mai guan-zaken flink aangepakt en onder Xi Jinping’s beleid is dit verder geïntensiveerd. In 2004 kwamen mai guan-zaken met vier verschillenden partijbazen aan het licht. De schandalen varieerden van 13 tot 110 benoemingen met bedragen die opliepen tot 49.000 RMB per benoeming (€7.000). De ernstigste zaak betrof Li Tiecheng, een partijsecretaris, die 1,43 miljoen RMB had verdiend door 110 personen te benoemen voor een gemiddeld bedrag van 13.000 RMB.


    


    Een andere bekende zaak is die van Ma De, een partijbons uit Heilongjiang die tussen 1992 en 2001 maar liefst 260 overheidsposities verkocht voor een totaal van 6 miljoen RMB. In weer een andere zaak in Dingyuan County bleken alle 37 dorpshoofden hun baan gekocht te hebben van de partijsecretaris, die tijdens zijn loopbaan in totaal 297 posities had verkocht.


    


    Prijskaartje


    


    De bedragen zijn er door de jaren heen niet minder op geworden. In een meer recente zaak kreeg Zhou Zhenhong, een topambtenaar, levenslang voor het innen van meer dan 25 miljoen RMB aan smeergeld van 33 relaties, waaronder 5 projectontwikkelaars die daarmee invloedrijke posities in politieke adviesorganen kochten.


    


    In de meeste mai guan-zaken betreft het bedrag een gemiddeld jaarsalaris voor een ambtenaar op provinciaal niveau. Dit is echter een kleine investering als je rekening houdt met de potentiële inkomsten die de omkoper in de toekomst zal hebben als hij zich vervolgens zelf laat omkopen. Lokale media in Shenzhen publiceerden recentelijk een verhaal over een lage douanebeambte die $55.000 neertelde voor zijn baan. Het bedrag had hij binnen 8 maanden terugverdiend door kick-backs die hij betaald kreeg van smokkelaars.


    


    De Huffington Post schreef begin dit jaar op basis van bekende mai guan-zaken een artikel met enkele richtlijnen voor bedragen waar je aan moet denken als je een baan als overheidsfunctionaris ambieert:


    · $160.000 voor loco-burgemeesterschap van een stad met 160.000 inwoners


    · $300.000 voor hoofd van een district met 460.000 inwoners


    · $64 miljoen voor een van de 200 zetels in het centrale comité van de Communistische Partij


    Die laatste schatting is overigens gebaseerd op het bedrag dat voormalig hoofd van het Ministerie van Spoorwegen, Liu Zhijun, bij elkaar probeerde te schrapen voor zo’n zetel. Andere voorbeelden zijn te vinden in een artikel van Graeme Smith waarin prijskaartjes uiteenlopen van 10.000 RMB (€1.400) voor Manager Bureau Bosbouw (Shangzhou District, Shaanxi) tot 300.000 RMB (€42.000) voor ziekenhuisdirecteur en 400.000 RMB (€56.000) voor Hoofd Financiën (Shangcai County, Henan).


    


    Uitbetaling


    


    De Huffington Post beschreef tevens hoe men aan dit smeergeld komt: verkopen van duur onroerend goed dat men (door corruptie) door de jaren heen verworven heeft, donaties vragen aan bedrijven die je na de benoeming zullen steunen of gewoon een lening opnemen bij de bank. Betaling vindt vaak plaats over een bepaalde periode en door middel van het verstrekken van rode envelopjes tijdens Chinese feestdagen en andere feestelijkheden. Maar er zijn ook diverse andere manieren om de betalingen te vermommen, bijvoorbeeld door de vrouwen van de betrokkenen mahjong te laten spelen om geld, waarbij een van de twee toevallig elke keer weinig geluk heeft.


    


    Okay, het klonk allemaal als “rationaliteit met Chinese karakteristieken”, maar ik vroeg me toch nog af wat er dan met die 160.000 RMB gebeurd zou zijn als mijn gesprekspartner die baan gekocht had. “Dat bedrag wordt verdeeld onder alle personen die betrokken zijn bij de verkoop van dit soort banen. Meestal betreft het een hele keten van mensen die allemaal hun deel opstrijken. De uiteindelijke benoeming wordt gedaan door een daarvoor geautoriseerd persoon bovenin de keten.”


    

  


  
    Hoofdstuk 7: Facebook in China?


    


    CRTV – 9 februari 2015


    Sinds in 2008 bloedige opstanden uitbraken in Urumqi, in de westelijke Chinese provincie Xinjiang, is Facebook geblokkeerd in het land. Facebook werd door separatisten gebruikt en aangezien de Chinese regering – in tegenstelling tot bij Chinese sociale media – geen enkele mogelijkheid heeft om de berichten op Facebook te laten verwijderen, werd de website in het geheel geblokkeerd. Diverse andere sociale media als Twitter, YouTube en Google+ zijn ook niet beschikbaar binnen China’s Great Firewall, het systeem van maatregelen die ongewenste websites buiten het Chinese internet houdt. De rol die sociale media speelden tijdens de Arabische Lente geeft de regering voldoende reden om daar voorlopig geen verandering in te brengen.


    


    Toen eind 2014 het bedrijf van Mark Zuckerberg een kantoor in Beijing huurde, gonsde het meteen van de geruchten dat Facebook weer beschikbaar zou worden in China. Deze hoopvolle mensen beseften echter niet dat er een verschil is tussen de beschikbaarheid van sociale media in China en het verkopen van advertenties op die platformen aan Chinese bedrijven. Facebook verdient net als Google aan Chinese adverteerders die graag de Westerse consument willen bereiken. Dat staat los van de beschikbaarheid van deze media in China. Een ironisch voorbeeld is People’s Daily. Deze staatskrant werkt voor dezelfde regering die Facebook blokkeert en heeft tegelijk zijn eigen Facebookpagina!


    


    Charmeoffensief


    


    Maar er speelt de laatste tijd wel degelijk iets rondom Facebook. In oktober 2014 liet Mark Zuckerberg zich op de prestigieuze Tsinghua University in Beijing interviewen. Hij verraste daar vriend en vijand door de vragen in Mandarijn te beantwoorden. Hoewel zijn beheersing van de taal door diverse sceptici werd vergruisd, was ik – als iemand die zelf al vier jaar de taal onder de knie probeert te krijgen – best onder de indruk. Het ging niet vloeiend of foutloos, maar ik zou het hem niet nadoen. Vooral het lef om het te proberen dwong bij mij respect af, wat ik ook vind van de persoon zelf en zijn producten. Zuckerberg was duidelijk bezig met een charmeoffensief.


    


    In december 2014 bezocht Lu Wei, de hoogste overheidsfunctionaris op het gebied van Internetregulering, het kantoor van Facebook in California. In de media verschenen al snel foto’s van Lu Wei die breeduit lachend plaats had genomen achter het bureau van Zuckerberg. Op het bureau was strategisch het boek met de speeches van Xi Jinping geplaatst, evenals een knuffelkonijn met een bontmuts – de mascotte van de succesvolle Chinese smartphonefabrikant Xiaomi. Zuckerberg zou hebben gezegd dat hij het boek ook cadeau had gedaan aan collega’s omdat hij wilde dat zij ‘socialisme met Chinese karakteristieken’ beter leren begrijpen. Termen als ‘wit voetje’ en ‘bruine arm’ schieten hier te binnen.


    


    De methode van LinkedIn


    


    Ik volg de ontwikkeling van Chinese sociale media sinds 2011 en durf met zekerheid te zeggen: Facebook zoals wij dat kennen zal onder de huidige omstandigheden nooit toegelaten worden in China. De Chinese overheid zal nooit toestaan dat een sociaal netwerk als Facebook buiten de Chinese grenzen gehost wordt, waar ze geen invloed kan uitoefenen op de berichten die erop verschijnen. Wat is dan eventueel wel mogelijk? Een Facebook volgens de methode van de Chinese versie van LinkedIn.


    


    Om beschikbaar te kunnen zijn in China heeft LinkedIn voor de Chinese variant een methodiek gekozen die tegemoet komt aan de wensen van de regering. LinkedIn China wordt gehost binnen de Chinese grenzen, in samenwerking met een lokale partij. Net als alle andere sociale media in China is de website daarmee onderhevig aan de wetgeving betreffende verboden content op websites. Dergelijke content wordt dus gefilterd of door middel van zelfcensuur verwijderd van de Chinese LinkedIn. Alleen als Facebook akkoord gaat met eenzelfde methodiek zal het mogelijk zijn toegang te krijgen tot de Chinese markt.


    


    WeChat


    


    En zelfs dan is het waarschijnlijk een kwestie van ‘too little, too late’. China loopt inmiddels enkele jaren voor op het gebied van sociale media, mobiele apps en aanverwante zaken. Met Sina Weibo, een soort combinatie van Facebook en Twitter, gaat het sinds 2013 al een tijdje bergafwaarts. En RenRen, een vrijwel exacte kopie van Facebook, is op sterven na dood. In plaats daarvan gebruiken de meeste Chinezen de mobiele app WeChat, welke ook beschikt over een Facebook-achtige tijdslijn. Alleen, WeChat heeft nog veel meer functionaliteiten. Facebook mag dan eigenaar zijn van Whatsapp, maar die app haalt het niet bij WeChat en is daarmee geen alternatief.


    


    Er zijn diverse partijen die zonder enig succes hebben geprobeerd gebruikers weg te kapen bij WeChat, waaronder de machtige e-commerce-reus Alibaba, die een eigen chat-app (Laiwang) ontwikkelde die echter nooit van de grond is gekomen. Waarom zou het Facebook wel lukken met een website die voor de Chinezen als hopeloos verouderd over zal komen en waar hun vrienden toch niet op te vinden zijn. Er zijn nu al Chinezen die met behulp van VPN software de Great Firewall omzeilen en toegang hebben tot Facebook, alleen de meesten verdwijnen nadat hun initiële nieuwsgierigheid is bevredigd. En degenen die er wel gebruik van maken doen dat slechts sporadisch, waarbij de tijd die ze er spenderen nihil is in vergelijking met de uren die ze doorbrengen op Chinese sociale netwerken als WeChat en Sina Weibo.


    


    Another Brick in the Great Firewall


    


    Er is geen enkel bewijs dat China van plan is haar internetcensuur los te laten. In tegendeel, sinds Xi Jinping het roer van de Communistische Partij heeft overgenomen is de censuur alleen maar strenger geworden. Tijdens de opstanden in Hong Kong in 2014 werd zelfs Instagram geblokkeerd en de meeste diensten van Google, waaronder Gmail, werken momenteel helemaal niet meer in China. In januari 2015 kreeg de Great Firewall zelfs een ‘upgrade’ waardoor enkele veelgebruikte VPN-aanbieders onbruikbaar werden.


    


    Kortom, meneer Zuckerberg kan proberen aan te pappen met Lu Wei en consorten, maar het gaat hem geen nieuwe kansen bieden in China. Tenzij hij zich neerlegt bij de lokale censuur. Zelfs dan is kans op succes uiterst twijfelachtig. De enige zekerheid is dat het toch al niet zo goede imago van het bedrijf Facebook er onder zal lijden.


    

  


  
    Hoofdstuk 8: Chinese internetinnovatie: WeChat goes West?


    


    CRTV – 30 maart 2015


    In het vorige hoofdstuk vroeg ik me af of het Facebook ooit zou lukken om succesvol te worden in China. Mijn conclusie was dat die kans uitermate klein is. Maar hoe zit het met een omgekeerde beweging? Heeft China’s meest populaire sociale platform, WeChat, een kans van slagen in het Westen?


    


    Sinds ik in 2012 in China in aanraking ben gekomen met WeChat ben ik een groot fan van deze app. Het was na de lancering in 2011 al heel snel erg populair onder Chinese jongeren omdat de mogelijkheid van het verzenden van spraakberichten hen een hoop gedoe bespaarde met het invoeren van Chinese tekens in hun telefoons. Moederbedrijf Tencent voegde daar al snel allerlei sociale functionaliteit aan toe, waaronder een Facebook-achtige timeline. In 2013 werd het in China mogelijk om betalingen te doen in de app, waardoor je er bv. speciale aanbiedingen, vliegtickets en bioscoopkaartjes mee aan kan schaffen of zelfs betalen in de taxi of winkel. WeChat is zo uitgegroeid tot een heel ‘ecosysteem’ en is een fantastisch voorbeeld van Chinese internetinnovatie.


    


    De Westerse grens


    


    Vanwege deze hoge mate van internetinnovatie, vertel ik daarom graag over deze App en geef regelmatig lezingen over wat de app allemaal kan en hoe bedrijven de app in kunnen zetten om de Chinese consument te bereiken. Aanwezigen worden vaak al snel nieuwsgierig en proberen de app zelf uit. De vraag rijst dan meestal ook wanneer WeChat door zal breken in het Westen. Het antwoord dat ik dan moet geven is: ‘Waarschijnlijk nooit’.


    


    Zelf ben ik de laatste tijd uitgekeken geraakt op platforms als Facebook, Google+ en Pinterest. WeChat is de enige sociale app die ik nog regelmatig gebruik. Maar via WeChat kan ik eigenlijk alleen contact houden met mensen in China (waar de app onder expats ook enorm populair is) of mensen met een Chinese achtergrond of met speciale interesse in het land. De gemiddelde Nederlander gebruikt geen WeChat. Je hoeft de ‘People Nearby’-functie maar aan te zetten en je zult zien dat Hollanders een zeldzame verschijning zijn. En dat is ook niet zo gek want iedereen gebruikt hier WhatsApp.


    


    Er is een momentum nodig om mensen van het ene platform naar het andere over te laten stappen. Dat momentum was er bijvoorbeeld toen Nederlanders massaal Hyves de rug toe keerden en Facebook gingen gebruiken. Google+ heeft dat momentum nooit kunnen creëren en is daarom geen groot succes geworden. Bij WhatsApp is er bijna zo’n momentum geweest toen in februari 2014 bekend werd dat Facebook de app gekocht had. Facebook-haters zouden massaal overstappen en er verschenen diverse berichten voor alternatieven in de media. Hoewel WeChat de beste functionaliteit had, werd het nooit als serieus alternatief genoemd. Veel mensen stapten over naar Telegram, om na enkele weken met hangende pootjes terug te keren naar WhatsApp. Tja, als je vrienden niet samen met je overstappen, wordt het wel heel stil op je telefoon.


    


    De Chinese censuur


    


    Toen ik na de aankondiging van de overname door Facebook bezorgde mensen WeChat als suggestie gaf, kwam meestal dezelfde reactie terug. ‘Maar dat is toch een Chinese app?!’. Men vertrouwde het niet. De Chinese regering zou je berichten lezen en censureren. Dat Tencent het internationale verkeer over andere servers laat lopen en (naar eigen zeggen) niet censureert, wilt maar een enkeling geloven. En dan is er ook nog weerstand tegen het idee dat je in één app alles kan doen, van bankieren tot taxi’s bestellen. ‘Dan hebben ze al die data van me, hoe zit dat met m’n privacy?’. Op YouTube zijn zelfs (niet al te objectieve) enge filmpjes te vinden waarin mensen (door actiegroepen) gewaarschuwd worden dat WeChat een bedreiging voor henzelf en de nationale veiligheid is.


    


    Ook WeChat-functies die in China erg populair zijn, vallen in het Westen niet echt in de smaak. In China is het zo druk op straat, dat men zich relatief weinig zorgen maakt over privacy, niemand valt in de menigte op. Maar spraakberichten verzenden vindt men hier maar raar, omdat ‘iedereen dan mee kan luisteren’. WhatsApp heeft een tijdje geleden zijn functie voor het verzenden van spraakberichten ook gebruiksvriendelijker gemaakt, maar zeg nou zelf, hoeveel Westerlingen gebruiken die functie?


    


    WeChat’s internationale ‘succes’


    


    Tencent laat al een jaar of twee niets meer los over het internationale succes van de app. Hoewel het bedrijf nog elk kwartaal de groei in MAU (Monthly Active Users) rapporteert, dateren de laatste cijfers over internationale gebruikers uit augustus 2013. Toen waren er 100 miljoen geregistreerde internationale gebruikers (let op, die cijfers liggen hoger dan aantal maandelijks actieve gebruikers). Naar schatting bevindt ongeveer 1/5e van de 500 miljoen[11] maandelijks actieve gebruikers van WeChat zich buiten China. Dat zullen voor een groot deel mensen met een Chinese achtergrond of mensen met familie in China zijn.


    


    In tegenstelling tot andere Chinese apps, is WeChat in diverse talen beschikbaar. In een poging om Latijns-Amerikanen en Zuid-Europeanen aan de app te krijgen, investeerde Tencent in 2013 in een dure reclamecampagne met voetballer Lionel Messi als boegbeeld[12]. Vooralsnog lijkt het erop dat het grootste deel van de internationale WeChat-gebruikers toch vooral in ontwikkelende regio’s als India en Zuidoost Azië te vinden zijn.


    


    Tencent investeerde ook in de lancering van WeChat in de Verenigde Staten. Volgens geruchten onder ingewijden betrof dat een bedrag van $300 miljoen. Deze investering in commercials, trieste reclameliedjes[13], evenementen en Ebola nieuws heeft tot nu toe nog niet geleid tot een groot aantal gebruikers. Volgens het laatste nieuws wil het bedrijf zich voor zijn internationale markt nu gaan richten op een gaming-app en zo komen de plannen voor WeChat in Amerika daarmee weer op de plank te liggen.


    


    Hopen op een digitale volksverhuizing


    


    WeChat is een bijzonder interessant product voor marketeers en mensen die geïnteresseerd zijn in Chinese innovatie. De app loopt voorop in functionaliteit en had de mogelijkheid voor mobiel betalen al ruim een jaar voor de introductie van Apple Pay. Toch, tenzij er iets dramatisch gebeurt wat een digitale volksverhuizing veroorzaakt, zal de app nooit echt populair worden in het Westen. En zelfs de openbaringen van Edward Snowden zijn voor de gemiddelde gebruiker niet dramatisch genoeg om zijn of haar bestaande patronen te veranderen.


    

  


  
    Hoofdstuk 9: WeChat wordt China’s digitale tijdschriftenrek


    


    China2025 - 2 april 2015


    In China Talk 1 en 2 schreef ik al over de ontwikkelingen in de populaire Chinese chat-app WeChat van internetbedrijf Tencent. Ook in deze nieuwe bundel bespreek ik nieuwe functionaliteit en ontwikkelingen betreffende de app. In dit hoofdstuk: hoe WeChat zich heeft ontwikkeld tot China’s digitale tijdschriftenrek.


    


    Groei


    


    Het aantal gebruikers van WeChat is sinds de introductie in 2011 sterk blijven groeien. Eind 2014 bereikte het aantal maandelijks actieve gebruikers binnen en buiten China de 500 miljoen[14], een forse stijging vanaf 355 miljoen eind 2013. Alleen de internationale chat-app Whatsapp heeft met 700 miljoen[15] meer maandelijks actieve gebruikers. Ondanks de enorme groei van WeChat en de superieure functionaliteit laat Whatsapp, welke in februari 2014 werd gekocht door Facebook, Tencent’s paradepaardje qua internationaal succes ver achter zich. Tencent publiceert al sinds augustus 2013 geen gegevens meer over de groei van het gebruik buiten China. Dat lijkt er op te duiden dat investeringen in dure reclamecampagnes met Lionel Messi ten behoeve van internationale expansie onvoldoende effect hebben gehad.


    


    Public Accounts


    


    Binnen China blijft de app echter mateloos populair en heeft zich inmiddels ontwikkeld tot een belangrijk medium voor het publiceren, lezen en delen van content. Deze ontwikkeling vindt zijn oorsprong in 2013, toen Tencent zogenaamde public accounts toevoegde aan WeChat. Via deze accounts kunnen media, organisaties, merken en individuen multimediacontent naar hun volgers sturen. Je zou het kunnen vergelijken met een combinatie van een bedrijfspagina op Facebook en een blog waarop regelmatig artikelen worden gepost. Content verschijnt, afhankelijk van het type account, voor de volgers als een bericht tussen hun andere chats of verzameld onder ‘Subscription Accounts’.
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          Voorbeeld verzameling artikelen

          van een public account.

        

        	
          


          Voorbeeld artikel in een

          public account.

        
      

    


    


    De gemiddelde WeChat-gebruiker leest dagelijks 6 artikelen in public accounts en deze artikelen worden volop doorgestuurd naar vrienden via de Facebook-achtige Moments timeline, waar gebruikers berichten en foto’s met elkaar delen. Moments blijkt ook de belangrijkste plek te zijn om content te vinden en te delen; 80% van de artikelen wordt gelezen via Moments en slechts 20% via de eerder genoemde chatberichten die public accounts direct aan hun volgers sturen. Dit toont aan dat men eerder een bericht leest dat door een vriend wordt gedeeld dan een bericht van een account dat men zelf volgt. Public accounts zijn zo een belangrijke nieuwsbron geworden voor de Chinese consument. Volgens Tencent zijn er zelfs meer mensen die de app gebruiken om artikelen te lezen die op Moments gedeeld worden (76%) dan gebruikers die daadwerkelijk chatten met de app (67%).


    


    Veel public accounts hebben zich ontwikkeld tot volwaardige mediakanalen. Eind 2014 waren er 8,5 miljoen public accounts actief op WeChat en er komen er elke dag 25.000 bij. Onderzoeksbureau Kantaar publiceerde recentelijk een rapport over public accounts in WeChat. De meest populaire categorie accounts publiceren entertainmentnieuws. De top 3 van meest populaire accounts bestond in november 2014 uit Gossip Association (roddelnieuws over beroemdheden), Smart Life Tips (praktische tips als recepten en weerberichten) en Funny Video (behoeft geen nadere toelichting). Andere populaire categorieën zijn nieuws, gezondheid en mode. Met al deze content heeft WeChat zich ontplooid tot het digitale tijdschriftenrek van China.
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          Voorbeeld van overzicht public accounts met aantal nieuwe berichten.

        

        	
          


          Voorbeeld berichten van public accounts gedeeld door gebruikers in Moments.

        
      

    


    


    Ontsluiten, straffen en belonen


    


    Halverwege 2014 maakte Sogou, de zoekmachine van internetbedrijf Sohu waar Tencent mede-eigenaar van is, het mogelijk om de public accounts van WeChat te doorzoeken[16], een functionaliteit die in WeChat zelf vreemd genoeg ontbreekt. Op deze manier wordt de beschikbare content binnen het afgebakende WeChat beter ontsloten voor de Chinese netizen. Hoeveel gebruik er wordt gemaakt van deze zoekfunctionaliteit op Sogou is echter niet bekend.


    In 2014 werden op laste van de overheid al nieuwe regels[17] ingesteld over content die wel en niet gepubliceerd mag worden op WeChat. Zo mag politiek nieuws alleen gedeeld worden als het is geverifieerd door officiële bronnen (lees: staatsmedia). Sinds kort neemt Tencent daarnaast ook plagiaat van content door public accounts op de korrel. Een opmerkelijke maatregel binnen China, waar het ongeoorloofd kopiëren van content aan de orde van de dag is. Wordt plagiaat ontdekt dan gaat het account een tijdje op slot, variërend van 7 dagen bij de eerste tot 30 dagen bij de vierde overtreding. Bij de vijfde overtreding wordt het account definitief verwijderd. Om originele content verder te stimuleren heeft Tencent daarnaast de mogelijkheid toegevoegd om schrijvers te belonen met een donatie[18].


    


    Met bereik komt reclame


    


    Nu WeChat zich heeft ontwikkeld tot zo’n belangrijk medium met een groot bereik was het voor Tencent in 2014 tijd om eens wat te gaan verdienen aan de app. In de zomer van 2014 werd het voor adverteerders mogelijk om banner- en tekstadvertenties te plaatsen onder artikelen van populaire public accounts met minimaal 100.000 volgers. Zulke advertenties kunnen worden ingezet om traffic te genereren naar hun eigen public accounts of externe websites. In november maakte al 10.000 adverteerders[19] gebruik van dit platform, waaronder vooral veel online shops.


    


    In januari 2015 werd voor het eerst ook reclame gemaakt op Moments. Tussen deze foto’s stonden opeens advertenties van BWM, het Chinese smartphonemerk Vivo of Coca Cola. Al snel hadden gebruikers in de gaten dat niet iedereen dezelfde advertentie zag, wat leidde tot flinke discussies en openbaar ongenoegen van personen die meenden bestempeld te worden als arme sloeber omdat ze geen BMW-advertentie te zien kregen maar Coca Cola. De campagne heeft BMW zelf geen windeieren gelegd. De autoproducent bereikte 46 miljoen WeChat-gebruikers en vergaarde 200.000 nieuwe volgers op haar WeChat-account. Hoeveel ze daarvoor betaald heeft is echter niet bekend.

  


  
    Hoofdstuk 10: WeChat wordt onmisbaar in het Chinese leven


    


    China2025 - 15 mei 2015


    In vier jaar tijd is WeChat voor de 549 miljoen[20] Chinese smartphone-gebruikers een onmisbare app geworden. Enkele jaren geleden ontsteeg WeChat haar WhatsApp-achtige functionaliteit al door mobile commerce toe te voegen en de afgelopen jaren is het ook een belangrijke nieuwsbron geworden. Maar WeChat is ook een plek geworden waar bedrijven en merken hun apps in plaatsen en steeds vaker zien we integratie tussen WeChat en andere apparaten via het zogenaamde Internet of Things. In dit en het volgende hoofdstuk nemen we een kijkje in de mogelijke technologische toekomst van de wereld in een land dat op dit vlak inmiddels jaren voorloopt op het Westen.


    


    iOS, Android, of…


    


    Als een bedrijf een app will laten bouwen voor de smartphone loopt het in het Westen al snel tegen een dillemma aan. Moet het de app ontwikkelen voor het iOS besturingssysteem van iPhones of voor het Android besturingssysteem (laten we voor het gemak Windows Phone even buiten beschouwing laten)? Vaak worden apps in een van deze besturingssystemen gelanceerd en volgt de versie voor het alternatief enige tijd later. Dit is voor het budget van de ontwikkelaar meestal een flinke aderlating aangezien het programmeren hiermee tweemaal zoveel werk kost. In China is er echter een alternatief ontstaan. Doordat vrijwel elke Chinees met een smartphone WeChat gebruikt en deze app (binnen bepaalde grenzen) mogelijkheden biedt om andere apps in te bouwen in zogenaamde service accounts van bedrijven of merken wordt een keuze voor Android of iOS grotendeels overbodig.


    


    Het betekent dat een bedrijf soms wat concessies moet doen aan de mogelijkheden, maar de opties voor de bouw van apps binnen WeChat zijn al vrij indrukwekkend; ook van andere onderdelen van de smartphone zoals de microfoon, camera en GPS kan gebruik gemaakt worden. WeChat heeft daarnaast een enorm bereik (500 miljoen maandelijks actieve gebruikers) en 55% van de gebruikers opent de app meer dan 10 maal per dag. Binnen WeChat strijd je wel met alle andere merken om de aandacht van de consument. Maar toch wordt het maken van een app binnen WeChat (welke op diverse besturingssystemen draait) in plaats van losstaande apps voor iOS en Android voor veel merken op de Chinese markt de meest voor de hand liggende keuze.


    


    WeChat 6.0


    


    In juni 2014 voegde Tencent functionaliteit aan WeChat toe waarmee gebruikers die hun bankrekening aan de app gekoppeld hebben eenvoudig geld aan elkaar kunnen overmaken. In september 2014 verscheen vervolgens WeChat versie 6.0. De belangrijkste update sinds versie 5.0 van ongeveer een jaar eerder. Nieuwe functionaliteit van deze versie bestaat uit:


    · Sights: de mogelijkheid om binnen WeChat 6-secondenlange, Vine-achtige filmpjes op te nemen en direct te versturen aan je contacten of ze op de Moments-timeline te plaatsen. Een goede zet, want weinig mensen deelden daarvoor lange, zware video’s via WeChat terwijl je de korte clips nu regelmatig ziet verschijnen op de Facebook-achtige Moments-timeline van WeChat.


    · Een mobiele portefeuille waar virtuele klantenkaarten, vliegtickets, coupons, e-tickets e.d. in opgeslagen kunnen worden, vergelijkbaar met Apple’s Passbook.


    · Een nieuwe sectie voor spelletjes waar gebruikers kunnen zien welke games hun vrienden recentelijk gespeeld hebben.


    · Mogelijkheid tot het betalen met zgn. ‘gestures’, een methode die veel smartphone gebruikers al gewend zijn bij bijvoorbeeld het ontgrendelen van hun telefoon.


    Er is echter meer gebeurd de afgelopen maanden. WeChat heeft al enkele jaren een desktop-interface voor zijn chatfunctionaliteit, welke geopend kon worden in internetbrowsers. WhatsApp lanceerde niet lang geleden overigens eenzelfde functionaliteit. Erg handig om sneller te kunnen chatten als je achter een PC zit (denk aan MSN of Skype). Blijkbaar was de browserversie nog niet voldoende want Tencent lanceerde in februari 2014 een Mac-interface en bijna een jaar later een Windows PC-versie voor WeChat.


    


    In november 2014 kwam Tencent daarnaast met de WeChat Contacts-app, vergelijkbaar met de standaard contactlijsten op smartphones, maar met de mogelijkheid om gratis VOIP gesprekken te voeren (denk aan Skype). Persoonlijk ontgaat de toegevoegde waarde me een beetje want ‘voice calls’ waren al mogelijk binnen WeChat zelf en een contactenlijst heeft elke smartphone ook al. Toch moeten de Chinese gebruikers er het voordeel van ingezien hebben, want de eerste paar dagen na de lancering van deze ‘plug-in’ resulteerde het in zoveel verkeer dat de servers bij Tencent op tilt sloegen.


    


    In november 2014 voegde Tencent voor eigenaren van een public account de mogelijkheid toe om via deze accounts gratis WiFi aan te bieden. Volgers van zo’n account, bijvoorbeeld klanten van een winkel(keten), kunnen via het public account van de winkel inloggen in het gratis WiFi internet als ze die winkel betreden. WeChat voorziet de handelaren van statistieken en de gebruikers van location-based berichten als ze in de buurt van de winkel komen.


    


    Weidian - Microwinkeltjes


    


    Al sinds Tencent de Moments-timeline heeft toevoegd aan WeChat wordt er handel op gedreven door ondernemende Chinezen. Gezien de problemen met het vertrouwen in de Chinese samenleving doet men in China liever zaken met een vriend of bekende die iets verkoopt dan een vreemdeling. Social Selling is daarmee een stuk populairder dan in Nederland en het is dan ook niet zo gek dat er een florerende handel is ontstaan. Overigens is een beperking van microwinkels dat meestal de bescherming van de consument tegen wanprestatie ontbreekt, terwijl die door bijvoorbeeld concurrent Alibaba en Alipay wel geboden wordt. De klantenkring blijft daardoor vaak beperkt tot vrienden en bekenden. Daarnaast hebben sommige gebruikers ook vrienden van hun Moments-timeline verwijderd vanwege te frequente opdringerige commerciële boodschappen.


    Inmiddels is het ook mogelijk om binnen WeChat een echt microwinkeltje, een weidian, op te zetten. Met tools in WeChat kan een handelaar zijn productassortiment aanmaken in zijn virtuele winkel en WeChat Payment maakt het mogelijk dat klanten die goederen direct in de app afrekenen. Er zijn verschillende geïntegreede apps om microwinkels op te zetten in WeChat, waaronder Weidian (12 miljoen verkopers en 1,5 miljard RMB verkopen per jaar), Weixin Weidian, Pai Pai en sinds kort ook Koudai. Tencent ziet duidelijk veel heil in microwinkels als wapen in de strijd met Alibaba’s Taobao want het bedrijf investeerde $145 miljoen in Koudai en heeft ook aandelen in of strategische allianties met de andere genoemde platforms.

  


  
    Hoofdstuk 11: WeChat verbindt online en offline


    


    China2025 - 1 juni 2015


    In de voorgaande hoofdstukken lazen we hoe WeChat zich in vier jaar heeft ontwikkeld tot een onmisbaar onderdeel van het leven van de gemiddelde Chinees. Sinds 2011 is Tencent functionaliteit blijven toevoegen aan de app. Sinds vorig jaar is er echter ook een beweging ontstaan waarbij er steeds meer integraties plaatsvinden met platforms van ‘derden’, apparaten en zogenaamde ‘brick-and-mortar’ oftewel ‘offline’ zaken. In dit hoofdstuk nemen we een kijkje in deze wereld van koppelingen die de grenzen van de app zelf overschrijden.


    


    Integraties


    


    Steeds vaker lezen we hoe WeChat integraties met andere producten en platforms doorvoert. Hieronder een greep uit een aantal opmerkelijke voorbeelden.


    


    Ford heeft aangekondigd met Tencent in onderhandeling te zijn over de gezamenlijke ontwikkeling van vooraf geïnstalleerde software voor WeChat in haar auto’s. Ook BMW Group heeft zijn R&D team in China opdracht gegeven WeChat op te nemen in de mediaconsole van haar modellen. Binnenkort kunnen de Chinese bestuurders van deze auto’s waarschijnlijk handsfree gebruik maken van de mogelijkheden van de app.


    


    In maart 2014 nam Tencent een 15% aandeel in JD.com (JingDong), China’s op een na grootste e-commercebedrijf (na Alibaba). Tencent droeg het grootste deel van haar e-commerceactiviteiten over aan JingDong[21] en gaf JD een prominente plaats in de WeChat-app en de mobiele versie van haar andere populaire product, instant messenger QQ. Hoewel de e-tailer geen absolute bedragen wil noemen maakte JD recentelijk bekend dat inmiddels 20% van haar nieuwe klanten afkomstig is van WeChat en QQ en dat de omzet die daarmee gerealiseerd werd tussen het 3e en 4e kwartaal van 2014 is verdubbeld. De conversie en gemiddelde orderwaarde is nog wel lager dan via JD’s eigen mobiele app.


    


    Een andere partij voor wie de samenwerking met Tencent erg geslaagd is uitgepakt is Dianping, een platform voor recensies van restaurants en ‘daily deals’. In februari 2014 kocht Tencent een aandeel in Dianping en integreerde het platform in het My Wallet m-commercescherm van WeChat. Het was een belangrijke factor in de groei van het aantal Dianping-gebruikers (85% tussen Q2 2013 en Q2 2014). Het deel van hen dat betaalt met Tencent’s WeChat Payment/TenPay heeft daarnaast de voorsprong van Alibaba’s betaalsysteem Alipay al ingelopen.


    


    [image: WeChat, Dianping & Jngdong]


    


    Internet of Things


    


    Het ‘internet of things’ is een term voor de manier waarop steeds meer objecten via elektronica en software over het internet met elkaar verbonden worden. Denk bijvoorbeeld aan de Nest-thermostaat en autoverwarming die je met je smartphone kunt bedienen of een koelkast die zelf boodschappen bestelt als hij leegraakt. WeChat speelt steeds vaker een rol in dit ‘internet of things’. Enkele voorbeelden...


    


    Gebruikers met een fitness tracker-armband of bepaalde telefoons met een bewegingssensor kunnen nu hun stappen tellen in WeChat Sports en hun scores delen met hun vrienden, om elkaar zo te stimuleren meer te bewegen.


    


    De iHealth bloeddrukmeter heeft ook een integratie met WeChat: door communicatie tussen de iHealth-polsband en de WeChat-app kan men zelf de bloeddruk monitoren zonder daarvoor steeds naar een dokter te moeten. De metingen kunnen opgeslagen worden en gedeeld worden met WeChat-contacten zodat kinderen bijvoorbeeld op de hoogte kunnen blijven van de gezondheid van hun ouders.


    Het LINQ Hotel & Casino verwelkomt WeChat-gebruikers bij aankomst met een QR-code die gescand kan worden in de app. Daarna kan alle apparatuur in de hotelkamer (denk aan verlichting, muziek, televisie, gordijnen, etc.) via het WeChat-service account van het hotel bediend worden. Iemand die ooit in een Citizen-M hotel heeft geslapen kan zich hier vast wel iets bij voorstellen, alleen is er bij LINQ dan geen aparte afstandsbediening meer nodig.


    


    Over afstandsbediengen gesproken, de TCL TV+-televisie kan ook bediend worden via WeChat, waardoor een aparte afstandsbediening (je weet wel, zo’n ding dat altijd zoek is) niet meer nodig is. Mooier nog, de TV kan via de app bediend worden met gesproken instructies. Als vrienden hetzelfde programma kijken kan er bovendien in groepen over de inhoud gechat worden; de berichten verschijnen dan op het TV-scherm.


    


    O2O


    


    De acceptatie van O2O, het online initiëren van offline aankopen (of omgekeerd), is ver gevorderd in China. Voorbeelden zijn apps om taxi’s te bestellen en apps om doktersafspraken te maken. Deze apps zijn beiden beschikbaar in WeChat. Maar daar blijft het niet bij…


    


    WeChat beschikt al enkele jaren over een People Nearby-functie die gebruikt kan worden om in contact te komen met andere personen in de directe omgeving die daarvoor open staan. Sinds eind 2014 is het ook mogelijk om die functionaliteit te gebruiken voor het vinden van deelnemende winkels. Naast het adres en de openingstijden is het ook mogelijk om direct een virtuele klantenkaart van de winkel op te slaan in WeChat en/of gebruik te maken van een virtuele coupon voor speciale aanbiedingen.


    


    Dat WeChat een steeds belangrijkere rol wil gaan spelen in de O2O-business is duidelijk geworden dankzij een O2O-monsterverbond tussen Tencent, zoekmachine Baidu en Dalian Wanda Group, een joint venture met een gezamelijke investering van $814 miljard! Internetbedrijven Tencent en Baidu hebben beiden 15% aandeel in deze joint venture. Wanda is een conglomeraat dat onder andere China’s grootste bioscoopketen en diverse winkelcentra runt.


    


    Dankzij deze samenwerking kunnen bezoekers aan Wanda-bioscopen betalen met Tencent’s mobiele betaalmiddelen WeChat Payment en Tenpay. Daarnaast heeft Tencent met Wanda en enkele andere partijen WePiao ontwikkeld. Als je in WeChat’s My Wallet-scherm op ‘bioscoopkaartjes’ klikt kom je terecht in WePiao, waar je niet alleen kaartjes bij 3.500 bioscopen kunt kopen, maar ook je stoel kunt kiezen en alvast popcorn en drankjes kunt bestellen.


    


    Mobile Payment


    


    Zoals hierboven al te zien was gaat mobiel betalen een steeds grotere rol spelen binnen WeChat. Begin 2014 is Tencent een samenwerkingsverband aangegaan met Wangfujing Department Store, een enorm winkelcentrum niet ver van de Verboden Stad in Beijing. WeChat-gebruikers kunnen in de winkel QR-codes scannen om producten te kopen die ze direct mee kunnen nemen of – nog gemakkelijker– thuis kunnen laten bezorgen.


    


    In september 2014 kondigde Tencent de mogelijkheid aan om bij negen grote ketens, waaronder ijssalon Dairy Queen en supermarktketen Lotus, te betalen met WeChat. Binnen de nieuwe ‘Small Payments’-functionaliteit kan een gebruiker zijn wachtwoord invoeren en daarmee een QR-code of streepjescode genereren die de winkelier vervolgens kan scannen voor betaling. Ook ging Tencent een samenwerking aan met oliemaatschappij Sinopec. De verwachting is, dat men bij de 30.000 pompstations van Sinopec binnenkort ook de portemonnee in de broekzak of handtas kan laten en kan betalen met WeChat.


    


    De verwachting is dat monsterverbonden als deze in China de ‘driver’ zullen zijn om het MKB over te halen ook over te gaan op mobiele betaalmethoden en O2O-integraties. Met deze ontwikkelingen gaat Tencent daarmee opnieuw de strijd aan met Alibaba, die met Alipay marktleider is in mobiel betalen. Maar daarover later meer…


    

  


  
    Hoofdstuk 12: Niets dan goeds voor de doden


    


    China2025 – 13 april 2015
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    Zoals elke dag liep ik van het kantoor van de non-profitorganisatie waar ik werkte naar huis. Een kleine wandeling van 10 minuten langs een druk kruispunt. Zoals elke dag hadden oma’s zich met hun kleinkinderen verzameld in de open ruimte op een van de hoeken van het kruispunt, waar ze met de kleintjes paradeerden voor de andere oudjes. Zoals elke dag volgde daarna een uurtje relaxen met een van de TV-series die ik van thuis had meegenomen op een externe harddisk. En zoals elke dag besloot ik rond een uur of zeven wat te gaan eten bij Lao Mian Ju, een van mijn favoriete noodle shops. En toen bleek, dat dit toch niet een dag als andere dagen was …


    


    Op de ruime hoek van de kruising hadden de oma’s plaats gemaakt voor kleine groepjes van drie of vier mannen die op hun hurken om vuurtjes zaten. Ik had al veel vreemde dingen gezien in China, maar dit was volledig nieuw voor me. Huiverig om te dichtbij te komen kon ik niet goed zien wat ze deden, maar dat al deze groepjes iets van papier aan het verbranden waren was duidelijk. De volgende morgen vroeg ik mijn tolk wat dit geweest was. Ze vertelde me dat de mannen geld aan het verbranden waren voor de doden in het hiernamaals. Namaakgeld wel te verstaan.


    


    Dodengeld


    


    Vanaf dat moment ben ik gefascineerd door dit opmerkelijke ritueel. Chinezen geloven dat hun overleden naasten naar een hiernamaals gaan. In tegenstelling tot veel religies is dat geen afgezonderde plek, maar begeven de overledenen zich onzichtbaar tussen de levenden. Het tevreden houden van de doden is daarom belangrijk voor Chinezen omdat ze in onze wereld het lot en geluk van de levenden kunnen beïnvloeden.


    


    [image: ]


    Het verbranden van het ‘monopolygeld’, met waarden die schijnbaar kunnen oplopen tot in de miljarden, ‘transporteert’ het naar dat hiernamaals waar de overledenen het als dodengeld kunnen gebruiken om een comfortabel leven te leiden in de geestenwereld. Een tweede blik op het geld dat verbrand wordt toont aan dat er twee soorten zijn: ‘normaal’ geld en helgeld. Helgeld kan gebruikt worden als smeergeld voor de heerser van de onderwereld, Yanluo, die de overledene beoordeelt en naar de hemel of onderwereld stuurt. Corruptie is dus zelfs doorgedrongen tot in het hiernamaals! De overlevenden kopen de slechte daden van de doden af. Overigens vraag ik me af waarop mensen de keuze baseren om normaal of helgeld te verbranden …


    


    Een aantal dagen waarop Chinezen papieren geld verbranden voor de doden zijn Qingming (5e dag van de vierde maand van de maankalender), de dag waarop men de doden eert en de graven schoonmaakt, Chinees Nieuwjaar en Geestdagen (vijftiende dag van de zevende maand en eerste van de tiende maand in de maankalender). Dit zijn dagen waarop de doden hun familie bezoeken.


    


    Papieren minnares


    


    Kort nadat ik voor het eerst in aanraking was gekomen met dodengeld zag ik in de documentaire Gok Wan – Made in China dat Chinezen niet alleen geld verbranden voor de doden. In dit programma brengt de Engelse stylist Gok Wam een bezoek aan Hong Kong en krijgt van zijn vader een boodschappenlijstje mee met spullen die hij moet kopen en verbranden voor overleden familieleden. De winkel die Gok bezoekt puilt uit van de papieren kopieën van allerlei artikelen: sportschoenen, airconditioners (ik neem aan dat deze betaald word met de ‘Bank of Hell’ credit card), mobiele telefoons, sigaretten, driedelige pakken, kunstgebitten, iPads, DVDspelers, karaokemachines en zelfs een volledige villa met zwembad en bewaker! Volgens de eigenaar van de winkel waar Gok de papieren spullen koopt moet hij voor zijn oom, die als kind overleden is, volwassen papieren kleding kopen omdat hij in het hiernamaals ouder is geworden. Gok neemt een trolley vol aankopen mee naar het familiegraf – waar nog een plekje vrij is voor zijn vader - waar hij ze verbrandt.


    


    Sinds ik deze documentaire gezien heb vraag ik me af waar ik in Xi’an zo’n winkeltje zou kunnen vinden. Vooral het gerucht dat je voor corrupte overheidsambtenaren in het hiernamaals papieren ernai (minnaressen) kon kopen sprak tot de verbeelding. Ik was erg benieuwd welke zaken ik er nog meer aan zou treffen. In Xi’an heb ik er nooit echt een gezien, maar toen ik bij terugkomst in Nederland naar Chinatown in Amsterdam ging vond ik daar in een van de winkels een interessante verzameling met o.a. een Macbook en een Sedan met privéchauffeur!
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    Toen ik een jaar later door Fulicun, een dorpje nabij Yangshuo fietste viel mijn oog op een aantal kartonnen dozen die buiten stonden. Nadat het festival voor de verering van de doden was afgelopen waren de papieren artikelen blijkbaar in de aanbieding. Opvallend was dat dit geen losse artikelen waren maar een in reliëf geprint stuk karton waar je een volledige collectie aan aanverwante spullen als kookgerei, kansspellen en een volledige inrichting voor je appartement uit kon drukken.


    De papieren artikelen gaan met de tijd mee, of zijn hun tijd zelfs vooruit; zo kun je inmiddels al een papieren iPhone 7 en Apple Watch[22] kopen, nog voor die laatste in het hiernumaals verkrijgbaar zijn. Naast een pakje hemel- en helgeld heb ik me er nooit toe kunnen zetten om een van deze zaken te kopen. Daarvoor is het net iets te macaber. Maar mocht ik ooit die papieren ernai vinden…
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    Hoofdstuk 13: Hulpmiddelen bij het leren van Mandarijn


    


    China2025 - 30 april 2015


    Toen ik in 2011 naar China vertrok om daar twee jaar vrijwilligerswerk te gaan doen was ik vastberaden de taal de leren. Tijdens de introductietraining van twee weken in Beijing, waarbij we elke dag een paar uur Chinese les kregen van Chen laoshi (meester Chen) bleek al snel dat het een hele opgave zou worden. Van de organisatie waar ik door uitgezonden werd kregen we een budget mee voor taallessen. Na een snelle rekensom bleek dat ik daar 20 privélessen voor zou kunnen nemen. Ik snapte meteen dat dit me niet ver zou brengen en koos voor een alternatief dat me altijd al beter bevallen had: zelfstudie. In dit hoofdstuk deel ik graag mijn ervaringen en misstappen.


    


    [image: Chinesepod]


    


    Chinespod en pinyin


    


    Van mijn jaarbudget schafte ik een abonnement aan op Chinesepod, een website vol podcasts en oefeningen. Op Chinesepod zijn de lessen gesplitst in 5 niveaus, ongeveer vergelijkbaar met de internationale A1 tot C2 taalniveaus. De lessen zijn gebaseerd op korte dialogen over onderwerpen die je zelf kiest op basis van relevantie. In een podcast van 15-20 minuten worden de dialogen ontleed, geanalyseerd en uitgelegd door de leraren. Naarmate je op een hoger niveau komt worden de dialogen langer, wordt de vocabulaire moeilijker en op een gegeven moment vindt de uitleg alleen nog maar plaats in het Chinees.


    


    Elke morgen stond ik een half uur eerder op om met een fris brein een les te doen. En hierbij maakte ik mijn eerste grote fout. Ik dacht dat ik het wel zou redden met alleen pinyin, het systeem van transliteratie van de Chinese taal; zeg maar de Chinese taal fonetisch uitgeschreven. Ik was dan ook vooral bezig om te luisteren naar de podcasts en deed de oefeningen op de website in pinyin. In het begin ging dat prima. Langzaam aan was ik in staat in winkels en restaurants te vertellen wat ik wilde. Tot ik uiteindelijk vastliep…


    


    Hanzi en Anki


    


    De geschreven wereld om me heen begon nog maar weinig betekenis te krijgen zonder begrip van het Chinese schrift. Bovendien kwam ik tot mijn schrik ook tot de conclusie dat er verschillende Chinese tekens zijn die je exact hetzelfde uitspreekt. Dit leidde tot veel verwarring bij het luisteren van de podcasts… ‘Maar dat woord betekent toch heel wat anders?!’. Ik besefte dat ik er niet aan zou ontkomen. Ik moest aandacht gaan besteden aan de tekens, het Hanzi, om de taal beter te begrijpen. Ik moest immers soms het teken zien om de betekenis van de zin te begrijpen.


    


    Dus ik begon op de tekens te letten en deed de oefeningen op Chinesepod niet langer meer in pinyin. Langzaam aan begon de wereld om me heen meer betekenis te krijgen en begon ik te begrijpen wat er boven al de winkelpanden en restaurants geschreven stond. ‘Ah, hier hebben ze dumplings! En daar verkopen ze gereedschap! En ik kan de naam van die bushalte lezen!’.


    


    De gesproken taal kon ik inmiddels dagelijks oefenen met de vrouw met wie ik na twee jaar getrouwd terug zou keren naar Nederland, waar ik doorging met het leren van de taal. Ik begon het niveau Elementary op Chinesepod te ontstijgen maar merkte dat Intermediate nog te pittig voor me was, wat me erg frustreerde. Daarnaast kwam ik tot de conclusie dat ik een nieuwe denkfout had gemaakt. Ik had mezelf wijsgemaakt dat ik de karakters niet hoefde te leren schrijven, als ik ze maar kon lezen. Op de PC en de mobiele telefoon had je immers tools om pinyin in te voeren en het juiste Chinese teken te kiezen.


    In de bus in China had ik op mijn smartphone altijd mijn vocabulaire geoefend met het flashcards-programma Anki waarin ik alle woorden die ik op Chinesepod had geleerd kon uploaden. Toen ik de Chinese tekens probeerde te herkennen bleek al snel dat ik ze niet kon onthouden. Bovendien zag ik de logische verbanden tussen de tekens niet.


    


    Posters en apps


    


    Toen ik een poster met de 1.500 meest gebruikte Chinese tekens kocht schrok ik hoe weinig ik ervan herkende, terwijl ik het gesproken woord wel kende. Voor de tweede keer kwam ik tot de conclusie dat er geen ‘shortcuts’ zijn in het leren van de taal en moest ik opnieuw een stap terug doen om later weer vooruit te kunnen. Alleen het leren schrijven van Hanzi zou me helpen de tekens te onthouden.


    


    In 2015 heb ik mezelf daarom als doel gesteld om Chinese tekens te leren schrijven. Ik gebruik een iPad-app genaamd Skritter die me op redelijk verslavende manier leert schrijven. Ik weet dat het niet foutloos gaat en dat een Chinese kalligraaf er nachtmerries van zou krijgen als ik het op papier zou proberen, maar het maken van de ‘penstreken’ helpt me bij het onthouden en herkennen van de tekens. Naast de korte dialogen die ik in mijn Chinesepodlessen had ben ik van plan nu ook langere, eenvoudige teksten te gaan lezen.
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    Het leren en begrijpen van Chinees schrift heeft daarnaast weer een hele nieuwe wereld voor me geopend. Sommige tekens zeggen erg veel over de cultuur en denkwijze van de Chinezen en de logica en methodiek van de opbouw van de tekens helpt me nu ook enorm op weg.


    


    Que?! Shenme?!


    


    Ik heb nooit een talenknobbel gehad. Engels is me altijd erg goed afgegaan, omdat ik op jonge leeftijd al bezig was de songteksten van m’n favoriete bands te ontleden en Engelse boeken las die niet in het Nederlands beschikbaar waren. Maar Frans heb ik zo snel mogelijk laten vallen en Duits was ik na de middelbare school zo beu dat ik op de Hogeschool besloot Spaans te leren. Bij mijn eerste poging voor het mondelinge eindexamen daarvan kon ik weinig meer uitbrengen dan ‘Que?!’ (Wat?!) en kreeg een twee voor de moeite. Ook bij Chinees lijk ik meer moeite te moeten doen dan het gemiddelde aantal lessen dat Chinesepod aangeeft om door te stromen naar het volgende niveau. En toch blijf ik in mijn vrije tijd doorleren.


    


    Waarom? Omdat het een taal is die me ontzettend boeit. Ik ben nu vier jaar in mijn vrije tijd aan het leren en in tegenstelling tot andere talen gaat het tergend langzaam maar geeft het me toch steeds weer voldoening. Ik kan wellicht nooit een vloeiend gesprek voeren, maar een wereld die geleidelijk aan steeds meer betekenis krijgt en de mogelijkheid om een beetje te kunnen communiceren met mijn schoonfamilie – op een niveau dat 什么 shen me (wat?!) in ieder geval ontstijgt - zijn voorlopig beloning genoeg.


    

  


  
    Hoofdstuk 14: China’s Internet hostesses worden flirtend rijk


    


    China2025 - 12 juni 2015


    Een kleine tien jaar geleden werd Esmee Denters in Nederland beroemd door haar YouTube-video’s waarin ze liedjes van bekende artiesten en zichzelf zong. Miljoenen mensen vergaapten zich aan haar filmpjes. Voor ons is dit iets uitzonderlijks, maar in China is het aan de orde van de dag. En nee, het zijn niet altijd dames met fantastisch zangtalent.


    


    In de vier jaar dat ik internettrends in China volg heb ik veel opmerkelijke dingen gezien, maar weinigen waren zo vreemd als de site yy.com. YY, zoals de meeste Chinese internetplatforms voorzien van een koddige mascotte (een wasbeer), is een sociaal netwerk gebaseerd op streaming video. De site heeft ruim 90 miljoen maandelijks actieve gebruikers en meer dan een miljoen videokanalen. Per kanaal kan YY een capaciteit van ruim 100.000 kijkers aan.


    


    [image: YY.com]


    Virtuele rozen en Lamborghini’s


    


    In een videokanaal vind je ‘artiesten’ die, veelal vanuit een slaapkamer gewapend met webcam en vaak verbazingwekkend professionele microfoons en geluidsapparatuur, hun kunstjes de wereld inzenden. Op YY wordt gebruik gemaakt van een virtueel betaalmiddel. Hiermee kunnen gebruikers digitale cadeautjes zoals virtuele rozen, lollies en knuffelbeesten kopen om weg te geven aan de artiesten waarvan ze de videokanalen bezoeken. De big spenders op het platform hebben het labeltje ‘koning’ en kunnen in virtuele Lamborghini’s de chatrooms binnen komen rijden. Ja, zoals zo vaak in China is status ook op YY van groot belang.


    


    Het bijzondere van YY is dat de website de inkomsten van de verkoop van die virtuele goederen deelt met de artiesten. Ontvangen cadeautjes kunnen namelijk weer bij YY ingewisseld worden voor geld. De artiest krijgt eenderde van de opbrengst. En veel artiesten verdienen er een behoorlijke duit mee, zeker voor Chinese begrippen. Uitschieters verdienen maandelijks tot $162.000 met hun diensten, maar de meesten verdienen €150 - €300 per maand, voor velen in China toch al een maandloon.


    


    Een middagje op YY


    


    Tijd om de proef op de som te nemen. Een middagje rondneuzen op YY blijkt een bijna surrealistische ervaring[23]. Ik kijk samen met ruim 32.000 anderen live mee op het scherm van Dong Xiao Sa die een videogame aan het spelen is en met zijn karakter een spookachtig kasteel bestormt. De lol hiervan ontgaat me volledig als je zelf niet mee kunt spelen.


    


    Ik kom langs het financiële sectie van YY, waar experts de beurscijfers lijken te analyseren. Met zo’n 4.000 kijkers is het meest bezochte kanaal binnen de financiële sectie toch een stuk minder populair dan Xiao Wa Wa die op haar slaapkamer achter de webcam en een microfoon zit, bekenen door 10.000 bezoekers. Als volleerd DJ mixt ze behendig een lachmachine door haar presentatie. Als ze een liedje inzet stromen rechts in het scherm de berichtjes en virtuele rozen binnen. Xiao Wa Wa is duidelijk geliefd, want ze heeft in haar YY-carrière al bijna 7 miljoen rozen verzameld. In een ander kanaal eet Xiao Yu op verleidelijke manier een ijsje en pruilt dat het de laatste tijd zo warm is. Ze heeft 9,6 miljoen rozen verzameld en op dit moment 13.000 kijkers.


    


    De grootste sterren worden op de site gepromoot met grote banners. Zo ook een ‘Koreaanse presentatrice’ die op haar kanaal zit mee te swingen op K-pop terwijl ze haar vingers door haar haar haalt en haar haarband met kattenoortjes rechtzet. Op het Bao Qing Dance-kanaal wiegt intussen een jonge meid op hoge hakken uitdagend haar heupen op discomuziek. Ze wordt begeleid door een schreeuwende mannenstem buiten het zicht van de camera die haar en het publiek lijkt op te zwepen.


    


    DJ Fei Fei (5 miljoen rozen) draait live haar plaatjes aan elkaar. Een danseres in een matrozenpakje danst uitdagend op een Engelse danceplaat met de tekst ‘All the boys and girls wanna f*ck tonight’.


    


    Onder de top 10 kanalen van de afgelopen dagen zitten maar weinig kanalen van mannen. Li Ge is een uitzondering. Ik weet niet wat hij precies doet om zijn kijkers te entertainen (meer dan roken en dwangmatig handcrème opsmeren zie ik hem niet doen) maar dat hij populair is blijkt wel uit zijn bijna 100 miljoen verzamelde rozen!


    


    Maar ik zie toch vooral meisjes karaoke zingen en dansen. Veelal zwaar opgemaakt en omringd door knuffelbeesten alsof die hun maagdelijkheid moeten bewijzen en marktwaarde moeten opkrikken. Gekleed in soms wulpse, voor de Chinese overheid en YY’s gebruikersvoorwaarden nog net acceptabele pakjes. De seksuele ondertoon is onmiskenbaar aanwezig en de dames weten donders goed waar ze mee bezig zijn. Ik zie in een middag zoveel roze slaapkamers dat mijn ogen er pijn van doen en meer hotpants en hoge hakken dan je op de Amsterdamse Wallen tegenkomt.


    


    Doelgroep


    


    Het mag geen verrassing zijn waar deze enorme populariteit van YY vandaan komt. Door het eenkindbeleid en de selectieve abortussen kent China inmiddels een groot overschot aan mannen. In 2010 waren er 118 mannen voor elke 100 vrouwen en naar schatting zal China in 2020 24 miljoen mannen hebben die geen huwelijkspartner zullen vinden. De met testosteron overvloeide mannen loggen in op de kanalen van jonge dames die zingen, dansen en reageren op tekst en spraakberichten die de mannen achterlaten. Er zijn geen exacte cijfers bekend over het publiek op YY, maar van een vergelijkbare site (bobo.com) is bekend dat 90% van de bezoekers man is en de meesten van hen 20 – 35 jaar oud.


    


    YY biedt een broodnodige doch valse bron van aandacht waarmee deze heren letterlijk en figuurlijk aan hun trekken komen. Hostesses reageren op de grootste cadeaus met lieve woordjes. De obsessie waar dit soms in resulteert is gewoonweg eng. Op Foreign Policy’s Tea Leaf Nation verscheen in 2014 een verhaal[24] over een hostess die van één enkele aanbidder meer dan $120.000 aan virtuele cadeaus had ontvangen.


    


    Toch zijn er ook serieuzere toepassingen op YY. Een farmaceutisch bedrijf gebruikte YY bijvoorbeeld om met haar 2.000 vertegenwoordigers online wekelijkse salestrainingen te organiseren. In een subdomein (edu.yy.com) biedt YY een onderwijsplatform aan. Dat het dit als een serieus onderdeel van haar business ziet blijkt wel uit de investering van $20 miljoen die het bedrijf eind vorig jaar deed in edu24ol.com, een online school voor Engels en beroepsonderwijs. YY moedigt leraren aan een extra zakcentje te verdienen door online les te geven op haar videoplatform. YY schermt met een indrukwekkend verhaal over een jongeman die Photoshoptrainingen verzorgde via YY en daarmee maandelijks 1,2 miljoen RMB (€175.000) verdiende. Online onderwijs wordt voor veel internetbedrijven een steeds belangrijker speelveld. Maar voorlopig moet YY het waarschijnlijk toch vooral hebben van vrijgezelle Chinese mannen en kittige hostesses.


    

  


  
    Hoofdstuk 15: Is dit de terugkeer van de klikcultuur?


    


    China2025 - 25 juni 2015


    De Culturele Revolutie (1966-1976) was in China op z’n zachtst gezegd geen gezellige tijd. Nog steeds heeft de erfenis van deze periode een flinke invloed op de Chinese maatschappij, vooral op de generaties die het aan den lijven hebben ondervonden. Een van de kenmerken van de Culturele Revolutie was het geobsedeerde opsporen van contra-revolutionairen; landgenoten die zich zouden afzetten tegen het beleid van Mao. Er zijn boeken vol geschreven en diverse films gemaakt over de jacht op en vernedering van intellectuelen. Maar ook de gewone man was niet veilig. Alledaagse handelingen konden worden uitgelegd als ‘contrarevolutionair’ en voor je het wist werd je door de staten geparadeerd met een bord om je nek. Zoals Yun Hua beschrijft in China in Ten Words leidde deze angstcultuur er vaak toe dat men zijn eigen onschuld probeerde te bewijzen door de schuld van een ander te bevestigen. Zo ontstond er een klikmaatschappij waarbij het aangeven van je eigen vrienden en zelfs ouders geen uitzondering was.


    


    Dit tijdperk heeft een flinke invloed gehad op het onderlinge vertrouwen tussen Chinezen. Nu nog geeft 40% van de Chinese bevolking aan dat het algeheel wantrouwen in de medemens een van de grootste problemen in het land is. En de laatste tijd lijkt het erop dat de klikcultuur van de Culturele Revolutie helemaal terug is. Of is hij nooit weggeweest?


    


    Rookverbod


    


    Een mooi voorbeeld van de manier waarop de overheid het Chinese volk tegenwoordig oproept om te klikken is Beijng’s nieuwe poging om een rookverbod op te leggen in openbare ruimten. Onder voormalig president Hu Jintao heeft de overheid al meerdere keren zo’n poging gedaan. Zoals gewoonlijk in China zit het probleem niet in het maken van een wet maar in de handhaving ervan en werd er overal vrolijk doorgepaft. Zoals veel nieuwe beleidsmaatregelen onder Xi Jinping lijkt het sinds 1 juni echter menens.


    


    In de eerste week na de invoering van de maatregelen bleek 60% van de restaurants zich weinig aan te trekken van de regels en lieten zij hun klanten vrijuit opsteken. Zelfs sommige ziekenhuizen bleken het nieuwe beleid niet te hebben doorgevoerd. Maar het volk kan nu in actie komen. De overheid heeft een WeChat-account (‘No Smoking Beijing’) opgezet waarmee men foto’s kan inzenden van rokers en daarbij de locatie kan meesturen. Daarnaast is er een hotline opgezet die men kan bellen. Andere volgers van het WeChat-account kunnen zien welke schaamteloze paffers aan de digitale schandpaal genageld zijn en de uitbaters van de locaties die via de app worden doorgegeven hangt een boete van 10.000 RMB (€1.400) boven het hoofd.


    


    Corruptie


    


    Er zijn echter ook klikmogelijkheden voor grotere zaken. Zo bestaat er een hotline om milieuvervuilers te melden en is er al enige tijd een website waar men gevallen van corruptie kan doorgeven. Het wordt het publiek nog gemakkelijker gemaakt, want ook voor het melden van corruptie bestaat sinds een maand een smartphone-app. In de app van het Centraal Commitee voor Disciplinaire Inspectie kunnen burgers anoniem en real-time meldingen van corruptie of misbruik van overheidsmiddelen inzenden. Denk aan buitensporige zakenreisjes en maaltijden, geven en ontvangen van dure cadeaus en gebruik van bedrijfswagens voor privédoeleinden. Foto’s en video’s kunnen als bewijsmateriaal worden meegestuurd.


    


    Judas


    


    Voor de inzet van het volk bij de handhaving van de wet is in de bovenstaande voorbeelden nog wel wat te zeggen. Het blijft in sommige gevallen natuurlijk wel twijfelachtig of, net als tijdens de Culturele Revolutie, het klikken haar oorsprong vindt in de wil de wet te handhaven of dat er sprake is van persoonlijke vendetta’s. De afgelopen maanden waren er twee voorbeelden in het Chinese nieuws waaruit blijkt dat je zelfs je beste vrienden soms niet kunt vertrouwen.


    


    Dat een groot deel van de Chinezen niet bijster gecharmeerd is van Mao Zedong en zijn beleid, dat volgens de staatspropaganda 70% goed en 30% fout was (maar waarbij nooit verteld wordt waar die cijfers op zijn gebaseerd), is een publiek geheim. Dat men zijn persoonlijke mening liever voor zich houdt is ook een gegeven. Niemand wil daar mee te koop lopen.


    Stel je nou eens voor dat je een beroemde TV-presentator bent die een avondje uit is met vrienden. Je drinkt iets teveel baijiu, de verfverdunner die in China als sterke drank verkocht wordt, en raakt in een jolige bui. Je zet een bekend strijdlied uit de opera Verovering van de Tijgerberg in waarbij je je creativiteit de vrije loop laat en ter plekke een eigen tekst verzint waarin je Mao een klootzak noemt die iedereen enorm veel leed heeft aangedaan. Je tafelgenoten trakteren je op een applausje. Joligheid alom, tot je een paar dagen later merkt dat iemand aan tafel het met zijn of haar smartphone heeft opgenomen en de video[25] inmiddels de ronde doet over internet. Je wordt geschorst en moet enkele dagen later publiekelijk door het stof en je excuses aanbieden. Het overkwam Bi Fujian, presentator van o.a. talentenshows en het Chinese Nieuwjaarsgala.


    


    Bi is niet de enige. Tijdens een vergadering zei de hooggeplaatste ambtenaar Ren Changchun uit Gujiao in de provincie Shanxi: ‘De nationale regels zijn een hondescheet!’, in China een veelgebruikte uitspraak om krachtig aan te geven dat iets onzin is. Ook Ren werd gefilmd[26] en zag zichzelf terug op internet. En ook Ren werd geschorst. De belangrijkste vraag in beide gevallen is: ‘Welke Judas heeft die filmpjes gemaakt en online gezet?’. Je denkt onder vrienden of collega’s te zijn, maar je krijgt een mes in je rug.


    


    En is de klikmaatschappij terug of is die nooit weggeweest? Voordat we trouwden bezocht ik mijn Chinese echtgenote wel eens in haar appartement. Ooit werden we daar aangesproken door een medebewoner die ons vertelde dat daar helemaal geen buitenlanders mochten wonen. Een paar dagen later ontving ze een telefoontje van het management van het complex met een waarschuwing.


    


    Of het voorbeeld van die Chinese lerares, waarmee mijn vrouw laatst ervaringen uitwisselde. De dame in kwestie is al lange tijd in Nederland, maar ze kon nog steeds niet begrijpen dat wanneer iemand in haar klas kattenkwaad uithaalde de andere leerlingen weigerden te vertellen wie het geweest was. Misschien zit het klikken wel gewoon in de cultuur ingebakken…


    

  


  
    Hoofdstuk 16: Van 5 Mao Partij naar Rode Garde 2.0


    


    China2025 - 10 juli 2015


    De meeste lezers dit boek zullen wel het een en ander weten over internetcensuur in China. De overheid verbiedt bepaalde vormen van content, waaronder pornografie (volgens de definitie van de Communistische Partij), activisme en discussie over gevoelige onderwerpen als de Dalai Lama en 6 juni 1989. Alles wat een bedreiging zou kunnen zijn voor de ‘sociale stabiliteit’ in het land. Online is deze censuur is in principe gedelegeerd aan de verschillende internetbedrijven als zoekmachine Baidu, webportals als Sina en sociale media als Sina Weibo. Vanuit de overtuiging ‘better safe than sorry’ censureren die partijen extra streng, want ze willen hun vergunningen niet kwijtraken. Een groot deel van de censuur verloopt via geautomatiseerde processen. Maar in China zit ook een leger aan mensen klaar om inhoud te screenen of zelfs online discussies op gehaaide wijze te manipuleren.


    


    De 5 Mao Partij


    


    Sinds jaar en dag is de gehate 5 Mao Partij onderdeel van het onzichtbare online leger. De naam is afkomstig van de bewering dat ze voor elke online bericht dat ze plaatsen 5 mao (een halve RMB, oftewel 7 eurocent) betaald krijgen. Het is in de praktijk moeilijk te bepalen of iemand online spreekt uit ideologische overtuiging of onderdeel uitmaakt van deze groep. Feit is dat wanneer personen de Communistische Partij verdedigen tijdens kritische discussies zij vrijwel meteen worden bestempeld als lid van de 5 Mao Partij.


    


    Leden van deze groep zijn echter niet altijd te herkennen aan hun positieve feedback over de overheid. Sommigen houden er sluwere methoden op na om kritische discussies de nek om te draaien, bijvoorbeeld door over te gaan tot ‘trolling’ door persoonlijke en uiterst incorrecte aanvallen op anderen in plaats van het aanvallen van de inhoudelijke mening van die personen. Anderen plaatsen storende advertenties in discussies om ervoor te zorgen dat men zich er zo aan ergert dat de discussie uiteindelijk doodbloedt.


    


    Internetanalisten


    


    Het blijft gissen hoeveel Chinezen actief zijn in het censureren van internetcontent. In 2008 rapporteerde Amnesty International dat er 30.000–50.000 medewerkers van de Chinese ‘internetpolitie’ werkten aan het traceren en censureren van content.


    


    In oktober 2013 sprak staatskrant Beijing News over een aantal van maar liefst 2 miljoen ‘publieke opinie internetanalisten’ die door de overheid worden betaald voor het ‘monitoren van de publieke opinie op social media’. Dit is meer dan de 1,5 miljoen Chinezen die in dienst zijn van het Chinese leger! Volgens Global Voices Online[27] zijn deze 2 miljoen mensen werkzaam bij minstens 800 bedrijven die dergelijke diensten aanbieden aan de overheid. Een grapje dat de regering (en dus het volk) honderden miljarden RMB kost en een markt die met 50% per jaar groeit. Zo stonden er vorig jaar 200 aanbestedingsprojecten van centrale en lokale overheden open voor bedrijven die zulke diensten leveren.


    


    Deze analisten zoeken op lokaal en regionaal niveau met behulp van ‘web crawling’-software op het internet naar problemen of negatieve berichten over zaken als corruptie en slecht overheidsbeleid en rapporteren dit aan de betrokken lokale overheid. Deze laatste onderneemt zo snel mogelijk actie, bijvoorbeeld door de corrupte ambtenaar te ontslaan en er uitgebreid verslag van de doen in de media. De analisten zoeken op verzoek van de centrale overheid ook uit hoe de publieke opinie verdeeld is op internet.


    


    Is dit nu de 5 Mao Partij? Censureren deze 2 miljoen medewerkers ook content? Volgens een interview in Beijing News met een van hen is dat niet het geval, aangezien dat in het verleden inefficiënt is gebleken. Hoe het nu precies zit blijft onduidelijk, want de overheid maakt geen officiële cijfers bekend.


    


    De manier waarop het bericht door staatskrant Beijing News is gebracht is bijna positief. Het klinkt alsof China een onofficiële democratische spreekbuis heeft zonder dat de mensen er zelf van weten. Het primaire doel hiervan is in de praktijk echter niet het luisteren naar het volk, maar het voorkomen van onrust en behoud van sociale stabiliteit. En de twee miljoen analisten dragen ongetwijfeld ook bij aan het traceren en arresteren van activisten en anderen die zich schuldig maken aan de vage overtreding van ‘ruzie zoeken en problemen uitlokken’, een strafbaar feit dat te pas en onpas wordt ingezet om tegenstanders de mond te snoeren. Het kan je tot vijf jaar gevangenisstraf opleveren.


    


    Mensenrechtenadvocaat Pu Zhiqiang weet er alles van. Hij nam in mei 2014 deel aan een kleine bijeenkomst ter herinnering van de tragedie op het Plein van de Hemelse Vrede in 1989. Nadat een groepsfoto van de dertien aanwezigen op social media verscheen werden vijf aanwezige advocaten gearresteerd. Pu was daarvoor ondanks zijn strijd voor persvrijheid naar eigen zeggen altijd goed behandeld door de overheid, maar had nu duidelijk een grens overschreden. In december 2015 werd hij na anderhalf jaar opgesloten te hebben gezeten veroordeeld tot een voorwaardelijke celstraf van 3 jaar en een verbod zijn beroep als advocaat nog langer uit te voeren.


    


    Rode Garde 2.0


    


    Voor hun nieuwste wapen in internetmanipulatie grijpt de Communistische Partij, net als in de jaren ’60, terug op een specifieke bevolkingsgroep: jongeren. Zoals Mao Zedong hen in de jaren ‘60 als volleerd popidool het hoofd op hol wist te brengen en hen wist aan te sporen zich aan te sluiten bij de Rode Garde en het ‘oude China’ te vernietigen wordt er ook nu weer een beroep gedaan op de jeugd.


    


    In februari lanceerde de Communistische Jeugdliga van China een campagne[28] voor de werving van 10,5 miljoen ‘Internetbeschaving Vrijwilligers’, waaronder 4 miljoen universiteitsstudenten. Op universiteiten dient minimaal 20% van de leden van de Liga–jongeren, die soms meer uit carrièremotieven dan ideologische overwegingen lid zijn geworden, zich aan te sluiten. Deze vrijwilligers wordt gevraagd om in ‘Operatie Zonneschijn Commentaar positieve energie te verspreiden en het internet te zuiveren door de ideologie van de Partij uit te dragen en ongezonde online informatie te rapporteren’.


    


    Afgelopen mei lekte[29] een aantal documenten uit met daarin de taakomschrijving van de vrijwilligers. Ze worden geacht om positief commentaar op belangrijke gebeurtenissen en thema’s te plaatsen en het aantal keren dat dit commentaar bekeken en doorgestuurd wordt en het aantal reacties vast te leggen in een spreadsheet. Voorbeelden van zulke thema’s zijn: publicatie van speeches van Xi Jinping, beschrijven van hun ‘Chinese Droom’ (een belangrijk, maar vaag omschreven concept van Xi) en herdenken van de afslachting van Nanjing door de Japanners. De content waar positief op gereageerd dient te worden wordt van hogerhand aangeduid. Ook dient men aangewezen social media-accounts te volgen en ‘tijdig te reageren op misvattingen en incorrecte meningen en deze positief in acceptabele banen te leiden’. Van elke vrijwilliger wordt verwacht dat ze minimaal 5 berichten per week plaatsen.


    


    De vrijwilligers worden niet betaald voor hun werk. Dit resulteerde al snel in een sarcastische opmerking op Chinese social media dat de Communistische Partij inmiddels zo gierig is dat ze zelfs geen 5 Mao meer kan missen. Een begrijpelijke andere reactie op dit nieuws was dat deze nieuwe vrijwilligers gevaarlijker zijn dan de 5 Mao Partij, omdat ze hun medewerking niet verlenen om financiële maar om ideologische redenen, en dat de online vrijwilligers daarmee dus inderdaad niets anders zijn dan een nieuwe Rode Garde…


    

  


  
    Hoofdstuk 17: Boekrecensie: Alibaba’s World


    


    China2025 – 20 augustus 2015


    Toen ik in 2012 begon met het schrijven van artikelen over de online wereld in China kwam ik al snel uit op het onderwerp Alibaba. Rond die tijd was er net een documentaire verschenen van ene Porter Erisman, voormalige vice president van Alibaba, over de opkomst van China’s eerste e-commercebedrijf en haar strijd met eBay. Porter was zo aardig om me de film, Crocodile in the Yangtze, online te laten bekijken als inspiratie voor de artikelen die ik over Alibaba wilde schrijven.


    


    Sindsdien heb ik de film meerdere malen gezien, waaronder een aantal malen in officiële vertoningen voor Guanxi.nu, Cinemasia en de China Business Association waar Porter me toestemming voor had gegeven. En elke keer opnieuw vond ik het verhaal van Jack Ma en zijn start-up weer fascinerend. Toen Porter me eerder dit jaar vertelde dat er ook een boek uitkwam met het verhaal vroeg ik me in eerste instantie af wat de toegevoegde waarde was van zo’n publicatie als het verhaal al verteld was in zijn film.


    


    Het boek van de film?


    


    Na Alibaba’s World gelezen te hebben moet ik zeggen dat het boek wel degelijk iets toevoegt. Bij het maken van de film was Porter vooral gebonden aan het beschikbare beeldmateriaal. Daar was heel veel van, maar van sommige gebeurtenissen was weinig beschikbaar en andere zaken lieten zich niet makkelijk vertellen in beelden of door de voice-over. In het boek zijn dan ook diverse interessante zaken te lezen die niet in de film te zien zijn. Een aantal voorbeelden hiervan zijn de treiterende correspondentie tussen Porter en zijn tegenpool bij eBay, de ongemakkelijke ontmoeting tussen Alibaba en ‘the Google Guys’ Larry Page & Sergey Brin en problemen bij de overname van Yahoo! China.


    


    De eerste 22 hoofdstukken, die wat ongebalanceerd variëren van enkele tot tientallen pagina’s, lezen makkelijk weg en neigen soms naar de sfeer van een spannend jongensboek. Porter schrijft vanuit zijn eigen perspectief maar gebruikt volop uitspraken van Jack Ma, wat voorkomt dat het boek uit monologen bestaat. In tegenstelling tot het teleurstellende eerder gepubliceerde boek over Alibaba met de creatieve titel Alibaba (Shiying & Avery), schuwt Porter de meer pijnlijke momenten in het Alibaba-succesverhaal niet. Net als in de film bespreekt hij de verkeerde beslissing om softwareontwikkeling te verhuizen naar Silicon Valley en Jack Ma’s emotionele staat als hij enige tijd later mensen moet ontslaan. Ook is Porter zeer kritisch over het feit dat Jack Ma de wereld van zoekmachines niet begreep en daardoor mede debet is aan het mislukken van Yahoo! China. Wat mij betreft had hij daar social media nog aan toe mogen voegen.


    


    Boek beter dan de film?


    


    Dus is het boek beter dan de film? Nee, het boek is anders en wat mij betreft een goede combinatie met de film. Het boek bevat extra informatie, waaronder twee hoofdstukken met een uitgebreid overzicht van het Alibaba-ecosysteem[30] en verwachtingen voor de toekomst. Net als het daarop volgende hoofdstuk, met 40 lessen die Porter geleerd heeft in zijn tijd bij Alibaba, hadden die misschien beter gepresenteerd kunnen worden als bijlagen, omdat de stijl anders is dan de andere, meer verhalende hoofdstukken. Voor mensen die geïnteresseerd zijn in e-commerce en start-ups in China (en andere opkomende landen) bevatten ze echter veel interessant materiaal.


    


    Wat echter niet volledig te vangen is in het geschreven woord en in de film veel beter tot zijn recht komt is de passie van Jack Ma. Jack’s gedrevenheid en humor is in bijna alle beelden van Crocodile in the Yangtze terug te vinden, maar komt op papier minder tot leven. Hoewel ik zeker zou aanraden om het boek te lezen zou ik tevens willen aanraden het te doen in combinatie met het bekijken van de film, welke tegen een kleine betaling online te zien is op Vimeo on Demand[31]. Wat mij betreft is het dan ook een gemiste kans dat film en boek niet als bundel worden aangeboden, bijvoorbeeld een gedrukte versie met een DVD of e-book met een code waarmee de film online te bekijken is.


    


    Een andere beperking waar kijkers en lezers rekening mee moeten houden is dat Porter Alibaba in 2008 verlaten heeft. Er is sindsdien enorm veel gebeurd met het bedrijf. Het ecosysteem bestond in 2008 vooral uit alibaba.com en Taobao, maar is sindsdien behoorlijk uitgebreid. Hoewel Porter hierover wel bericht in de laatste hoofdstukken hebben we daar niet langer te maken met de ervaring van een ‘insider’ en voegt de tekst inhoudelijk niet veel toe aan bestaande artikelen over Alibaba die in de afgelopen 5 jaar verschenen zijn.


    


    Alibaba’s World is verkrijgbaar in het Engels.


    


    Eindoordeel: 7/10 - 9/10 in combinatie met de film.


    

  


  
    Hoofdstuk 18: Kom dat (bijna) zien! Het nieuwe oude Datong!


    


    China2025 - 23 juli 2015


    [image: Datong]


    


    In 2013 bezocht ik tijdens het Chinese Nieuwjaar mijn schoonouders in Datong, een stad zo’n 300 kilometer ten westen van Beijing in het kolenrijke gebied van de provincie Shanxi. Tijdens een bezoekje aan het stadscentrum stond ik opeens oog in oog met een van de vreemdste bouwwerken die ik in China heb gezien.


    


    Nu had ik tijdens mijn reizen in China wel meer merkwaardige ‘historische bezienswaardigheden’ gezien. In mijn woonplaats Xi’an, de stad die ooit het oostelijke einde van de Zijderoute was en floreerde tijdens de Tang-dynastie (7e – 9e eeuw), had men bijvoorbeeld een enorm ‘pretpark’ genaamd Tang Paradise gebouwd. Dit park bestaat volledig uit betonnen replica’s van pagodes, paleizen en tempels zoals die er tijdens de Tang- dynastie uitgezien moeten hebben. Een andere bizarre plek was Dachang, op de route van de beroemde boottocht door de Drie Kloven van de Yangtze rivier. Het oorspronkelijke 1.700 jaar oude dorp was door de bouw van de Drie Kloven Stuwdam volledig onder water komen te staan. Gezien de grote historische waarde ervan besloot men Dachang bergopwaarts na te bouwen. Het resultaat was een ‘oud dorp’ dat er opmerkelijk glanzend en nieuw uitzag, ingesloten tussen nieuwe flatgebouwen.
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    Datong’s Nieuwe Oude Stadsmuur


    


    De gloednieuwe ‘oude stadsmuur’ die men in Datong aan het bouwen was moet toch wel het merkwaardigste ‘historische’ bouwsel zijn dat ik op mijn reizen in China te zien kreeg. De majestueuze stadsmuren stonden na mijn twee jaar in Xi’an hoog op mijn lijst van favoriete delen van de stad en in Pingyao, een oud dorpje tussen Xi’an en Beijing, had ik ook over de stadsmuren gelopen. Ik wist dat diverse andere steden in China ooit stadsmuren hadden gehad. Van Beijing is er rondom de Verboden Stad nog een deel bewaard gebleven en ook in plaatsen als Dali, Nanjing en Kaifeng staan nog steeds (delen van) oude stadsmuren.


    


    Maar van de stadsmuren van Datong had ik nog nooit gehoord. Datong bleek 1.600 jaar geleden drie dynastieën lang de hoofdstad van het keizerrijk te zijn geweest en droeg zelfs tijdelijk de naam Xijing (‘westelijke hoofdstad’). Oorspronkelijk had de stad een muur die net als de oudste delen van de Chinese Muur bestond uit aangestampte aarde. In de afgelopen 1.600 jaar werden de muren regelmatig aangepast en versterkt, maar sinds de 19e eeuw was er behalve een paar oude foto’s[32] weinig meer over[33] van de muur. Tijdens de jaren van Mao, waarin de Culturele Revolutie de aanval opende op al het historische erfgoed, zijn de laatste resten vrijwel volledig verloren gegaan.


    


    Maar daar stond ik in Datong, en voor mij herrees een gloednieuwe stadsmuur uit de grond, omringd door bouwputten, graafmachines en kranen. Op bepaalde plaatsen werd de nieuwe muur over restanten van de oude muur van aangestampte aarde gebouwd. Op andere plaatsen werd een volledig nieuw betonnen skelet aangelegd. Het geheel werd daarna met stenen belegd om het oud te laten lijken. De vraag waarmee ik bleef zitten was: waarom?
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    The Chinese Mayor



    Het mysterie ontrafelde zich bij het bekijken van de documentaire The Chinese Mayor[34] van Zhao Qi, ook bekend van The Last Train Home. De documentaire volgt Geng Yanbo, de opmerkelijk openhartige burgemeester van Datong, aangesteld in 2008. Na zijn komst besloot Geng dat het troosteloze Datong een economische boost nodig had en dat toerisme het die boost kon geven. Hij moet de populariteit van de historische binnensteden van Pingyao en Xi’an gezien hebben en gedacht hebben: ‘Dat kunnen wij ook!’. Nu zijn er in de omgeving van Datong wel enkele interessante bezienswaardigheden, waaronder de Yungang grotten met boeddhistische beelden en het opmerkelijke Hangende Klooster, maar de stad zelf blonk uit in alledaagsheid.


    


    Geng’s plan was om de oude stadsmuren te herstellen en binnen de grenzen van de muren nieuwe gebouwen uit de grond te stampen in de stijl van de oude Ming-dynastie, waaronder zelfs een replica van een voormalig prinselijk paleis. Een aantal bestaande oude tempels kreeg ook meteen een facelift. Voor de uitvoering van dit plan moesten 40.000 huishoudens gedwongen verhuizen, waardoor de burgemeester al snel de bijnaam ‘Geng Chai Chai’ kreeg (‘Geng de Sloper’). In de documentaire is te zien hoe dit tot frequente frictie leidde en hoe Geng op straat veelvuldig wordt aangeklampt door mensen die weigeren te verhuizen of niet tevreden zijn met hun nieuwe appartement. Dat een aantal van hen, bij gebrek aan alternatieven, moet vertrekken uit tientallen jaren geleden illegaal gebouwde huizen maakt de kwestie er niet eenvoudiger op.
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    Hoewel Geng’s plannen associaties oproepen met een prestigeproject zet de documentaire hem neer als een integere man met oprecht goede bedoelingen voor de stad en die veel tijd doorbrengt onder de mensen en met het inspecteren van de bouwplaatsen. Hij geeft leidinggevenden in het project er regelmatig van langs terwijl hij er zelf weer van langs krijgt van zijn vrouw, omdat hij van 4 uur ’s morgens tot 10 uur ’s avonds werkt en nooit thuis is.


    


    In 2013 kreeg Geng plotseling promotie en vertrok naar Taiyuan, de provinciale hoofdstad. Hij had er 5 jaar op zitten in Datong, 3 jaar meer dan de gemiddelde termijn van een burgemeester. In de documentaire is te zien hoe hij in tranen is na zijn afscheidsplechtigheid en hoe bewoners op straat demonstreren voor zijn terugkomst[35]. Opmerkelijk, aangezien dergelijke massabijeenkomsten in China normaal nooit zijn toegestaan. De vraag blijft of het verzoek van het volk zijn oorsprong vindt in de populariteit van Geng of in de angst bij de bevolking dat het 50 miljard RMB kostende renovatieproject en de bouwputten onvoltooid achterblijven. Samen met een torenhoge schuld.
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    A Tale of Two Cities


    Rondlopen in Datong’s nieuwe binnenstad is nu een merkwaardige belevenis. Net als in Dachang dwaal je tussen nieuwe gebouwen die een oude geschiedenis moeten uitstralen. Er zijn weinig mensen, want de woonhuizen zijn grotendeels gesloopt en de mensen zijn naar buiten de stadsmuren verhuisd. Een groot deel van het gebied binnen de muren bestaat echter nog uit bouwvallige huisjes en vieze straatjes. Je steekt een straat over en loopt in enkele stappen van de namaak Ming-dynastie naar een krottenwijk van 20e-eeuws China. De verhuizing van dit deel van de stad is duidelijk stil komen te liggen met het vertrek van Geng.
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          De bouw van een nieuw oud

          paleis in Datong
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          Het gebouw van Unicom dat de

          stadsmuur onderbreekt

        
      

    


    De muur zelf omcirkelt een gebied van 3,3 vierkante kilometer maar is nog niet voltooid; op een Google Earth-foto van december 2014 is te zien hoe aan de westzijde nog zo’n 300 meter muur ontbreekt. In een promofilmpje[36] ziet het er uit zoals Geng het waarschijnlijk voor ogen had. Maar zal het project ooit voltooid worden en zal Datong ooit herrijzen als nieuwe replica van haar oude glorie? En zelfs als dat het geval is, zullen de hordes toeristen die Geng beloofde dan ook echt komen?

  


  
    Hoofdstuk 19: Jingdong, China’s grootste e-tailer


    


    China2025 – 6 augustus 2015


    Sinds 2014 kent bijna iedereen Alibaba. De internetreus uit China was dat jaar volop in het nieuws vanwege de recordbrekende beursgang in september. Een andere belangrijke partij in het e-commerce-landschap van China, JD.com, is veel minder bekend bij een breed publiek. Tijd om daar eens verandering in te brengen.


    


    Jingdong’s eerste versie van een online B2C-platform zag het licht in 2004. In 2007 werd de naam veranderd in 360buy.com en in 2013 werd het JD.com. Momenteel heeft JD zo’n 100 miljoen actieve klanten (Alibaba heeft er 350 miljoen), 40 miljoen producten, 42 miljard omzet en is het 10e grootste internetbedrijf ter wereld. Oorspronkelijk richtte JD zich vooral op de verkoop van elektronica, maar de laatste tijd voegt het steeds meer andere productcategorieën toe aan haar assortiment en is de categorie kleding een van de snelst groeienden.


    


    Verschuiving in de e-commercemarkt


    


    Toen Alibaba in 2003 Taobao lanceerde zag het e-commercelandschap er heel anders uit dan nu. Het grootste deel van de verkopen vond plaats op zogenaamde C2C (consumer-to-consumer)-platforms, waarbij consumenten en kleine ondernemers verkopen aan andere consumenten. Je kunt dit vergelijken met Marktplaats en eBay, hoewel het veilingmodel in China nooit echt goed gewerkt heeft. Immers, als je nooit veel consumentenartikelen hebt gekocht heb je ook de zolder niet vol liggen met spullen die je wil verkopen.


    


    In recente jaren is de e-commerce-markt in China sterk veranderd. In 2010 bestond de online shoppingmarkt in China voor meer dan 85% uit C2C-verkopen. Nu is dat al minder dan de helft; de markt is verschoven naar B2C (business-to-consumer), waarbij consumenten bij merken en bedrijven kopen. Naarmate de markt verder volwassen wordt zal het aandeel B2C blijven stijgen.


    


    B2C-verkopen vinden plaats op platforms als Alibaba’s Tmall, maar ook bij zogenaamde e-tailers als JD.com. Het grote verschil tussen Alibaba en Tmall is dat Alibaba geen voorraden heeft. Alibaba verkoopt in principe niets, ze faciliteert de inkoop en verkoop van goederen tussen verschillende partijen. Het business model van Alibaba berust op diensten die geleverd worden aan de verkopers (denk aan zoekmachinemarketing op haar platforms) en commissies. Jingdong daarentegen is primair een online retailer. Dit betekent dat Jingdong zelf spullen op voorraad heeft liggen en die bezorgt bij haar klanten. Jingdong is daarom beter te vergelijken met Amazon of Bol.com. Maar net als bij deze partijen biedt Jingdong derde partijen ook mogelijkheden om op haar platforms te verkopen.
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    Laten we voor het gemak voor dit artikel even focussen op Jingdong als e-tailer. Ondanks dat Alibaba met Tmall, Taobao en enkele kleinere platforms naar schatting zo’n 80% van de online shoppingmarkt in China in handen heeft ziet het plaatje er heel anders uit als je de markt vanuit een andere hoek bekijkt. Sluit je de C2C-markt uit dan heeft Alibaba met Tmall bijna 60% maktaandeel in B2C en is Jingdong al een sterke tweede partij met ongeveer 20% marktaandeel. Als je vervolgens alleen de markt voor e-tailers (die zelf verkopen) onder de loep neemt heeft Jingdong ruim 50% van de markt in handen en laat deze partijen als Suning (11%), VIPshop (8%), Gome (7%) en Yihaodian (4%) ver achter zich.
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    De kracht van Jingdong


    


    Een belangrijk voordeel van shoppen bij Jingdong is de razendsnelle levering. JD heeft 7 fulfilment centers en 143 magazijnen in 43 steden. Daarbovenop komen nog eens ruim 3.500 verzend- en pick-upstations in bijna 2.000 steden. Hiermee is JD in staat 70% van de bestellingen dezelfde of de volgende dag af te leveren. Doordat JD beschikt over eigen magazijnen in de grote steden is ze zelfs in staat om veel goederen binnen 4 uur op veel plekken te kunnen bezorgen. JD maakt daarvoor gebruik van een leger aan koeriers die de steden doorkruisen op herkenbare driewielers met rode laadbakken waarop prominent het JD-logo prijkt. Als publiciteitsstunt kruipt JD’s CEO, Richard Liu, ook regelmatig achter het stuur van zo’n wagentje (zie foto). Recentelijk startte JD ook een nieuw alternatief: Dao Jia. Hier kunnen individuen tegen commissie freelance koerier worden voor JD en maaltijden en boodschappen bezorgen.


    Samenwerking met Tencent


    


    In 2014 nam internetbedrijf Tencent - dat zich waarschijnlijk realiseerde dat ze de e-commerce strijd met Alibaba niet in haar eentje aan zou kunnen - 15% aandeel in JD en droeg vrijwel al haar eigen e-commerce-activiteiten over aan de nieuwe partner. JD kreeg daarnaast toegang tot Tencent’s QQ- en WeChat-apps waardoor gebruikers vanuit die programma’s gemakkelijker konden shoppen bij JD.


    


    In het eerste kwartaal van 2015 verdubbelde de omzet van JD ten opzichte van het eerste kwartaal in 2014. Zoals dat ook voor Amazon gold is de weg naar winstgevendheid echter een lange voor JD. Amazon deed er 7 jaar over om voor het eerst winst te maken. Jingdong maakt na 11 jaar nog steeds geen structurele winst, hoewel de vooruitzichten er schijnbaar steeds beter uitzien voor de e-tailer.
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    Als kat en hond


    


    Het lijkt bijna alsof het met opzet zo gekozen is: Alibaba’s Tmall heet in het Chinees ‘Tian Mao’, wat ‘Hemelkat’ betekent en symbool moet staan voor superieure smaak. In het logo van Tmall is daarom een kat (met een opmerkelijk platgeslagen kop) te ontdekken. Jingdong heeft in zijn logo een zilverkleurig hondje, dat de snelle service van het bedrijf symboliseert. In de praktijk is de relatie tussen de twee er ook vaak een van kat en hond. Het onderstaande geeft een beeld van hoe de bedrijven in elkaars vaarwater zitten:


    · In mei 2014 ging JD Alibaba voor met een beursgang. Hoewel deze niet zo recordbrekend was als die van Jack Ma’s bedrijf haalde men toch $1,8 miljard op.


    · Alibaba maakt internationale handel mogelijk via TMall Global, JD heeft sinds april 2015 JD Worldwide, waar ook Unliver een winkel opende.


    · Alibaba heeft het Alipay online betaalsysteem. JD heeft JDPay.


    · Beide websites beschikken over een reiskanaal, respectievelijk JD Travel en AliTravel. Daarnaast heeft JD een aandeel in de reissite Tuniu.


    · In januari 2015 kwam JD met een app voor PaiPai, een C2C-platform dat het overnam van Tencent en concurreert met Alibaba’s Taobao[37].


    · Net als Alibaba heeft JD een systeem opgezet voor het vermarkten van kredietwaardigheidsdata op basis van aankoopgegevens van Chinese consumenten op de website.


    · Op de Alibaba-achtige online marktplaats die JD naast zijn e-tailer business runt had JD in 2014 60.000 handelaren.


    In een recente Q&A vertelde Porter Erisman, die van 2000 tot 2008 als vice president werkzaam was bij Alibaba: ”JD heeft het veel beter gedaan dan ik had verwacht en naarmate de infrastructuur in China verbetert zal het waarschijnlijk marktaandeel weg blijven snoepen van Alibaba.”


    


    Hoewel Alibaba nog steeds marktleider blijft in B2C maakt een kat in het nauw rare sprongen. Zo stuurde Alibaba’s Vice President International Media Bob Christie in juni een memo rond met een vertaling van een nieuwsbericht van de Chinese site Netease. Volgens de bijna onleesbare vertaling had JD.com in de afgelopen drie jaar 277 keer een boete opgelegd gekregen voor o.a. gerommel met prijzen. Het totaal van de boetes zou drie miljoen RMB bedragen.


    


    Toen ik de memo voorlegde aan Josh Gartner, Christie’s tegenpool bij Jingdong was zijn reactie dat de betreffende zaak een jaar oud was en al lang was afgehandeld. Hij zette vraagtekens bij de reden waarom Alibaba dit nu weer ter discussie wilde stellen. Gartner voegde eraan toe dat geen van de honderden media aan wie Christie het stuk had gestuurd er ook maar enige aandacht aan had besteed en dat voldoende zei.


    


    Het is naar mijn mening opmerkelijk dat Alibaba, een bedrijf met een marktwaarde van meer dan achtmaal die van JD, zich moet verlagen tot het rondsturen van dit soort berichten. Misschien maakt Jack Ma’s bedrijf zich toch meer zorgen om het zilveren hondje dan het doet vermoeden.

  


  
    Hoofdstuk 20: Verslonden door de stad


    


    China2025 – 3 september 2015
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    Het waren niet meer dan drie parallelle straten bestaand uit oneffen asfalt vol kuilen, waar na een bui het water in bleef staan. Of was het het afvalwater dat uit de restaurantjes en huizen aan weerszijden op straat gegooid werd? 's Avonds was er geen verlichting en bestond de kans dat je je enkel verzwikte in een van de kuilen. Of op z'n minst met natte schoenen thuiskwam.


    


    Naast tientallen restaurantjes, die soms zo klein waren dat de kok buiten op straat in een grote pan zijn noodles moest koken wegens gebrek aan ruimte voor een keuken, vond je er vooral kleine winkeltjes met huishoudelijke artikelen. De plastic emmers stonden voor de deur uitgestald, alsof ze het afvalwater probeerden op te vangen. In een zijstraatje stalde een oudere man dagelijks zijn kledingswaren uit. Ik kocht er ooit een korte broek die na een week al uit elkaar begon te vallen. In dezelfde zijstraat werden groente en fruit verkocht. Helemaal aan het einde bevond zich een grote afvalberg die gedurende de dag groeide en meer begon te stinken, vooral op dagen dat het kwik de 40 graden naderde.


    


    Een paar meter verderop, in de schaduw van een flatgebouw was een weggemoffelde seksshop te vinden en een kapsalon waarvan ik nooit helemaal zeker ben geweest of mensen daarheen gingen voor een knipbeurt of een ander soort beurt achter het smoezelige gordijntje, zoals gebruikelijk is in veel Chinese ‘kapsalons’. Kortom, Zhao Jia Po Cun, zoals het dorpje heette, was op het eerste gezicht geen aantrekkelijke buurt. Maar het was een van mijn favoriete plekken in Xi'an en ik heb het tot mijn spijt van de kaart zien verdwijnen.


    


    Dorpen binnen steden


    


    Er is vrij veel geschreven over de hutongs van Beijing die in de aanloop naar de Olympische spelen van 2008 tegen de vlakte zijn gegaan en hoe moeilijk het is om momenteel nog een echt authentieke hutong te vinden in de hoofdstad (Nanluogu Xiang hoort daar wat mij betreft niet bij). Er is veel minder bekend over de dorpen binnen de steden waar nieuwbouw bestaande uit torenhoge appartementencomplexen omheen is gevloeid. Tot de tijd komt dat ook deze dorpen verdwijnen. Xi'an had tientallen van dit soort dorpen, maar langzaam zijn ze allemaal aan het verdwijnen.


    


    Dat Zhao Jia Po Cun een van mijn favorieten was in Xi'an had er onder meer mee te maken dat ik hier de sfeer nog proefde die ik in zoveel andere landen in Azië heb ervaren. De betonnen jungles van de Chinese steden waren in eerste instantie best wel een schok en het soort dorpjes die verborgen lagen tussen de flatgebouwen bleek een vreemd soort toevluchtsoort voor me naar een ander leven in een andere tijd. Tijdens de lunch ging ik er met m'n tolk en collega’s eten; er waren voldoende restaurantjes met verschillende gerechten om elke dag weer iets anders te proberen. In de loop van de dag zetten straatverkopers er ook hun stalletjes op om tot laat in de avond de meest smakelijke snacks te verkopen.


    


    Hartelijkheid


    


    Anders dan bij de fast-foodachtige restaurants die zich vaak op de begane grond van de flatgebouwen bevinden bouwde je hier nog een beetje een band op met sommige restauranteigenaars. Neem bijvoorbeeld de vrouw die zodra ze me zag me altijd toeriep of de laowai (buitenlander) weer zijn favoriete noodles bij haar kwam eten. Zhao Jia Po Cun was ook de plek van een van de meest warme ontvangsten die ik in China heb gehad. Als buitenlander in Xi'an maak je al snel kennis met de rou jia mo, ook wel Chinese hamburger genoemd, en de eerste keer dat ik er een bestelde bij een klein kraampje in het dorp weigerde de eigenaar geld aan te nemen. Toen ik hem eindelijk begreep keek hij me lachend aan en zei na lang nadenken 'Welcome to Xi'an!'. Hartelijkheid van een vreemde die ik niet vaak ervaren heb in China ...


    


    De huizen in Zhao Jia Po Cun waren twee tot vijf etages hoog en als je goed keek zag je dat de bovenste verdieping er soms provisorisch opgebouwd was. Volgens een vriend van me hadden de bewoners dit gedaan in afwachting van de onvermijdelijke sloop van het dorp. Schijnbaar hadden ze de hoop meer compensatie te krijgen bij een groter aantal verdiepingen. Ik hoorde wel vaker over de sloop van dit soort dorpen, maar dacht dat het met 'mijn' dorp niet zo'n vaart zou lopen. Op een dag werd ik echter geconfronteerd met de harde realiteit ...
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    Voortuitgang


    Op weg naar m'n werk loop ik langs de zuidelijke ingang van het dorp. Deze morgen was er iets merkwaardigs aan de hand. Een bestelwagen met een luidspreker stond bij de ingang geparkeerd en er werd een aankondiging gedaan. Een plastic opblaasboog, die je vaak aantreft bij de opening van een nieuwe winkel of restaurant, was voor de ingang geplaatst en in de hele straat waren banieren opgehangen met Chinese teksten. Er was politie aanwezig en een opmerkelijk aantal mannen in grijze uniforms met hun baret op hun schouders geknoopt. Ik had geen idee wat er aan de hand was. Ik had wel gemerkt dat een paar weken eerder alle voedselstalletjes verdwenen waren, maar dat gebeurde wel vaker als de lokale overheid om een of andere reden een opschoonactie hield. Meestal keerde alles na een paar dagen wel weer terug. Maar deze keer niet..


    Toen ik tijdens de lunch met m’n tolk naar de oostelijke ingang van Zhao Jia Po Cun liep zag ik dat zich daar exact hetzelfde spektakel afspeelde. Ook hier stonden mannen in grijze pakken langs de winkels opgesteld. Veel van die winkels hadden bordjes buiten hangen met ‘leegverkoop’. M’n tolk vertelde me dat de luidspreker van de bestelwagen in propagandataal verklaarde dat het dorp tegen de vlakte zou gaan om plaats te maken voor een modern wooncomplex en dat men ‘blij was met deze vooruitgang’. Op de spandoeken boven de straat was te lezen dat de bewoners deze beslissing van de overheid volledig steunden. Het was overduidelijk aan de grafstemming en de gezichten van de winkeliers en restauranthouders af te lezen dat die teksten niet door hen geschreven waren. Maar de bewakers en de tekst uit de luidspreker die meldde dat ‘onrust en tegenstand bestraft zal worden’ hielden iedereen opmerkelijk koest.


    


    Toen we ‘s avonds het dorp passeerden zaten de uniformen er nog, evenals de volgende morgen en de dagen erna. Verveeld rondhangend terwijl de dorpelingen zich gedroegen alsof er niets aan de hand was. Een paar dagen later waren de meeste winkels leeggeruimd en restaurants gesloten.


    


    De weken erna werd er een schutting rond het dorp gezet met de tekst dat hier het nieuwe 'Glorious Plaza' zou komen. Op de begane grond van een van de flatgebouwen die Zhao Jia Po Cun omsloten werd een kantoor gevestigd van het onroerend-goedbedrijf dat de appartementen van Glorious Plaza moest verkopen. De meeste bewoners vertrokken en de sloop van Zhao Jia Po Cun begon. Maar net als in veel andere plekken in China bleven ook hier enkele 'nail houses' staan van bewoners die weigerden te vertrekken zolang ze geen betere compensatie hadden ontvangen van de overheid.


    


    Fastfood


    


    Tegen de tijd dat ik Xi'an verliet was er niets meer over van het dorp. Waar ooit de restaurantjes, seksshop, kapper en plastic emmers stonden was nu een grote bouwput te zien. Een jaar later keerde ik terug in Xi'an en bezocht de voormalige lokatie van Zhao Jia Po Cun. Inmiddels waren er de geraamtes van nieuwe appartementencomplexen te zien. Weer een jaar later, twee jaar na mijn vertrek, keerde ik opnieuw terug en zag hoe er nog meer flatgebouwen uit de grond waren gestampt. Waar ooit het dorp had gelegen bevonden zich nu zes enorme bijna voltooide flatgebouwen die plaats zouden bieden aan duizenden families.


    


    Zhao Jia Po Cun is niet meer en ook enkele andere dorpjes in de schaduw van flatgebouwen waar ik ooit noodles at zijn verdwenen. Het is een teken van de razendsnelle ontwikkelingen in China. De leefomstandig-heden van de voormalige bewoners van Zhao Jia Po Cun zullen ongetwijfeld verbeteren wanneer ze als compensatie voor de sloop van hun oude woning een nieuw appartement krijgen. Maar met het verdwijnen van Zhao Jia Po Cun en andere soortgelijke dorpen in Xi'an en andere steden in China gaat er ook een stukje cultuur verloren. En het persoonlijke contact met de kleine ondernemers bij wie je voor een euro fantastisch kon lunchen wordt verruild voor de kille bediening door een tiener in de zoveelste vestiging van een fastfoodketen.
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    Hoofdstuk 21: Op pad met WeChat


    


    China2025 – 17 september 2015


    Dit jaar wist ik mijn vrouw over te halen om onze Chinese bankrekening dan eindelijk eens te koppelen aan WeChat Wallet. Deze functionaliteit in de in China zo populaire chat-app stelt de gebruiker in staat binnen de app allerlei producten en diensten aan te schaffen en mobiel te betalen. Ik was vastberaden om er volop gebruik van te maken tijdens de 3 weken die we deze zomer in China zouden doorbrengen. Dit artikel is een verslag van de diverse manieren waarop we WeChat onderweg gebruikt hebben.
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    Datong - Didi Dache


    We waren gestrand in een deel van Datong, een ‘3e categorie’-stad ten westen van Beijing, waar geen taxi te bekennen was en waar slechts sporadisch een bus kwam. Een mooie gelegenheid om Didi Dache eens uit te proberen. Met deze app, welke ook beschikbaar is in WeChat, kun je een taxi oproepen, iets wat tot enkele jaren geleden niet erg gangbaar was in China, die je normaal laat komen door er op straat naar te zwaaien. De app werkt erg makkelijk. In het eerste scherm vul je in waar je bent en waar je heen wilt. Vervolgens krijg je te zien hoeveel taxi’s er in de buurt zijn en kunnen de chauffeurs, die een melding krijgen van je verzoek, de rit accepteren. In Datong wordt Didi Dache niet door heel erg veel van de redelijk conservatieve chauffeurs gebruikt, maar toch vond de app er een aantal. De chauffeur die de rit accepteerde belde om te verifiëren waar we waren, terwijl de app ons zijn naam en kentekenplaat gaf. Binnen enkele minuten kwam hij aanrijden en bracht ons naar onze bestemming. Het betalen van de rit van 20 RMB deden we ook in WeChat. Het geld werd daarmee rechtstreeks afgeschreven van onze bankrekening.


    


    Xi’an - China Mobile


    


    Halverwege onze reis begon het tegoed voor mobiel internet op de simkaart die we hadden aangeschaft op te raken. In China kun je opwaarderen door te betalen in een van de vele winkeltjes van een telecomprovider, maar als je simkaart in een andere provincie is gekocht wil dat nog wel eens problemen opleveren. Geen nood, ook dit kon opgelost worden in WeChat. In de app kozen we voor ‘Mobile Top Up’. De mobiele provider werd herkend en op het scherm verschenen de bedragen die we konden toevoegen aan ons tegoed. We kozen het passende bedrag, dat direct van onze rekening werd afgeschreven en we konden weer even vooruit.
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    Xi'an – Drankautomaat


    Binnen de stadsmuren van Xi’an zijn de trottoirs aan weerskanten van de hoofdstraten verbonden door tunneltjes. Daar staan tegenwoordig automaten waar je een drankje kunt kopen. Naast contant kun je ook met WeChat betalen. Je kiest een drankje, scant met je telefoon de QR-code die op het scherm verschijnt en bevestigt je keuze. Daarna valt het drankje automatisch in de uitgiftebak van het apparaat.


    


    Xi’an – Bing Feng Official Account


    


    Bing Feng is een Fanta-achtig frisdrankje dat erg populair is in Xi’an, waar het geproduceerd wordt. Ook ik ben een liefhebber van deze verfrissing, dus toen ik stond te wachten bij een bushalte en er een bus stopte met reclame voor Bing Feng greep ik direct naar mijn telefoon. Ik scande de QR-code die op de bus stond en had direct toegang tot het WeChat-account van Bing Feng, waar ik tevens nieuws kon volgen en gebruik kon maken van speciale kortingen bij aanschaf van grootverpakkingen in hun webshop.


    Xi’an - Yonghui (YH) supermarkt


    


    In de Yonghui supermarkt sloegen we proviand in voor de treinreis naar Chongqing. Bij de kassa’s verklaarden stickers dat er betaald kon worden met WeChat. In de app selecteerden we ‘Quick Pay’, waarna er een barcode en een QR-code op het scherm verschenen. De caissière haalde de telefoon langs de scanner waar ze ook producten mee scant en de betaling was geregeld. In het bloedhete Chongqing zou ik op dezelfde manier later ook afrekenen voor een verkoelend ijsje bij Dairy Queen.
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    Ci Yi Cun, Chongqing - Lomo printer


    Tijdens een bezoekje aan het oude dorpje Ci Yi Cun in Chongqing viel mijn oog op een Lomo fotoprinter in een klein winkeltje. Ik had al eens gelezen over dit apparaat dus stelde mijn vrouw voor om hem eens te testen. We kozen een groepsfoto met haar ouders om af te drukken. Na het scannen van een QR-code en daarmee volgen van het Lomo-account konden we de gekozen foto in een chat naar Lomo versturen, een tekstboodschap toevoegen en de unieke code van de printer invoeren. En waarachtig, de polaroidachtige foto kwam direct uit de printer gerold inclusief de tekst die we hadden meegezonden. Mijn schoonouders waren dolblij met dit kleine souvenir.


    


    Chongqing - Jia Ban Gou


    


    Familiebezoek draait in China om eten, maar ik vond het jammer dat iedereen de hele dag in de keuken stond in plaats van wat tijd met elkaar door te brengen. M’n schoonbroer kwam daarom op het idee om eten te laten bezorgen; iets dat de laatste tijd steeds populairder wordt in China. Hij had goede verhalen gehoord over Jia Ban Gou (‘Overwerk Hond’), een bezorgservice gespecialiseerd in kip. In het WeChat-account van Jia Ban Gou kon je diverse producten selecteren en aangeven hoe laat je het bezorgd wilde hebben. Een half uurtje voor die tijd werd mijn schoonbroer gebeld om te verifiëren of de gekozen bezorgtijd nog steeds gewenst was. Hij bevestigde dit en een koerier van Jia Ban Gou verscheen netjes op tijd met de bestelde kip.


    


    Wie zou willen zou een groot deel van zijn dagelijkse bestedingen in China kunnen regelen via WeChat. Naast de genoemde voorbeelden is het in inmiddels ook mogelijk om zaken als gas en electriciteit, bioscoopkaartjes, vliegtickets en treinkaartjes te kopen. Je kunt geld overmaken naar vrienden of de rekening van een gezamenlijk etentje splitsen in de ‘Go Dutch’- optie. De mogelijkheden worden sinds 2013 regelmatig uitgebreid door Tencent, de maker van WeChat.


    


    Op de website van ChinaTalk vind je onder Media > Videos een slideshow die een idee geeft hoe bovenstaande zaken er in de praktijk uitzien[38].


    

  


  
    Hoofdstuk 22: O2O – de bezorgoorlog


    


    China2025 – 1 oktober 2015
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    Bij mijn laatste bezoek aan Xi’an viel me op dat er in vergelijking met vorig jaar een enorm leger aan koeriers losgelaten leek te zijn in de stad. Nu heeft Xi’an altijd wel een groot aantal koeriers gehad maar die bezorgden vooral postpakketjes. Ik zag ze her en der al staan in de stad: de brommertjes met de koffertjes achterop, zoals wij die al jaren kenden van de pizzakoerier. Wat me met name opviel was de verscheidenheid aan kleuren en de opdruk van bekende internetbedrijven en start-ups waar ik al veel over had gelezen. Maar pas toen ik ’s morgens over New City Plaza liep en daar tientallen Baidu Waimai koeriers aantrof begon het tot me door te dringen hoezeer de O2O-business van maaltijdbezorging in China in ontwikkeling is.


    


    De markt


    


    Voor consumenten zijn de bezorgdiensten erg prettig. Allereerst scheelt het een rit in het drukke verkeer (al ooit in de metro in Beijing gezeten tijdens spitsuur?) en lange wachttijden in populaire restaurants. De apps hebben daarnaast zoveel gebruikers dat de recensies een goed beeld geven van de kwaliteit van een restaurant.


    In China zijn er twee soorten bezorgservice. Allereerst zijn er de restaurants die hun eigen koeriers hebben, bijvoorbeeld westerse fastfoodketens als McDonalds en KFC. De meeste restaurants hebben echter niet de middelen om een eigen bezorgdienst op poten te zetten. De grote groei zit hem dan ook in internetplatforms die samenwerken met honderdduizenden restaurants. Consumenten kunnen op deze platforms bestellingen plaatsen bij individuele restaurants en het platform zorgt vervolgens voor bezorging. Het is dan ook geen verrassing dat de ‘BAT’, China’s leidende internetbedrijven Baidu, Alibaba en Tencent, via investeringen in deze markt allemaal een grote vinger in de pap hebben.


    


    Onderzoeksbureau iResearch vroeg bijna 12.000 Chinezen naar hun bestelgedrag. 64% gaf aan vooral gebruik te maken van officiële websites van fastfoodketens. 28% gaf aan vooral gebruik te maken van dergelijke ‘third party’-platforms. Bij studenten lag dit percentage echter op 77%. Vooral onder jongeren groeit de markt voor maaltijdbezorging dan ook snel. In onderstaande tabel zijn de cijfers te zien van twee onderzoeksbureaus: Analysys onderzocht het marktaandeel van de verschillende platforms en iResearch vroeg 12.000 Chinezen welke platforms ze wel eens gebruiken (gebruikerspenetratie).


    


    
      
        	
          Platform

        

        	
          Gesteund door

        

        	
          Marktaandeel

        

        	
          Gebruikers-penetratie

        
      


      
        	
          Ele.me

        

        	
          Tencent, JD

        

        	
          40%

        

        	
          71%

        
      


      
        	
          Meituan Waiman

        

        	
          Alibaba

        

        	
          34%

        

        	
          64%

        
      


      
        	
          Baidu Waimai

        

        	
          Baidu

        

        	
          9%

        

        	
          25%

        
      


      
        	
          Taodiadian/Koubei

        

        	
          Alibaba

        

        	
          5%

        

        	
          52%

        
      


      
        	
          Daojia

        

        	
          JD

        

        	
          1%

        

        	
          22%

        
      


      
        	
          Shenghuo Banjing

        

        	
          Alibaba

        

        	
          Onbekend

        

        	
          31%

        
      


      
        	
          Dianping

        

        	
          Tencent

        

        	
          Onbekend

        

        	
          50%

        
      

    


    


    Laten we een aantal van deze partijen eens nader bekijken.


    


    Tencent en Ele.me


    


    Als je blauw met witte scooters op straat voorbij ziet zoeven gaat het waarschijnlijk om een koerier van Ele.me (‘Honger?’), een platform waar onder andere internetbedrijven Tencent en JD (ook deels eigendom van Tencent) flink in geïnvesteerd hebben. Ele.me is in 2009 in Shanghai gestart en richtte zich tot vorig jaar vooral op het bezorgen van maaltijden aan studenten op universiteits-campussen in zo’n 30 grote steden. Het nadeel daarvan was de lage gemiddelde orderwaarde van zo’n 30 RMB (€4). Een middenklassegezin in China besteedt al snel drie keer zoveel, dus Ele.me is zich recentelijk op dit nieuwe segment gaan richten.



    


    Marktleider Ele.me bezorgt inmiddels in 260 steden. Er zijn 300.000 restaurants aangesloten op het platform en Ele.me heeft ca. 10.000 man in dienst, voornamelijk koeriers die zo’n 2 miljoen maaltijden per dag bezorgen. Ele.me krijgt voor het faciliteren van bestelling en bezorging een deel van de verkoopprijs die het restaurant rekent; bezorging is voor de consument dus gratis.


    


    Naast Ele.me heeft Tencent (al dan niet via JD) ook nog investeringen in Meican, Lineo, Daojia (zie onder) en Dianping, allemaal platforms en apps die maaltijdbezorging aanbieden.


    


    [image: ele.me app]


    JD en Daojia


    


    Naast de investeringen in Ele.me timmert JD ook hard aan de weg met haar bezorgdienst Daojia (‘Thuis’). Bij het inloggen in de Daojia-app wordt de locatie van de gebruiker uitgelezen en krijgt deze een lijst van restaurants en supermarkten in een straal van 3 kilometer waar besteld kan worden gepresenteerd. Via de eigen koeriers van JD of die van de supermarkt garandeert Daojia levering binnen twee uur. In Shanghai en Beijing kan iedereen met een brommer zich aanmelden als koerier, krijgt een training en kan zelf bepalen hoeveel uren hij wil werken.


    


    Baidu Waimai


    


    Baidu Waimai is een laatkomer in de bezorgmarkt en probeert de achterstand in te halen door flinke kortingen te geven om marktaandeel te vergaren: geld terug op de bestelling, een korting bij betaling met de Baidu Wallet-app en een kortingscoupon voor de volgende bestelling. Restaurants geven daar bovenop soms gratis snacks bij een bestelling. Het is een harde strijd. Dat de strijd niet altijd eerlijk gevochten wordt bleek deze zomer uit het nieuws dat de app van Meituan, nummer twee in de markt, malware bevatte die de apps van concurrenten Ele.me, Dianping en Baidu Waimai van een telefoon wiste.


    


    Alibaba’s Koubei & SHBJ


    


    Alibaba’s initiatief in de bezorgmarkt heet Koubei, een site die in 2004 gestart werd en via Yahoo China eigendom werd van Alibaba. Tegenwoordig is Koubei onderdeel van Taobao, maar ook bereikbaar in de nieuwste versie van het Alipay Wallet-betaalsysteem. Een ander bezorgplatform van Alibaba, Taodiandian, wordt inmiddels geïntegreerd in Koubei.


    


    In september 2015 kondigde de in 2010 opgerichte bezorgdienst SHBJ (Shenghuo Banjing) daarnaast een investering door Alibaba aan. SHBJ heeft momenteel 2.000 (deels parttime) medewerkers in 10 Chinese steden die dagelijks 30.000 bestellingen bezorgen. Consumenten die via SHBJ bestellen betalen 5 RMB bezorgkosten voor restaurants in een straal van 3 kilometer. SHBJ, dat orders aangeleverd zal krijgen via Koubei, neemt een aandeel uit de marge van het restaurant.


    


    Shake Out


    


    Net als bij de taxi-appoorlog van 2014 kan het weggeven van subsidies en kortingen niet eindeloos door blijven gaan en zal ongetwijfeld binnenkort stoppen. Investeringen lopen op tot honderden miljoenen dollars welke de BAT en compagnons in no time verbranden. Daarnaast bouwen de apps geen loyaliteit op; de consument gebruikt simpelweg de app met het grootste prijsvoordeel. Er zijn al diverse bezorgwebsites gestopt sinds het begin van 2015. Het nieuwsagentschap Xinhua meldde recentelijk dat van de 4.000 bezorgdiensten voor boodschappen er slechts 40 winstgevend zijn. Als dat ook een indicatie is voor de maaltijdbezorgers zullen er nog vele faillissementen volgen. De grote vraag blijft wie er nog rechtop staan als het stof weer gaat liggen.


    

  


  
    Hoofdstuk 23: Online en mobiel betalen in China


    


    China2025 – 15 oktober 2015
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    In het vorige hoofdstuk gaf ik enkele voorbeelden van het gebruik van WeChat Wallet in China. WeChat Wallet is erg handig in gebruik omdat het geïntegreerd is in de populaire chat-app die iedereen toch al gebruikt. Maar het is zeker niet de enige mogelijkheid om mobiel te betalen voor diensten en producten en evenmin is WeChat Wallet de grootste aanbieder.


    


    In 2004 lanceerde Alibaba, drie jaar na de komst van Paypal, een innovatief nieuw product dat cruciaal bleek te zijn voor het succes van het e-commercebedrijf: Alipay (Zhifubao in Chinees). Het grote probleem in de e-commercemarkt in China was (en is) dat verkoper en koper elkaar niet vertrouwen. Alipay lost dit probleem op door de betaling tijdelijk te parkeren; pas na ontvangst van de bestelling wordt het bedrag vrijgegeven aan de verkoper. Op deze manier weten kopers redelijk zeker dat een product voldoet aan de kwaliteitseisen en ook daadwerkelijk verstuurd wordt terwijl verkopers het vertrouwen hebben dat hun klanten betalen.


    In 2010 werd Alipay door Alibaba losgekoppeld van het moederbedrijf (tot groot ongenoegen van mede-eigenaar Yahoo die hierover niet geïnformeerd was) en is tegenwoordig onderdeel van een aparte dochter Ant Financial.


    


    De markt


    


    De markt voor online betalingen is in China te verdelen in drie segmenten: (1) online bankieren, (2) UnionPay (een samenwerkingsverband van een kleine 100 Chinese banken) en (3) betalingen via derden met systemen als Alipay en Tenpay (het online betaalsysteem van Tencent, het bedrijf achter instant messenger QQ en chat-app WeChat). Deze derden leggen ‘achter de schermen’ een verbinding met de bank van de gebruiker zoals ook Paypal dat doet. Een consument hoeft daardoor nooit zijn bank- of creditcardgegevens te delen met een verkoper.


    


    Naast Alibaba en Tencent hebben diverse andere internetbedrijven een online betaalmiddel. Zo heeft microblog Sina Weibo ‘Weibo Payment’, heeft zoekmachine Baidu ‘Baidu Wallet’ en heeft smartphonefabrikant Xiaomi ‘Xiaomi Wallet’. Deze betaalmethoden maken het mogelijk om te betalen binnen een bestaand platform of ecosysteem zonder het te hoeven verlaten, bijvoorbeeld direct betalen voor een aankoop vanuit een microblogpost op Sina Weibo. Al deze alternatieven worden echter overschaduwd door de drie aanbieders Alipay, Tenpay en UnionPay.
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    Alipay is in China marktleider in online betalingen en heeft ongeveer de helft van ‘third party’ internetbetalingen in handen. De 400 miljoen gebruikers van Alipay kunnen niet alleen betalen op de Alibaba-platforms als Tmall en Taobao, maar ook bij bijna een half miljoen andere bedrijven en zelfs 300 internationale verkopers.


    


    De tweede partij is Tencent met Tenpay (waar ook WeChat Wallet onder valt) met ongeveer 20% marktaandeel in het aantal online betalingen. UnionPay is derde met zo’n 15%. De rest van de markt is verdeeld onder diverse kleinere partijen. De meest interessante daarvan is Kuaiqian, ook wel bekend als 99Bill. Sinds eind 2014 is Kuaiqian mede-eigendom van Wanda Group, een conglomeraat van een groot aantal hotels, winkelcentra en bioscopen in China. In 2014 richtte Wanda met Tencent en Baidu een joint-venture op en maakte daarmee een vuist naar Alibaba. Gezamenlijk zijn de drie bedrijven van plan om O2O-initiatieven uit te rollen waarbij consumenten gestimuleerd worden om cross-channel aankopen te doen, b.v. online ‘zoeken en boeken’ en offline consumeren en kopen. Zo is het al mogelijk om op diverse Wanda-lokaties te betalen met WeChat Wallet. Met het grote aantal locaties waar Wanda Group over beschikt zou ook Kuaiqian daarmee wel eens een flinke boost kunnen krijgen.


    


    Going mobile


    


    Mobiel betalen is erg populair in China. In 2014 deed 55% van de online Chinezen al een mobiele betaling, terwijl dat percentage in de Verenigde Staten nog maar 19% was. De markt voor mobiele betalingen groeit hard: in het eerste kwartaal van 2015 was de groei 140% ten opzichte van hetzelfde kwartaal in 2014. Het aandeel mobiele betalingen in alle online betalingen blijft ook stijgen. In 2013 was dat aandeel bij Alipay bijvoorbeeld nog 22% maar eind 2014 al 54%. Vergelijk dat eens met Paypal, waar in 2014 slechts een kwart van de betalingen werd gedaan met een mobieltje. Ook alternatieven als Google Wallet zijn in het westen nooit echt populair geworden. De vraag is of Apple Pay, Apple’s nieuwe betaalsysteem, meer westerlingen over de streep gaat trekken.


    


    Vergelijken we op basis van cijfers van iResearch de markt voor online betalingen met de de deel-markt voor mobiele betalingen dan zien we flinke verschuivingen optreden bij de eerder genoemde grote spelers. Alipay heeft een nog groter marktaandeel terwijl UnionPay nauwelijks nog een noemenswaardige partij is.


    


    
      
        	
          Betaalmiddel

        

        	
          Marktaandeel Online Betalingen

        

        	
          Marktaandeel Mobiele Betalingen

        
      


      
        	
          Alipay (Alibaba)

        

        	
          50%

        

        	
          77%

        
      


      
        	
          WeChat Pay/TenPay (Tencent)

        

        	
          20%

        

        	
          14%

        
      


      
        	
          UnionPay

        

        	
          15%

        

        	
          0,6%

        
      


      
        	
          Kuaiqian aka 99Bill (Wanda Group)

        

        	
          6%

        

        	
          0,5%

        
      


      
        	
          Overig

        

        	
          9%

        

        	
          7,9%

        
      

    


    Een interessante vraag is wat Apple Pay, de mobiele betaalfunctionaliteit op iPhones, gaat brengen in China. De iPhone blijft ondanks de goedkopere Chinese alternatieven als Xiaomi erg populair in China, waar ze nog steeds dienst doet als statussymbool. Apple Pay gebruikt echter NFC technologie, terwijl de huidige Chinese betaalsystemen vooral gebruik maken van geluidssignalen en scannen van barcodes en QR-codes. Dit betekent dat veel kassa’s in China niet uitgerust zullen zijn met NFC- apparatuur. Daarnaast hebben de bestaande apps als Alipay Wallet (dankzij de koppeling met e-commerce) en WeChat (dankzij de koppeling met een social network) zich dusdanig verankerd in het leven van de Chinese consument dat het voor Apple moeilijk zal zijn voet aan de grond te krijgen.


    


    Het aandeel van Tenpay in de markt van mobiele betalingen was tot begin vorig jaar overigens nog minimaal. Het bedrijf heeft door een aantal slimme campagnes echter veel Chinezen weten over te halen hun bankrekening te koppelen aan WeChat Wallet en daarmee een noemenswaardig marktaandeel weggesnoept van Alipay. Een van die campagnes was de introductie van taxi-app Didi Dache, die de consument enkele maanden flinke kortingen gaf op taxiritjes. Een andere campagne was het virale spel met virtuele rode enveloppen met geldbedragen die men normaal tijdens het Chinees Nieuwjaar uitdeelt (zie Hoofdstuk 31). Dit jaar heeft Alipay echter hard teruggeslagen met Alipay 9.0, een app die we in het volgende hoofdstuk uitgebreid zullen bespreken.


    

  


  
    Hoofdstuk 24: Alipay en WeChat zitten elkaar op de hielen


    


    China2025 – 29 oktober 2015


    In de afgelopen jaren heb ik veelvuldig geschreven over WeChat en de mogelijkheden om mobiel te betalen met Tencent’s populaire app. Ik heb minder vaak gesproken over het mobiele betaalmiddel Alipay Wallet. Daar had ik een aantal redenen voor. Allereerst was Alipay Wallet tot dit jaar weinig meer dan een mobiel betaalmiddel. Een andere reden was dat WeChat door zijn innovatie meer aandacht krijgt in de media. En tenslotte is er een praktische reden: Alipay Wallet was enkel beschikbaar in het Chinees en daardoor voor mijzelf wat minder makkelijk te doorgronden.


    


    In dit alles is verandering gekomen met de laatste versies van Alipay Wallet. Alipay Wallet doet op het gebied van m-commerce mogelijkheden eigenlijk niet meer onder voor WeChat Wallet. Bovendien is er een Engelstalige betaversie uitgekomen (hoewel grote delen nog steeds enkel in Chinees getoond worden). Tijd dus om deze app eens onder de loep te nemen.


    


    Alipay gaat mobiel


    


    Met de komst van de smartphone was er al snel behoefte aan een versie van Alipay, Alibaba’s online betaalsysteem, die meer geschikt was voor mobiel gebruik. Na een eerste mobiele versie van Alipay in 2008 kwam Alibaba daarom in 2013 met Alipay Wallet. Volgens Ant Financial, de spin-off van Alibaba en maker van Alipay Wallet, gebruikt 80% van Alipay’s 400 gebruikers momenteel deze mobiele versie. Alipay Wallet is te koppelen aan 65 financiële instellingen, waaronder Visa en Mastercard. Betalen met Alipay Wallet kan op verschillende manieren, afhankelijk van de apparatuur waar de verkoper over beschikt. Zo kan de smartphone een geluidssignaal versturen dat door een sensor wordt opgepikt. Alibaba stelt verkopers de sensor ter beschikking voor slechts 50 RMB. Ook kan de app een barcode of QR-code genereren die door de verkoper kan worden gescand.


    


    In augustus 2014 stelde Alipay Wallet 60 APIs ter beschikking aan softwareontwikkelaars. Via een API is het mogelijk om softwareapplicaties met elkaar te laten communiceren. In het geval van Alipay gaf dat ontwikkelaars de mogelijkheid om met diverse functionaliteiten van Alipay Wallet te communiceren, zoals mobiele betalingen, QR-codes, WIFI-hotspots en e-coupons. Het werd voor verkopers daarmee eenvoudiger om klanten mogelijkheden te bieden binnen de app. Alipay sloeg hiermee dus dezelfde weg in als WeChat Wallet.


    


    Alipay 9.0


    


    Met de komst van versie 9.0 in juli 2015 gaf Alipay een antwoord op het gemak dat WeChat Wallet de Chinese consument de afgelopen jaren heeft gebracht. Net als in WeChat Wallet kan Alipay 9.0 gebruikt worden voor het regelen en betalen van taxiritjes, doktersbezoeken, opwaarderen van beltegoed, kopen van trein- en bioscoopkaartjes en bezorgmaaltijden en zelfs teruggave van betaalde BTW bij het doen van aankopen in het buitenland. Bij ruim 130.000 restaurants in China kan betaald worden met Alipay 9.0, waaronder 5.000 KFC- locaties, maar ook bij diverse supermarktketens als Carrefour en Walmart. Ook kan met de app betaald worden bij hotels, apotheken, parkeerplaatsen, drankautomaten en taxi’s.
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    Een van de bijzonderheden van Alipay 9.0 is de mogelijkheid om allerlei overheidsdiensten te betalen en te volgen. Zo kun je zien wat de status is van een paspoortaanvraag en kun je verkeersboetes betalen. Dergelijke diensten zijn als pilot gestart in Hangzhou, de thuisbasis van Alibaba, maar er zijn plannen om ze voor het einde van 2015 uit te rollen naar 50 andere grote steden. Overigens is Alipay ook hier niet de eerste die dit aanbiedt; WeChat ging haar een paar maanden eerder al voor met vergelijkbare functionaliteit.


    


    In een aantal grote steden kan Alipay 9.0 met een smartphone die is uitgerust met NFC (Near Field Communication) tevens gebruikt worden als OV-kaart. In plaats van een losse OV-kaart, die meestal gebonden is aan een specifieke stad, kan een gebruiker betalen door zijn telefoon bij de lezer te houden. Ook in een aantal winkels kan men betalen via NFC als de verkoper beschikt over de juiste apparatuur. Tevens is het mogelijk om te betalen via een bluetoothverbinding met de populaire Mi Band-armband[39] van smartphonefabrikant Xiaomi.


    


    Alipay is ook druk bezig met verschillende mogelijkheden voor het beveiligen van mobiele betalingen. Bij telefoons die vingerafdrukken kunnen lezen kan dit al gebruikt worden als identificatiemethode. Tijdens Cebit 2015 demonstreerde Jack Ma daarnaast een nieuwe identificatie-techniek waar zijn bedrijf aan werkt: identificatie bij betalen door het scannen van je gezicht.


    


    Alipay 9.0 bevat een sectie ‘Koubei’ en een sectie ‘Friends’. Het onderdeel ‘Koubei’ (een joint-venture tussen Ant Financial en moeder Alibaba) biedt allerlei O2O (online-to-offline) diensten. Gebruikers kunnen de locaties van dichtbijzijnde winkels en restaurants opzoeken, kortingscoupons verkrijgen en betalingen doen in e-shops. In de ‘Assets’-sectie van de app kunnen gebruikers tenslotte hun spaartegoeden, crowdfundings en beleggingen bij Ant Financial beheren.


    


    Een betaalapp social maken?


    


    Alibaba is in tegenstelling tot Tencent nooit erg succesvol geweest in het opzetten van sociale netwerken, maar doet een nieuwe poging in Alipay 9.0’s ‘Friends’-sectie. Daar kunnen vrienden elkaar berichten sturen, elkaar betalen en bijhouden wat ze elkaar geleend hebben. Ook kunnen gebruikers elkaar aanbevelingen voor producten en ‘rode envelopjes’ sturen (zie Hoofdstuk 31).
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    Het is duidelijk dat Alipay heel goed heeft gekeken naar het succes van WeChat. Maar daar waar WeChat een sociaal network was met enorm veel gebruikers dat betaalfunctionaliteit toevoegde probeert Alipay nu het omgekeerde. Alibaba heeft al een flink aantal mislukte pogingen gedaan om een social network op te zetten, met Laiwang wellicht als grootste flop. Nu lijkt de strategie gewijzigd te zijn en probeert Alipay een sociaal netwerk toe te voegen aan zijn betaalapp. In de nieuwste versie van Alipay (9.2) vinden we in de ‘Friends’-sectie namelijk een onderdeel ‘Living’ (Sheng Huo Quan) waar gebruikers berichten, foto’s en videos kunnen delen met vrienden.


    


    Bij het geven van een ‘like’ op een post kan daar ook een fooi weggegeven worden van maximaal 1 RMB. Met Snapchat-achtige functionaliteit kunnen je berichten zichzelf ook automatisch laten verwijderen. De functionaliteit van ‘Living’ lijkt verdacht veel op WeChat’s Moments timeline en heet in de Engelse versie zelfs Moments! Het uploaden van filmpjes heet net als in WeChat ‘Sight’. Ook het logo van ‘Living’ lijkt exact op het logo van WeChat Moments (dat op zich weer erg veel op dat van Picasa leek).


    


    De grote vraag is of Alipay gebruikers kan verleiden om voor dit soort sociale functionaliteit Alipay te gebruiken in plaats van WeChat. Hoe dan ook, Alipay 9.2 is een nieuwe zet in het voortdurende schaakspel tussen de twee Chinese internetgiganten.


    

  


  
    Hoofdstuk 25: Wat ik het meeste mis aan China


    


    China2025 – 5 november 2015
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    Dit hoofdstuk bevat het 50e artikel dat ik schreef voor China2025.nl. Dat jubileum wilde ik graag gebruiken om antwoord te geven op de vraag die ik regelmatig gesteld krijg na het geven van presentaties over China: ‘Wat mis je nu het meest aan China?’.



    


    In de afgelopen 49 artikelen, gebundeld in de China Talk 2 en 3 boekjes, heb ik uitvoerig verteld over zaken in China die me fascineren (e-commerce, social media, de taal en diverse culturele gebruiken) en waar ik me ernstig zorgen over maak (voedselveiligheid, corruptie, milieuvervuiling, censuur). De combinatie van deze tegenstrijdige gevoelens heeft ook geleid tot de subtitel van mijn bundel China Talk 2 : Vernieuwing en verval in het moderne China, waar mijn eerste 28 artikelen voor China2025 in verzameld zijn[40].


    


    De twee jaren die ik in China heb gewoond waren jaren vol fantastische ervaringen en enorme frustraties. De frustraties waren vooral gerelateerd aan hoe moeizaam sommige dingen verliepen en het gebrek aan voldoening in het werk als internationaal vrijwilliger[41], hoewel ik in het laatste half jaar dat ik in Xi’an verbleef ook steeds meer moeite kreeg met de vreselijke smog[42] en de impact die het op mijn leven had. Terug in Nederland merkte ik al snel dat China me niet losliet. Het is in al zijn aspecten een te fascinerend land om zomaar achter me te laten. Nog elke dag lees ik gemiddeld twee uur aan nieuws en boeken over China en nog elke twee weken schrijf ik een artikel. En jaar lijks geef ik al snel een diverse lezingen en gastcolleges over internet in China. De vraag wat ik dan het meeste mis is dus een terechte.


    


    Sociaal leven



    


    Allereerst is het natuurlijk de rijkdom van de Chinese cultuur, van het eten tot de geschiedenis, van taal tot gebruiken. Er is zoveel over te lezen, te ervaren en te ontdekken dat China een hobby voor het leven kan zijn. Maar eigenlijk had ik in China helemaal niet zoveel tijd voor hobby’s. Ik had er twee groepen vrienden waar ik veel tijd mee doorbracht. Onder hen waren niet-Chinezen uit Brazilië, Iran, Kazachstan, Australië, Nederland, Groot Britannië en de Verenigde Staten. Maar ook Chinezen, waaronder mijn twee tolken, en een aantal dames tussen 20 en 35 jaar oud. ‘Waarom weinig tot geen mannelijke Chinese vrienden?’, zul je je misschien afvragen. In kleinere steden als Xi’an, ver verwijderd van het oosten van China, zijn het vaak de vrouwen die goed Engels spreken en heb je met het mannelijke geslacht een flinke taalbarrière. Daarnaast heb ik maar weinig Chinese mannen ontmoet waarmee ik een klik had. Ze waren altijd te verlegen, te onvolwassen of te macho.



    


    In een Chinese stad leef je meestal op een paar vierkante meter, vooral wanneer je je als vrijwilliger geen scooter kunt veroorloven. Mijn leven speelde zich af binnen een gebied van ongeveer 8 bij 5 kilometer. Hoewel overvol is het openbaar vervoer in China zo fijnmazig, met vaak 10 of meer buslijnen per halte die elke 5-15 minuten langskomen, dat het redelijk makkelijk is om binnen zo’n gebied ergens te komen zonder veel te hoeven lopen of vaak over te hoeven stappen.
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    Gezien het uitstekende eten tegen lage prijzen was het financieel vaak niet interessant om thuis te koken. En het sociale leven in China vindt vooral plaats tijdens het eten. In Nederland hebben we allemaal een druk leven. Werken, woon-werkverkeer, thuis eten, sporten... vaak heb je geen energie meer over als je eindelijk ’s avonds aan de koffie zit en zo wel dan zijn onze agenda’s overvol. Als we hier een afspraak willen maken moeten de agenda’s langs elkaar gelegd worden en hebben we met een beetje mazzel over een maand misschien tijd. In China begint het sociale leven echter op het moment dat je op het werk de deur achter je dichttrekt. De combinatie van korte afstanden naar je vrienden en lage kosten van uiteten resulteerde er bijna altijd in dat er gedurende de dag iemand belde met de vraag ‘waar spreken we vanavond af?’. En als we niet bijeen kwamen om een nieuw restaurant te proberen dan gingen we wel barbecueën op straat (een populaire tijdsbesteding in China) of samen zingen in KTV (karaoke TV). De spontaniteit en de ruimte voor een intensiever sociaal leven is een van de aspecten van China die ik erg mis.



    


    Niet alleen het gemak en het sociale aspect van uiteten, maar ook het eten zelf is iets dat iedereen die ooit in China heeft gewoond zal missen. Van de jian bing guo zi (gevulde pannenkoek) als ontbijt tot de grenzeloze variëteit aan specialiteiten uit Sichuan, Xinjiang, Hunan, Dongbei... noem maar op. Het aantal fatsoenlijke Sichuan restaurants in Nederland is op één hand te tellen en als je een authentiek Chinees retaurant vindt is de keuken zelden anders dan Kantonees.



    


    Avontuur



    Mijn Chinese vrouw geniet van de relatieve rust in Nederland. Wat ik zelfs mis is de hectiek van China. De ‘hustle and bustle’ van het leven in de dorpjes binnen de steden (zie Hoofdstuk 20). Het avontuurlijke van buitenlander zijn in een land dat je maar gedeeltelijk begrijpt. Het reizen met lokaal openbaar vervoer en andere zaken waarbij je balanceert tussen verwondering en frustratie om het voordringen en het gebrek aan wederzijds respect en aan eerlijkheid. Waarbij een nieuwe ‘Bad China Day’ op de loer ligt en overdaad aan ‘mei ban fa’ (‘niks aan te doen’) - de slogan van Chinese onwil of bureaucratie - je bijna over het randje duwt en door het lint laat gaan.



    Maar elke keer als ik China, en met name Xi’an, Beijing, Datong en Chongqing, weer bezoek voelt het toch een beetje als thuiskomen. In China zit elke dag vol verrassingen. Positief en negatief. Soms is het een oude man die zijn loopneus leegsnuit over je broek, net als je hem op straat passeert. Soms is het de kleine overwinning als je weer wat nieuwe Chinese tekens hebt geleerd en er een stukje van de wereld om je heen betekenis krijgt. Soms is het je appartment dat bij thuiskomst gevuld is met rook (zie Hoofdstuk 35), het warme water dat 2 weken afgesloten wordt of het kraanwater dat opeens op caffè latte lijkt. Maar al deze belevenissen houden het spannend en maken elke dag in China tot een klein avontuur.
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    Hoofdstuk 26: Vreemdelingenhaat: de waaier en de brandslang


    


    China2025 – 26 november 2015


    Wanneer ik in het nieuws lees over de perikelen rondom het vluchtenlingenprobleem of de generaliserende stereotypen na de aanslagen in Parijs vraag ik me soms af of mensen enig idee hebben hoe het voelt om aan de ontvangende kant van vreemdelingenhaat te staan. Ik ga dan in gedachten terug naar 2012, een jaar waarin in China de haat tegen buitenlanders tot twee keer toe akelig voelbaar was.


    


    Buitenlandse duivels


    


    Op 8 mei 2012 verscheen in China een video[43] op de populaire videosite Youku waarin een buitenlander schijnbaar bezig is een Chinese jongedame aan te randen. Wat er precies aan de hand was en wat eraan vooraf was gegaan was niet uit het filmpje af te leiden, maar dat de dame er niet van gediend was bleek duidelijk uit beeld en geluid. De westerling werd door een aantal Chinezen die tussenbeide kwamen bewusteloos geslagen en geschopt.


    


    Ongeveer tegelijkertijd verscheen een tweede video[44] online van een man die in een trein verzeild was in een scheldpartij met een Chinese dame die er niet van gediend was dat hij zijn voeten op de neksteun van haar stoel had liggen. Het duurde slechts enkele dagen voor Chinese netizens de identiteit van de Russische man achterhaald hadden. Hij werd ontslagen bij het Beijing Symfonisch Orkest, waar hij cellist was, en uiteindelijk het land uitgezet.


    


    Zeer kort na deze voorvallen opende de overheid de jacht op illegaal in China verblijvende buitenlanders met een ‘crackdown’ van 100 dagen, waardoor buitenlanders wederom negatief in het nieuws waren. En Yang Rui, presentator van het CCTV-programma Dialogue, gooide er nog een schepje bovenop door op zijn microblog zijn steun voor deze overheidsactie uit te spreken: “De veiligheidsdienst wil het buitenlandse vuil opruimen: buitenlandse criminelen arresteren en onschuldige meisjes beschermen. Ze moeten zich concentreren op rampgebieden als de [studentenwijk] Wudaokou en [uitgaansgebied] Sanlitun. Hak de buitenlandse slangenkoppen af! Mensen die in de VS en Europa geen baan kunnen vinden komen naar China om ons geld in te pikken, mensenhandel te drijven en bedrieglijke leugens te verspreiden die emigratie stimuleren. Buitenlandse spionnen zoeken Chinese meisjes om hun spionage te maskeren en doen alsof ze toeristen zijn, terwijl ze kaarten en GPS-gegevens verzamelen voor Japan, Korea en het Westen. We moeten hen die China demoniseren het zwijgen opleggen en ze wegsturen.”


    


    De opeenstapeling van deze zaken had duidelijk effect. Er was plotseling een andere sfeer voelbaar. Ik ondervond dit aan den lijve toen een man in de woongemeenschap van mijn toenmalige vriendin (nu mijn echtgenote) ons kwam vertellen dat buitenlanders daar niet mochten verblijven. Ik kwam al een half jaar bij haar over de vloer en had daarvoor nooit problemen gehad. Een paar dagen later werd ze door het management van de woongemeenschap gebeld en om uitleg gevraagd. Er had blijkbaar iemand geklaagd. Ook kreeg ze als we samen over straat liepen opeens opmerkingen naar haar hoofd geslingerd die ze liever niet wilde vertalen.


    


    Mijn vrienden die al langer in China woonden waren het er over eens: er heerste een duidelijke, plotseling opgewelde afkeer tegen buitenlanders. Ze gaven me het advies om voorlopig even weg te blijven uit wijken met bars.


    


    Honden en Japanners niet toegestaan


    


    Gelukkig waren er ook veel netizens die de xenofobie van Yang Rui veroordeelden en uiteindelijk nam de negatieve sfeer in de weken erna weer af. Maar het gevoel bleef dat er ook maar iets hoefde te gebeuren om de onderhuidse haat tegen de ‘yang guize’ (buitenlandse duivels) weer tot uitbarsting te laten komen. En dat gebeurde dan ook in september 2012.


    


    De oorzaak voor de spanningen was onenigheid over het eigendom van een eilandengroep die de Chinezen de Diaoyu- en de Japanners de Senkaku-eilanden noemen. China was woedend, omdat Japan had aangekondigd de eilanden te willen kopen van de particuliere eigenaar. Toen in augustus een groepje activisten uit Hong Kong probeerde de eilanden te bereiken en door de Japanse kustwacht werd vastgehouden barstte de bom.


    


    De weken ervoor had ik her en der al posters en banners zien verschijnen met teksten als ‘De Diaoyu-eilanden zijn van China!’ en het meer twijfelachtige ‘Verboden voor honden en Japanners’. De westerse eigenaar van onze favoriete bar in Xi’an had een andere aanpak: hij plaatste Chinese vlaggetjes op de tafels van zijn terras om te laten zien dat hij China-gezind was.
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          Poster in een restaurant
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          Vlaggetjes op tafel in onze stamkroeg.

        
      

    


    


    Op verschillende plekken in het land braken protesten uit, die opmerkelijk genoeg door de regering, die normaal elke vorm van samenscholing de kop in drukt, werden gedoogd. Midden september laaiden de protesten op en werden steeds gewelddadiger. Tot ik op 15 september een bericht kreeg van een van m’n vrienden:’Binnen blijven!’ Nieuws en foto’s sijpelden langzaam binnen. Groepen protesterende Chinezen waren de straat op gegaan en vernielden alles wat Japans was. Winkels, auto’s van Japanse makelij en ze stonden zelfs in het centrum van Xi’an voor de deur van het luxe Bell Tower Hotel te schreeuwen dat de Japanners naar buiten gestuurd moesten worden. Op diverse plaatsen stonden auto’s in brand. Maar het meest schrikbarend was toch wel de video[45] waarin te zien was hoe een Chinese bestuurder door een andere Chinees met een zwaar motorslot de hersens in werd geslagen ... omdat hij zijn Japanse auto probeerde te beschermen tegen vandalen.


    


    Drie dagen later was het 18 september, de dag waarop in 1931 de Japanse invasie van Machuria begon. Een dag die in China met afschuw herinnerd wordt. Twee dagen lang dachten we dat het ergste nog moest komen. Maar op 17 september reden er ’s avonds legertrucks door Xi’an en de gevreesde climax bleef uit. De boodschap was blijkbaar duidelijk en de regering vond het wel welletjes zo. Hoewel de haat dit keer niet was gericht tegen westerlingen was het geen prettige periode. Het was de tweede keer in een half jaar tijd dat ik merkte hoe sterk vreemdelingen-haat in China kon zijn. En het was beangstigend ...


    


    De waaier en de brandslang


    


    In de Sinica Podcast[46] noemt presentator Kaiser Kuo dit vaak het effect van de ‘waaier en de brandslang’. De Chinese overheid is meester in het manipuleren van de ‘gevoelens van het Chinese volk’ en wendt dit vaak aan in haar eigen voordeel, bijvoorbeeld door de sluizen van publieke opinie op het internet te openen of te sluiten. Soms doet men dit om andere landen (met name Japan) te laten zien hoe ongeliefd ze zijn in China. Ook dit jaar werd het nationalistische gevoel aangewakkerd tijdens de militaire parade ‘ter nagedachtenis aan de overwinning op het fascisme’ die volgens Xi Jinping echt niet gericht was tegen Japan. Nee hoor.


    


    Maar soms gebruikt de CCP het ook om de aandacht af te leiden van ander nieuws dat hen in verlegenheid brengt. Dan wakkert zij het vuur van patriottisme en xenofobie weer even aan. En als het dan uit de klauwen begint te lopen, zoals tijdens de opstanden in Xi’an, blust men het vuur met de brandslang. Maar niet helemaal. Men laat het langzaam smeulen want het zou in de toekomst nog wel eens van pas kunnen komen.


    

  


  
    Hoofdstuk 27: Alibaba in 2015 – The good, the bad and the ugly


    


    China2025 – 11 december 2015


    Er is in 2015 een hoop te doen geweest om Alibaba. We zetten de zaken op een rijtje.


    


    The Good


    


    Waarschijnlijk voor het eerst sinds de beursgang in 2014 was Alibaba onlangs volop in het nieuws. Zoals elk jaar had de e-commercereus op 11 november het online Shopping Festival Singles Day weer van stal gehaald. Dit festijn, dat sinds 2009 is uitgegroeid tot een begrip in China, leverde Alibaba net als de voorgaande jaren weer nieuwe records op. Op één dag werd op Alibaba’s platforms $14,3 miljard omgezet. Dat is bijna gelijk aan alle online aankopen in Nederland in 2014! In een halve dag had Alibaba zijn record van 2014 al verbroken.


    


    In 2014 werd zo’n 50% van de totale waarde van de bestellingen geplaatst via de mobiele telefoon. Dat aandeel groeide dit jaar tot bijna 70%; overtuigend bewijs dat de smartphone hét medium is geworden waar Chinese consumenten hun aankopen mee doen.


    


    The Bad


    


    Verschillende media hadden echter zo hun vraagtekens bij de cijfers van Alibaba. Volgens hen zouden veel verkopers de orders in de dagen voor 11-11 al geregistreerd hebben en die op de dag zelf pas uitgevoerd hebben. Het feit dat ruim 1/3 van het verkoopvolume van de gehele dag al in de eerste 90 minuten behaald was lijkt dit te onderschrijven. Waarom Alibaba zo’n gedrag zou stimuleren? Om op 11-11 tot nog indrukwekkendere records te komen en daarmee indruk te maken op investeerders.


    


    Maar het mag niet echt baten. Sinds de beursgang in september 2014 was de koers van de aandelen Alibaba in een jaar bijna gehalveerd van zo’n $115 dollar naar iets meer dan $57 in september 2015. Sinds dat dieptepunt kroop de waarde weer omhoog naar ruim $85 maar ging zelfs na de records tijdens Singles Day weer even door een dal.


    Naast de vraagtekens rondom de kracht van de Chinese economie spelen beschuldigingen over het faciliteren van verkopen van namaakartikelen daar een belangrijke rol in. Alibaba’s platform Taobao wordt al jaren gezien als een broednest voor piraterij en hoewel Alibaba beweert enorm veel inspanningen te leveren om dit te bevechten nemen de negatieve geluiden de laatste tijd toe. In tegenstelling tot concurrent JD.com heeft Alibaba in principe geen eigen inkoop en voorraden maar faciliteert zij de handel tussen koper en verkoper, zoals een eBay en Marktplaats dat ook doen. Het controleren of merkartikelen authentiek zijn is dus lastig. Dit neemt niet weg dat Kering SA, vertegenwoordiger van luxe merkartikelen als Gucci en Yves Saint Laurent, inmiddels een rechtzaak heeft aangespannen tegen Alibaba voor het ‘faciliteren van verkoop in namaak’. Jack Ma heeft aangeven liever een rechtzaak te verliezen en te moeten betalen dan tot een schikking te komen. Opmerkelijk genoeg was het Alibaba die oorspronkelijk om bemiddeling had gevraagd. Waarschijnlijk is Ma bang dat er meer verzoeken om schikking zouden kunnen volgen...


    


    Eveneens opmerkelijk in de zaak rondom namaakartikelen is dat de overheid dit jaar al twee keer een rapport heeft uitgebracht waarin wordt beweerd dat tientallen procenten van de verkopen op Taobao vervalsingen en goederen van slechte kwaliteit betreffen. Saillant detail daarbij is dat de overheid met het uitbrengen van hun eerste rapport had gewacht tot na de beursgang van Alibaba.


    


    Jack Ma verdedigt zich tegen de beschuldigingen door de nauwkeurigheid van het onderzoek ter discussie te stellen. Ook beweert hij dat Alibaba voor elke verkoop van één namaakartikel via haar platform vijf klanten verliest. Als we voor het gemak Jack Ma’s stiekeme loskoppeling van Alipay van het Alibaba-concern even vergeten twijfel ik niet zo zeer aan de integriteit van Ma. Maar het blijft een enorm probleem waar het bedrijf een oplossing voor zal moeten vinden. Zeker nu Alibaba’s internationale platform Aliexpress populairder begint te worden en de internationale zorg over namaakartikelen die via dat platform de wereld in gestuurd worden toeneemt. Daarnaast heeft de American Apparel and Footwear Association het Office of the United States Trade Representative inmiddels verzocht om Alibaba’s Taobao weer terug te zetten op de zwarte lijst van marktplaatsen waar Jack Ma’s bedrijf zich in 2011 met moeite vanaf gelobbied had. De organisatie klaagt dat Alibaba’s systeem waar verzoeken om actie ingediend kunnen worden traag en verwarrend is.


    The Ugly


    


    Kort voor Singles Day diende online retailer JD.com een klacht in tegen haar concurrent. In het verleden had Alibaba de term ’11-11’ al geregistreerd als handelsmerk, maar schijnbaar wilde ze meer alleenrecht over het shoppingfestijn dat ze eigenhandig geïntroduceerd hadden in 2009. Volgens JD.com had Alibaba een aantal kledingmerken gewaarschuwd dat als ze zouden adverteren op het platform van JD ze geweigerd zou worden als ze op Alibaba’s Tmall-platform wilden adverteren. Aangezien Alibaba marktleider is zouden veel adverteerders eieren voor hun geld hebben gekozen en hun promotiebudgetten hebben teruggetrokken bij JD. Het eisen van dergelijke exclusiviteit en concurrentievervalsing is ook in China wettelijk niet toegestaan.


    


    Naast deze beschuldiging sleept JD Alibaba ook voor de rechter wegens misleidende reclame waarin Alibaba zou beweren goederen binnen een dag af te kunnen leveren, een verkoopargument waar JD zelf om bekend staat (zie Hoofdstuk 19). Volgens JD zou Alibaba niet in heel Beijing binnen een dag kunnen bezorgen. JD mag dan misschien minder marktaandeel hebben en lagere totale verkopen dan Alibaba, de waarde van de goederen die in het derde kwartaal van 2015 werden verhandeld op het platform van JD groeide met 76% en liet Alibaba’s groeipercentage van 28% ver achter zich. Geen wonder dat Alibaba zenuwachtig lijkt te worden.


    Dat het moeilijk is om in de gaten te houden wat er op het Taobao-platform verschijnt bleek in november 2015 ook maar weer toen er enkele dagen voor $1.500 98 Vietnamese bruiden[47] werden aangeboden op het platform. Jeremy Goldkorn, redacteur van Danwei.com en medepresentator van de Sinica Podcast, klaagde op Twitter[48] over het feit dat hij Alibaba had geattendeerd dat iemand bedreigde vogels verkoopt op Taobao maar daar drie weken later nog steeds niets tegen ondernomen was. Ook klaagt Goldkorn over de diverse e-mails die hij ontvangt van Robert Christie, Alibaba’s Vice President of International Media, waarin Christie pogingen doet Alibaba in een goed daglicht te zetten door haar concurrenten zwart te maken met ‘oude koeien’.


    In de film Crocodile in the Yangtze komt Jack Ma over als een zeer integer persoon die het spel van de concurrentie met eBay op een relatief nette manier speelt. Maar geldt dat ook voor zijn personeel? In 2011 ontsloeg Alibaba zo’n 100 verkoopmedewerkers die betrokken waren bij het helpen van handelaren bij frauduleuze praktijken. In 2012 leverde Alibaba nog eens een kleine 30 medewerkers uit aan de politie na een interne audit m.b.t. corruptie. Is het bedrijf met 25.000 medewerkers inmiddels zo groot geworden dat haar bedrijfsethiek aan het afbrokkelen is?


    

  


  
    Hoofdstuk 28: Boekrecensie: Let 100 Voices Speak


    


    China2025 – 24 december 2015


    Toen ik in China woonde werd Tea Leaf Nation al snel een van mijn favoriete websites. De inmiddels door Foreign Policy ingelijfde site publiceerde regelmatig diepgravende interessante artikelen en positioneerde zich met de slogan ‘decoding Chinese media’. Vanuit dat perspectief publiceerde ze ook veel over het Chinese internet en internetcensuur, onderwerpen die ik op de voet volgde. Liz Carter, de schrijfster van Let 100 Voices Speak, was enige tijd hoofdredacteur van Tea Leaf Nation en schreef diverse artikelen voor de website. Carter was tevens co-auteur van The Grass-Mud Horse Lexicon, een boek waarin de Chinese online codenamen en ‘internet slang’ worden uitgelegd.


    


    Met Let 100 Voices Speak: How the Internet is Transforming China and Changing Everything levert Carter een boek af over een onderwerp dat door vele mensen, waaronder ikzelf, uitvoerig besproken is: China’s internet, sociale media en online censuur. Dit is volgens mij echter de eerste keer dat er een niet-academische publicatie over het onderwerp verschijnt waarbij de ontwikkelingen in de afgelopen zeven jaar worden gepresenteerd.


    


    Carter beschrijft in haar boek met name de periode 2011-2014 en de opkomst en ondergang van sociale media als uitlaatklep voor de opinie van het Chinese volk. Het boek begint met het ongeluk met de hogesnelheidstrein bij Wenzhou. Het was de eerste keer dat het Chinese volk op social media met enorme afkeuring reageerde op de manier waarop de overheid deze ramp in de doofpot probeerde te stoppen. In de hoofdstukken erna vertelt Carter over de diverse manieren waarop het volk het internet inzette om hun mening te uiten of hun recht te halen en hoe de overheid uiteindelijk in 2013 ingreep en door een ‘crackdown’ op geruchten de macht weer naar zich toetrok[49]. We lezen ook over fenomenen als de human flesh search, waarbij netizens het net afspeuren naar de identiteit van en corrupte daden van (lokale) overheidsambtenaren[50]. We leren de manieren waarop netizens met codenamen en slimme streken proberen de censuur te omzeilen[51]. We maken kennis met een reeks online activisten en hun strijd voor gerechtigheid en verschillende ideologische stromingen op het Chinese internet. En meer, veel meer. Allemaal bijzonder interessante onderwerpen waar ik zelf voor China2025 en andere publicaties ook regelmatig over geschreven heb.


    


    Het boek is vlot en plezierig geschreven met met een duidelijke bewondering voor de Chinese netizens en online activisten. Let 100 Voices Speak bevat ook een uitgebreide lijst met referenties en eindnoten. Normaal gesproken niet het meest interessante deel van een boek maar aangezien het merendeel van deze referenties online artikelen betreft geeft het de lezer die nog meer achtergrondinformatie wenst een schat aan extra leesvoer. Op een e-reader of tablet kan er direct doorgeklikt worden naar het betreffende artikel.


    


    So far so good. Is er ook nog iets aan te merken op het boek? Niet heel veel, maar ik heb toch enkele punten. Allereerst vind ik zowel de toon van de titel als de hoopvolle afsluiting van het boek niet erg realistisch, tenminste niet op korte termijn. In het boek wordt uitgebreid beschreven hoe onder Xi Jinping de censuur strenger is geworden en de wil en durf van het volk om zich online kritisch te uiten als sneeuw voor de zon is verdwenen. Uit recente ontwikkelingen die Carter niet meer bespreekt in haar boek blijkt dat de Communistische Partij voorlopig nog geen andere koers zal gaan varen, in tegendeel. Toch sluit Carter haar boek af met de conclusie dat de Chinezen steeds bedrevener zullen worden in de manier waarop ze internet inzetten en de overheid uiteindelijk gedwongen zal worden om mee te veranderen. Dat was ook mijn conclusie in 2012 toen ik mijn eerste artikel over China’s microblogs schreef. Nu zou ik die claim zelf niet meer durven maken. Ook Carter’s boek zelf lijkt eerder het tegendeel te bewijzen.


    


    Een ander gemis in het boek vind ik dat de tekst redelijk gedateerd is. Het boek werd gepubliceerd in september 2015, maar de meest recente gebeurtenissen dateren uit mid 2014. Daardoor mis ik een aantal belangrijke zaken als de plotselinge censuur rondom Chai Jing’s documentaire Under The Dome. Ook ligt de nadruk in het boek, ondanks dat de subtitel van het boek spreekt over het bredere ‘internet’, sterk op microblog Sina Weibo maar komt censuur op de chat-app WeChat nauwelijks aan bod, terwijl er wel een belangrijke migratie heeft plaatsgevonden van Weibo naar WeChat.


    


    Carter gaat er in haar boek vanuit dat elke vorm van censuur door de overheid ongewenst is. Maar ze gaat daarmee voorbij aan de uitermate schadelijke vorm van geruchten en ‘black PR’ waar het Chinees internet tot eind 2013 vol van stond[52]. Bij gebrek aan vertrouwen in staatsmedia bouwden Chinezen een bijna blind vertrouwen in social media op, waar sluw misbruik van gemaakt werd door bureau’s die tegen betaling de reputatie van bepaalde mensen en merken promoten of juist ten gronde wilden brengen. In de afgelopen jaren heeft Sina Weibo volgestaan met laster, leugens en gevaarlijke geruchten. Ook daar heeft de overheid tegen opgetreden, maar over die andere kant van het verhaal hoor ik Carter niet. Zelfs als we focussen op belangrijke voorvallen op Sina Weibo tot mid 2014 mis ik daarom dan ook een aantal cruciale zaken, zoals het schandaal rondom Guo Mei Mei, de jongedame die met haar verzinsels het Chinese Rode Kruis een crisis bezorgde.


    


    Toch blijft Let 100 Voices Speak ondanks deze onvolledigheden een echte aanrader voor mensen die het Chinese internet en de censuur door de overheid beter willen begrijpen. Zelfs voor lezers die deze ontwikkelingen allemaal van dichtbij hebben meegemaakt is het boek een feest van herkenning als je opnieuw leest over alle schandalen en online perikelen van de afgelopen jaren.


    


    Eindoordeel: 8/10


    

  


  
    Hoofdstuk 29: Wie wordt het WeChat van het westen?


    


    China2025 – 7 januari 2016


    In het land van de Great Firewall waar platforms als Twitter, YouTube en Facebook geblokkeerd zijn schoten de afgelopen 10 jaar kopieën als paddestoelen uit de grond. Het om politieke redenen blokkeren van westerse platforms leidde in China tot een bloeiende binnenlandse internetindustrie maar ook tot zware concurrentie. Daar waar we in het westen slechts één of twee populaire sociale netwerken kennen en één microblog waren er in China meerdere klonen opgestaan die niet het voordeel hadden van ‘first entrance’ voorsprong in de markt. In tegenstelling tot hun soms lui aandoende westerse tegenpolen moesten deze platforms dus stevig blijven doorontwikkelen en innoveren om marktleider te worden en te blijven. Daardoor zijn Chinese apps hun westerse originelen in functionaliteit voorbijgestreefd en lopen deze op sommige vlakken inmiddels jaren voor. Maar inmiddels hebben westerse internetbedrijven dat in de gaten...


    


    Voorbode


    


    Afgelopen november mocht ik op een marketingseminar een presentatie[53] geven over WeChat voor een zaal vol marketeers. Ik dacht na over de boodschap die ik voor hen had. Meestal presenteer ik voor ondernemers die actief zijn of willen worden in China en kan ik hen daarbij volop advies geven over e-commerceplatforms en hoe ze de populaire chat-app WeChat in kunnen zetten. Maar voor deze zaal was een andere boodschap nodig. Immers, ik ben ervan overtuigd (zie Hoofdstuk 8) dat WeChat niet snel de Europese markt zal veroveren. De enorme investeringen met beperkt succes die moedermaatschappij Tencent in de Verenigde Staten heeft gedaan zeggen mij genoeg. Deze marketeers zouden de app dus waarschijnlijk nooit zelf gaan gebruiken op hun thuismarkt. De boodschap die ik daarom voor hen had was, dat ze China in de gaten moesten houden omdat de internetinnovatie aldaar een voorbode is voor wat hier in het westen gaat komen.


    


    Dat laatste begint steeds duidelijker te worden. Marketeers realiseren zich inmiddels dat chat-apps als Whatsapp (1 miljard gebruikers) en Facebook Messenger (700 miljoen gebruikers) wel eens de toekomst zouden kunnen zijn voor het leggen en onderhouden van klantcontact. Ook zien we steeds meer innovaties die we al uit China kennen opduiken in westerse apps. Twitter, dat nooit echt bekend heeft gestaan als een product dat zichzelf blijft doorontwikkelen, voegde in augustus 2013 eindelijk de ‘conversation view’ toe. Hiermee kon je voortaan een tweet-dialoog tussen gebruikers onderling bekijken; functionaliteit die al sinds jaar en dag beschikbaar is op China’s microblog Sina Weibo. In januari van 2015 maakte Whatsapp het mogelijk om naar een website te gaan, een QR-code te scannen, je identiteit te bevestigen op je smartphone om vervolgens op MSN-achtige wijze een Whatsapp-chat via de computer te kunnen doen. Heel erg handig, maar de functionaliteit was in juli 2012 al in gebruik in WeChat.


    


    Facebook Messenger


    


    Maar het is toch vooral Facebook Messenger - door Facebook in april 2014 losgekoppeld van haar sociale netwerk en sindsdien als losse app te installeren - waarin te zien is hoe de Chinese internetbedrijven die vijf tot tien jaar geleden Silicon Valley klakkeloos kopieerden nu de inspiratie vormen voor hun westerse tegenpolen. Facebook Messenger gebruikt overduidelijk de blauwdruk van WeChat om zich te ontwikkelen tot een app waarin straks alles mogelijk is. Daar waar haar broertje Whatsapp in augustus 2013 spraakberichten integreerde in haar app deed Facebook Messenger dat bijvoorbeeld al in januari van hetzelfde jaar. WeChat had deze functionaliteit al sinds mei 2011 (hoewel de app Talkbox uit Hong Kong haar wel een paar maanden voorging).


    


    Mark Zuckerberg kondigde in 2015 aan dat Messenger nieuwe manieren zal gaan bieden om je uit te drukken in chats: foto- en videomessaging, stickers die helpen emoties uit te beelden, geolocatie om je vrienden te vinden. Stuk voor stuk functionaliteit die al langere tijd beschikbaar is in WeChat. Groot nieuws was in juli 2015 de mogelijkheid om in de Verenigde Staten in Facebook Messenger via een chat geld te sturen naar vrienden; in WeChat al mogelijk sinds juni 2014. Zuckerberg verklaarde tevens dat ‘Business on Messenger’ bedrijven in staat zal stellen om via chats met consumenten te communiceren, zoals men in China al enkele jaren doet via WeChat’s official accounts.


    


    Facebook nam in 2014 David Morcus, voormalig president bij PayPal, in dienst en maakte hem hoofd van de Messenger-divisie. Het is de taak aan Morcus om van Facebook Messenger een ecosysteem te maken naar Chinees voorbeeld. Om een dergelijke ontwikkeling mogelijk te maken lanceerde Facebook in 2015 ‘Messenger Platform’ en stelde daarmee 40 partners in staat functionaliteit te ontwikkelen binnen de app, zoals WeChat dat begin 2014 ook had gedaan in China. Met die actie had moederbedrijf Tencent het mogelijk gemaakt om in WeChat-apps van derden te starten, zoals die van e-tailer JD.com, group-buying platform Dianping, reisbureau ly.com en last-but-not-least taxi-app Didi Dache in januari 2014. Dat Facebook Messenger dezelfde kant op gaat bleek in december toen ze bekend maakte dat het in de Verenigde Staten mogelijk is om via de app een rit te bestellen bij Uber. En net zoals bij de introductiecampagne van Didi op WeChat geeft ook Uber flinke kortingen weg: maximaal $20 korting op de eerste rit. Ook ‘onze eigen’ KLM zal volgens Facebook haar klanten vanaf begin dit jaar in staat stellen om net als in WeChat vliegtickets te boeken via Messenger.


    


    Kik


    


    Het ziet ernaar uit dat Facebook Messenger de beste gegadigde is om het WeChat van het westen te worden. Whatsapp wordt, ondanks het hogere aantal gebruikers, door de eigenaar Facebook opzettelijk ‘lean and mean’ gehouden terwijl ze Facebook Messenger verder innoveert. De enige andere kandidaat die ik me voor kan stellen is Kik, een Canadese messaging-app. Kik, welke in oktober 2010 op de markt kwam, was volgens sommige bronnen ooit de inspiratie voor Xiaolong Zhang om WeChat te ontwikkelen voor Tencent. In augustus 2015 investeerde Tencent $50 miljoen in Kik. Kik’s CEO reageerde op de investering met de woorden:’We waren het eens dat iemand in het westen zal doen wat WeChat in China doet. De vraag was wie. We dachten beiden dat het Kik zou kunnen zijn.’ Of Kik haar droom waar kan maken en of Tencent na mislukte pogingen met WeChat daarmee via een partnership dan eindelijk voet aan de grond kan krijgen in het westen valt nog te bezien. Met ‘slechts’ 240 miljoen geregistreerde gebruikers in augustus heeft de app nog een hoop te doen voor het Facebook Messenger inhaalt.


    


    Een ding is echter duidelijk: het westen heeft de internetinnovatie in China in de smiezen en het tijdperk waarin de kopieerder gekopieerd wordt is aangebroken.


  


  
    Hoofdstuk 30: Het jaar van de ongemakkelijke internetfusies


    


    China2025 – 22 januari 2016


    Als iets een belangrijke trend was in de wereld van het Chinese internet in 2015 dan was het wel die van overnames en fusies van een aantal bedrijven die elkaar tot voor kort nog in hevige concurrentie naar de keel stonden. In 2015 zijn veel internetbedrijven tot de conclusie gekomen dat die concurrentie, welke gepaard gaat met het verbranden van miljoenen aan marketingbudget, uiteindelijk het einde zou kunnen betekenen voor beide partijen. Of erger nog, dat een derde partij er met het spreekwoordelijke been (lees: marktaandeel) vandoor gaat terwijl zij erom vechten. Daarnaast zijn ook veel investeerders terughoudend geworden in het continu pompen van geld in deze gevechten, vooral in het geval van O2O-initiatieven waarbij de consument via internet diverse diensten als taxiritten en bezorging van maaltijden bestelt. Ook de dip in de aandelenmarkt van afgelopen zomer hielp niet mee aan het vertrouwen bij investeerders. Tijd voor enkele gedwongen huwelijken...


    


    [image: Didi Kuaidi]


    Taxi-apps gaan carpoolen


    


    Wat deze ‘internethuwelijken’ nogal ongemakkelijk maakt is het feit dat de drie grote internetbedrijven, Baidu, Alibaba en Tencent (gezamenlijk ook bekend als de BAT), vaak investeringen hebben in de bedrijven die gefuseerd worden. Daarmee liggen ook deze concurrenten achter de fuserende platforms opeens samen in hetzelfde bed. Een mooi voorbeeld hiervan is de fusie van de twee taxi-apps Didi Dache (waarin Tencent aandeelhouder is) en Kuaidi Dache (waar Alibaba in investeerde). In de eerste helft van 2014 probeerden de twee elkaar in de strijd om gebruikers nog af te troeven door kortingen en bonussen weg te geven aan zowel de chauffeur als zijn passagier. Het resultaat was dat beiden ongeveer de helft van de markt veroverden. Alleen de consument en taxichauffeur werden er echt beter van.


    


    Een jaar later in februari 2015 kondigden de twee aan verder samen door het leven te gaan als bedrijf met een marktaandeel van 83%, hoewel de twee merken wel apart blijven bestaan. Deze beslissing lijkt veel te maken te hebben met het feit dat Uber, ondanks tegenwerking door regelgeving van de overheid, snelle groei lijkt door te maken in China. Uber was hier dus de derde hond die er wel eens met het been vandoor zou kunnen gaan. Na de fusie kondigde het nieuwe verbond in mei aan dat ze opnieuw 1 miljard RMB (€140 miljoen) zou investeren in kortingen voor Didi Express carpooling service, welke concurreert met een van de diensten van Uber. Investeringen in taxi-apps in andere landen, waaronder Amerika’s Lyft, Singapore’s GrabTaxi en India’s Ola duiden erop dat het nieuwe monsterverbond niet alleen in China sterk wil staan tegenover Uber, waar Baidu in heeft geïnvesteerd.


    


    [image: Meituan Dianping]


    Dianping en Meituan gaan samen uit eten


    


    Dianping wordt vaak vergeleken met het Amerikaanse Yelp of Nederlandse Iens, maar is ook al lange tijd actief met location-based group-buying promoties. Daarmee zat het Meituan, een van de overlevenden van een enorme shake-out onder duizenden Groupon-klonen die een paar jaar geleden in China plaatsvond[54], behoorlijk in het vaarwater. In oktober werd hun fusie tot één bedrijf met een waarde van $17 miljard aangekondigd. Ook hier ontstaat een nieuwe marktleider met ongeveer 80% marktaandeel in de group-buyingmarkt. Ook in dit geval leidt de fusie tot een bedrijf waarin zowel Alibaba als Tencent belangen hebben. Alibaba heeft geïnvesteerd in Meituan terwijl Tencent aandeelhouder is in Dianping, welke ook een belangrijke positie heeft in Tencent’s WeChat Wallet.


    


    Volgens sommige bronnen was het de enige keuze voor Meituan, omdat het geen grote investeerders meer kon vinden in haar strijd in de O2O-markt voor bezorgmaaltijden (zie Hoofdstuk 22) waar zowel Meituan als Dianping actief in waren geworden. Meituan schijnt 700 miljoen RMB per maand (!) uit te geven aan kortingen, wat de investeerders terughoudend zou hebben gemaakt. Na de fusie zal Dianping zich meer richten op diensten met hoge waarde als trouwfeesten en conferenties en Meituan zich op diensten met hoog volume als maaltijdbezorging en bioscoop-kaartjes.


    


    Over bioscoopkaartjes gesproken, ook Weiying (waarin Tecent investeerde) en Gewara, beide online verkopers van tickets voor concerten, films en sportevenementen, kondigden in december een fusie aan. Beide bedrijven concurreren met een deel van de diensten van Dianping en Meituan, dus het lijkt erop dat er een domino-effect aan het ontstaan is in de Chinese internetmarkt.


    [image: Ctrip Qunar]


    Ctrip en Qunar worden reisgenoten


    


    Over deze fusie tussen twee online travel-platforms deden al lange tijd geruchten de ronde, maar in oktober was het dan eindelijk zover. Qunar is eigendom van Baidu, welke vooral bekend is vanwege haar zoekmachine. Ook hier blijven beide merken bestaan maar neemt Baidu plaats in de directie van Ctrip en Ctrip in die van Qunar. Ook deze fusie levert een monsterverbond op met naar schatting 70% marktaandeel in de markt van vlucht- en hotelboekingen. Samen zullen ze sterker staan tegen o.a. Alibaba’s Alitrip-platform.


    


    Ctrip en Qunar zijn nooit goede vrienden geweest en hebben een verleden van prijsoorlogen en beschuldigingen van het plaatsen van negatieve recensies op elkaars websites. Dat de fusie - die volgens ingewijden tussen Ctrip en Baidu gesloten is zonder instemming van de Qunar-directie - niet geheel van harte is gegaan blijkt uit het vertrek van vier directieleden van Qunar. De naam Qunar, welke ‘waarheen?’ betekent, krijgt daarmee ineens een andere lading.
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    Jiayuan en Baihe hebben verkering


    


    In december maakte datingsite Baihe bekend haar concurrent Jiayuan te zullen kopen voor $250 miljoen. Beiden hebben het de laatste tijd moeilijk door concurrentie van mobiele apps als Momo en de mogelijkheden die WeChat biedt om contact te leggen met onbekenden.


    


    Twee andere grootheden die besloten met elkaar verder te gaan zijn 58.com en Ganji.com (beiden actief met een platform met advertenties voor tweedehands auto’s, onroerend goed, personeel, etc). Beide partijen spendeerden jaarlijks $250 miljoen aan marketing en zullen door de fusie flink kunnen besparen op deze kostenpost. Na de samenvoeging hebben de twee merken hun dienstenpakket herverdeeld en gaan verder als een bedrijf ter waarde van $10 miljard.


    


    Dat de fusies niet zullen stoppen in 2016 bleek met de aankondiging dat Mogujie en Meilishou (waarin ook Tencent investeerde) waarschijnlijk zullen fuseren. Beide merken runnen een e-commerceplatform voor damesmode dat gebruik maakt van Pinterest-achtige social selling elementen.


    


    Verbazingwekkend vind ik persoonlijk dat de Chinese overheid niet of nauwelijks heeft ingegrepen bij deze ‘mergers’ waarbij in veel gevallen een nieuw bedrijf is ontstaan met een monopoliepositie. Op de lange termijn kan dat voor de consument natuurlijk niet voordelig zijn.


    

  


  
    Hoofdstuk 31: De digitalisering van de rode envelop


    


    China2025 – 18 februari 2016


    Van origine worden er met Chinees nieuwjaar (maar ook bij andere gelegenheden, zoals huwelijken) rode enveloppen uitgereikt, bijvoorbeeld door werkgevers aan hun personeel of door oudere familieleden aan kinderen. De rode envelop is gevuld met geld, variërend van bedragen van één euro tot honderden euro’s, afhankelijk van de gelegenheid en wie geeft en ontvangt. De symboliek van het verpakken van dit geld in een envelop met een rode kleur, de kleur die in China een zeer positieve lading heeft, maakt het ‘geluksgeld’. In de afgelopen jaren is de rode envelop, of hong bao, gedigitaliseerd. Grote internetbedrijven gebruiken hong bao-gerelateerde functionaliteit in hun mobiele apps om de online Chinees aan zich te binden en over te halen gebruik te maken van mobiele betaalmogelijkheden. Dit heeft in de afgelopen drie jaar geleid tot een digitale hong bao-oorlog, die elk jaar tijdens Chinees Nieuwjaar tot uitbarsting komt.


    


    Tencent’s Pearl Harbour-aanval


    


    [image: Lucky Money in WeChat]


    Hoewel het uitgeven van digitale hong bao al enige tijd mogelijk was in apps als Alipay, een product van Alibaba-dochter Ant Financial, kwam Tencent in 2014 met een nieuwe vorm van het delen van hong bao in haar populaire WeChat-app. Een schenker kon een bedrag ingeven en een aantal vrienden uitkiezen. Het bedrag werd dan willekeurig verdeeld onder de gekozen vrienden. Verdeelde je 10 RMB (€1,40) dan kon één persoon bijvoorbeeld 5 RMB krijgen en de andere maar 1 RMB. Dit voegde een spel- en gokelement toe aan het delen van hong bao; de sport was om meer te ontvangen dan je uitdeelde. Er werden dat jaar via WeChat zón 20 miljoen hong bao uitgewisseld door 5 miljoen deelnemers.


    


    Het zogenaamde Lucky Money-spel was een van de strategieën waarmee Tencent de afgelopen jaren 200 miljoen Chinezen overhaalde hun bankrekening aan WeChat te koppelen. Immers, om iets uit te delen moest je wel een bedrag in de digitale portemonnee storten. Als er eenmaal een koppeling tussen je bankrekening en WeChat Payment was opgezet was het een kleine stap om alle andere betaalmogelijkheden in WeChat te gebruiken. Denk daarbij aan online shopping bij WeChat-partner JD.com en betalen van taxi’s via partner Didi Dache. Het was een dusdanig groot succes dat Alibaba’s Jack Ma, wiens Alipay een directe concurrent van WeChat Payment is, de actie bestempelde als een ‘indrukwekkende Pearl Harbour-aanval op Alibaba door Tencent’.


    


    Schudden voor de TV


    


    In 2015 deed Tencent er een schepje bovenop. Tijdens het vijf uur durende Chinese nieuwsjaarsgala op de Chinese staatstelevisie CCTV, waar elk jaar zo’n 700 miljoen Chinezen naar kijken, had Tencent zich ingekocht als sponsor. Wanneer er een speciaal icoontje in beeld verscheen konden kijkers in WeChat met hun telefoon schudden en een van de digitale enveloppen winnen die gevuld waren met een totaal van 500 miljoen RMB (€67,5 miljoen) aan geld en 3 miljard RMB (€405 miljoen) aan digitale coupons van sponsoren. Het weggeven van coupons is voor deze sponsoren een effectievere vorm van marketing gebleken dan adverteren via commercials en banners.



    [image: Lucky Money in Alipay]


    


    Intussen gaf Alipay ook 600 miljoen RMB (€81 miljoen) aan waarde in geld en coupons uit via digitale hong bao en had net als het tevens aan Alibaba gelieerde microblog Sina Weibo ruim 100 miljoen deelnemers in haar campagne. Ook andere platforms waar Alibaba in geïnvesteerd had, zoals videosite Youku Tudou, taxi-app Didi Kuaidi en dating-app Momo, namen deel aan het hong bao-circus. En al die prijzen waren bedoeld om mensen over te halen de mobiele betaalmogelijkheden van deze internetbedrijven te gaan gebruiken.


    


    De resultaten logen er niet om. In totaal werden in 2015 tijdens Chinees Nieuwjaar 240 miljoen hong bao verstuurd door Alipay-gebruikers. Volgens Alipay werd in 2015 in totaal 4 miljard RMB (€608 miljoen) uitgewisseld tussen haar gebruikers; een enorme stijging ten opzichte van de 200 miljoen RMB in 2014. En dat terwijl Tencent het Alipay onmogelijk had gemaakt hong bao met vrienden te delen via WeChat, het land’s meest populaire sociale netwerk. Tencent zelf publiceerde geen bedragen maar was toch de grote winnaar met de 1 miljard hong bao die door haar WeChat-gebruikers verstuurd werden. Er was geen twijfel meer mogelijk ... het was oorlog.


    


    Een piek op 20 mei


    


    Het is niet alleen Chinees Nieuwjaar waarop digitale hong bao worden uitgewisseld. Op 20 mei 2015 zag Tencent een onverwachte piek in het aantal uitgegeven hong bao. In China bestaat er erg veel symboliek van specifieke getallen en hoe ze klinken[55]. De getallen 5, 2 en 0 klinken in het Chinees als wu er ling, wat erg veel lijkt op wo ai ni, wat ‘ik hou van jou’ betekent. ‘520’ is daarom een veelgebruikte digitale code om te vertellen dat je iemand lief hebt. Veel geliefden grepen de dag daarom aan om hong bao te sturen, veelal gevuld met het bedrag van 5.20 RMB. Ook tijdens het Midherfstfeest, een andere belangrijke Chinese feestdag, wisselden wederom 100 miljoen WeChat gebruikers hong bao uit.


    


    Digitale hong bao zijn trouwens geen volledige vervanging van de papieren rode enveloppen. De digitale versies zijn toch vooral een soort speels gebaar van vriendschap of bevestiging van de onderlinge relatie waarbij kleine bedragen worden uitgewisseld. De meeste digitale hong bao hebben daarbij een waarde van 0 tot 10 RMB (€0 tot €1,40) en veel van wat een gebruiker uitgeeft zal hij ook weer terugontvangen van vrienden en familie. De hong bao met substantiële bedragen, zoals de nieuwjaarsbonussen van werkgevers, zullen nog vooral op de traditionele manier uitgedeeld worden.


    


    In het volgende hoofdstuk staan we stil bij de geïntensiveerde hong bao-strijd die zich in 2016 afspeelde tijdens Chinees Nieuwjaar.

  


  
    Hoofdstuk 32: De oorlog van de digitale rode enveloppen


    


    China2025 – 3 maart 2016


    In het vorige hoofdstuk beschreef ik hoe een Chinese traditie, het uitdelen van rode enveloppen (hong bao) met geld tijdens Chinese feestdagen als Chinees Nieuwjaar, de afgelopen jaren gedigitaliseerd is en enorm populair is geworden in apps als WeChat en Alipay. Deze keer bekijken we hoe de strijd tussen de grote internetbedrijven dit jaar nog heviger werd.


    


    WeChat’s wazige foto’s


    


    Op 1 januari, in China ook een feestdag maar niet half zo belangrijk als Chinees Nieuwjaar, kregen we al een voorbode van wat komen ging. Op WeChat, de populaire chat-app van internetbedrijf Tencent, werden op die dag al 2,3 miljard hong bao verzonden.


    


    Kort voor Chinees Nieuwjaar verschenen in de Moments timeline in WeChat bovendien vertroebelde foto’s. Als je op zo’n foto klikte verscheen het verzoek een hong bao met een klein bedrag van enkele centen naar de plaatser van de foto te sturen. Na een paar uur en 18 miljoen mensen die daadwerkelijk hong bao hadden verstuurd was de mogelijkheid tot het versturen van de foto’s plotseling verdwenen. Tencent beweerde dat het een ‘betatest’ was om deze nieuwe functionaliteit te testen voor Chinees Nieuwjaar. Nu staat Tencent er niet om bekend haar strategieën vroegtijdig prijs te geven aan concurrenten en om zaken in het openbaar te testen, dus persoonlijk geloofde ik dit verhaal niet. Achteraf bleek het dan ook vooral een ‘teaser’ te zijn. Tencent kondigde aan dat de functionaliteit tijdens Chinees Nieuwjaar terug zou keren met 100 miljoen RMB (€13,5 miljoen) aan prijzen. Op die dag stuurde Tencent willekeurige gebruikers de mogelijkheid om binnen één uur een vertroebelde foto te versturen. Gebruikers konden elk uur zo’n kans benutten door opnieuw met hun telefoon te schudden.


    


    Persoonlijk ben ik ondanks het speelse karakter geen liefhebber van deze actie, met name omdat het niet meer gaat om het geven van hong bao maar om het vragen om hong bao. Het grenst daarom aan bedelgedrag. Ook mijn Chinese vrouw kreeg dit jaar van een kennis op WeChat de vraag of ze haar een hong bao wilde sturen. Datingapp Momo maakte het vorig jaar zelfs mogelijk om je contacten te vragen met hong bao voor allerlei cadeaus te betalen.


    


    In 2016 veranderde Tencent de benaming van de hong bao-mogelijk-heden in WeChat van Lucky Money in Red Packets. Ook kon je opeens kiezen uit vier variaties. Allereerst was er het oude spel waarbij je een bedrag willekeurig kon verdelen over een aantal vrienden, maar waarbij nu ook zichtbaar was wie wat ontvangen had. Vervolgens was er de mogelijkheid om meedere personen een vast bedrag te schenken. Daarnaast was er de standaardfunctionaliteit om één persoon hong bao met maximaal 200 RMB (€27) te schenken. Nieuw was de Holiday Red Packet waarbij je naast een wens met een daaraan gekoppeld bedrag ook een persoonlijke foto kon meesturen. De bedragen in de Holiday Red Packets die automatisch gegenereerd werden waren vaak symbolische geluksgetallen als 6.66 RMB en 8.88 RMB.


    


    
      
        	
          [image: ]

        

        	
          [image: ]

        
      


      
        	
          


          Keuze voor willekeurig bedrag of vast bedrag.

        

        	
          


          Keuze voor een totaalbedrag dat willekeurig verdeeld wordt.
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          Resultaat van de verdeling onder ontvangers.

        

        	
          


          Holiday Red Packet met groet en bijbehorend bedrag.

        
      

    


    


    Alipay’s NieuwjaarsShow(Show) en Happiness Cards


    


    In 2016 was Alibaba met Alipay, een digitale betaal-app van dochter-onderneming Ant Financial, de exclusieve hong bao-partner van het CCTV Nieuwjaarsgala, waar jaarlijks zo’n 700 miljoen Chinezen naar kijken. Ant Financial moest voor deze partnerschap de schrikbarende som van ruim $40 miljoen betalen; vijf keer het bedrag dat Tencent er een jaar eerder voor moest neerleggen. De vraag is overigens of CCTV eigenlijk niet Alibaba had moeten betalen in plaats van andersom. Het 5 uur durende nieuwjaarsgala krijgt altijd veel kritiek vanwege de flauwe sketches en overduidelijke overheidspropaganda. Veel gehoord commentaar dit jaar was dat de enige reden om naar de show te blijven kijken de mogelijkheid van het bemachtigen van hong bao was.


    


    Alipay gaf tijdens het Nieuwjaarsgala €106 miljoen weg in hong bao, gesponsord door bedrijven als Coca Cola, taxi-app Didi Kuaidi en Alibaba’s online shop Tmall. Vergelijkbaar met hoe WeChat dat een jaar eerder [image: ]deed kregen kijkers tijdens de uitzending een paar keer de instructie om in de Alipay-app op de ‘Show Show’- knop te drukken. Een willekeurig aantal deelnemers ontving daarna een virtuele rode envelop met de naam van de sponsor erop. Om aan de ‘Show Show’-knop te wennen had Alipay al sinds 23 januari elke morgen om 10 uur 10 miljoen promoties van handelaren weggegeven.


    


    Naast de TV-show had Alibaba nog een tweede campagne met hong bao: de Happiness Cards Collection. Het doel was 5 digitale kaarten te verzamelen door in Alipay te ruilen met vrienden of op de ‘Show Show’-knop te drukken. Het was een poging van Alipay om het nieuwe sociale netwerk ‘Living’ dat in 2015 is toegevoegd aan de app (zie Hoofdstuk 24) een boost te geven. De eerste drie kaarten kreeg men namelijk door 10 vrienden toe te voegen in Alipay Living. Wie alle vijf de kaarten verzamelde maakte kans op een deel van in totaal 215 miljoen RMB (€29 miljoen) aan prijzen. Tijdens Chinees Nieuwjaar wonnen uiteindelijk bijna 800.000 deelnemers een prijs van gemiddeld €36.


    


    Andere spelers


    


    Natuurlijk mocht de derde grootste internetpartij, zoekmachina Baidu, niet achterblijven op het strijdtoneel. De positie van Baidu op de markt van mobiele betalingen is met iets meer dan 2% marktaandeel echter gering in vergelijking met Alipay en Tencent. Baidu Wallet gaf dit jaar 2,2 miljard hong bao weg met een totale waarde van 300 miljoen RMB (€40,5 miljoen).


    


    Maar de meest opmerkelijke speler blijft toch wel de Communistische Partij van China. Via Alipay deelde het 300.000 RMB (€40.500) aan hong bao uit onder degenen die erin slaagden de envelop te openen met wachtwoorden gebaseerd op citaten uit Xi Jinping’s nieuwjaarspeech van 31 december 2015, welke gepubliceerd werden in het WeChat account van de partij. Voorbeelden waren ‘zolang we volharden komen onze dromen uit’ en ‘je verdient dat waar je voor gewerkt hebt’.


    


    En de winnaar is …


    


    Het ging er weer hard aan toe en de resultaten liegen er niet om…


    


    Tencent/WeChat:


    · Tijdens Chinees Nieuwjaar werd door 420 miljard mensen 8.08 miljard rode enveloppen verzonden (8 keer zoveel als in 2015).


    · Er werden 29 miljoen wazige foto’s verstuurd waar 129 miljoen keer op geklikt werd.


    · Ook via Tencent’s instant messaging-app QQ werden door ruim 308 miljoen mensen ruim 2,2 miljard hong bao verzonden.


    Alibaba/Alipay:


    · Alipay registreerde 324,5 miljard pogingen voor het bemachtigen van een hong bao tijdens haar CCTV promotie. Bijna 800.000 mensen wonnen uiteindelijk een gemiddelde prijs van 270 RMB (€36) uit de pot van totaal 215 miljoen RMB (€29 miljoen).


    · Alipay-gebruikers wisselden in total 800 miljoen (€108 miljoen) aan hong bao uit.


    Baidu:


    · Gebruikers van Baidu Wallet wisselden in total 4,6 miljoen hong bao uit.


    Het moge duidelijk zijn dat het bezit van een populair sociaal netwerk als WeChat de belangrijkste succesfactor is in hong bao-campagnes. Zelfs als partner van het Nieuwjaarsgala slaagde Alipay er dit jaar niet in als winnaar uit de bus te komen. Hoewel de aantallen van Baidu en Alipay indrukwekkend zijn blijft Tencent ook in 2016 onverslagen.


    

  


  
    Hoofdstuk 33: China en haar consumenten begrijpen in een uur?


    


    China2025 – 4 februari 2016


    In januari 2014 publiceerden Jeffrey Towson, professor aan Peking University, en Jonathan Woetzel, senior partner bij McKinsey & Company, The One Hour China Book; een boek waarin ze beweerden aan de hand van zes verhalen in een uur de Chinese economie uit te kunnen leggen. Een jaar later volgde deel twee in de serie, The One Hour China Consumer Book, waarin het tweetal het gevecht om de Chinese consument uit de doeken doet.


    


    Inhoudelijk


    


    In The One Hour China Book slaan de auteurs de spijker op de kop met de zes grootste trends in China: verstedelijking, productieschaal, de opkomst van de Chinese consumptie-economie, geld, kennis en internet. Ook leggen Towson en Woetzel op uitstekende wijze uit en hoe deze trends aan elkaar gerelateerd zijn. Het zijn geen erg diepgravende analyses maar voor degenen die een goed startpunt nodig hebben om te leren wat er nou eigenlijk gaande is in China is het een van de beste boeken die je je kunt wensen.


    


    Bij The One Hour China Consumer Book bleek de titel nogal misleidend. Hoewel het boek inderdaad consumententrends bespreekt behandelt het toch vooral zakelijke business-to-consumer strategieën. Het boek legt uitgebreid uit hoe de vijf bedrijfsprofielen die de schrijvers hebben geïdentificeerd passen in hun piramidemodel (jawel, wéér een piramide!). Daarnaast bestaat de helft van het boek uit beschrijvingen over de rol van de overheid in China. Allemaal waarheden als een koe, maar ik had gehoopt iets te lezen over de Chinese consument zelf.


    


    Hoewel ze worden gepresenteerd als ‘nice-to-read’ bonusmateriaal voor degenen die meer dan een uur tijd hebben vond ik de uitwijding in de zogenaamde ‘key points’ bij elke trend die in beide boeken beschreven wordt het meest waardevolle. Bij het tweede boek durf ik zelfs te stellen dat deze interessantste content een The 30 Minute China Consumer Book voor $2 had kunnen vormen die beter zou zijn dan de huidige uitgave.


    


    Cijfertjes, persoonlijke verhalen en flauwe humor


    


    Beide boeken lopen helaas in dezelfde val als zoveel andere boeken en artikelen over China: de grote getallen. Ook in het boek dat je nu leest ben ik er zelf niet altijd aan ontkomen. Hoewel de schrijvers bij hun analyses een luchthartige aanpak proberen te hanteren puilen de boeken uit van de grote getallen en statistieken. Niet alleen is dit na enige tijd vermoeiend voor de lezer - ik begon zelfs stukken over te slaan omdat ik al die cijfertjes moe was - ook geeft het tweetal in het eerste boek (terecht) toe dat het hoofdstuk over financiën in China nogal saai is. Dit besef van de schrijvers doet bij mij de vraag rijzen waarom ze niet wat meer moeite hebben gedaan het hoofdstuk op een meer aantrekkelijke manier te presenteren.


    


    Elk hoofdstuk in The One Hour China Book bevat ook een ‘persoonlijk verhaal’. Normaal zijn dergelijke verhalen van individuele Chinezen mijn favoriete onderdeel van boeken over China, zoals in publicaties als Age of Ambition, From the Dragon’s Mouth en Out of Mao’s Shadow. In dit boek zijn die verhalen echter de grootste teleurstelling. Er zijn geen interviews of dialogen met de betreffende personen en de ‘van arm tot miljardair’-succesverhalen van personen als Vanke’s Wang Shi en Tencent’s Pony Ma lezen als een gemiddelde Wikipedia-pagina. Ook in The One Hour China Consumer Book vond ik de verhalen, die het belangrijkste deel van het boek zouden moeten vormen, vrij feitelijk en saai.


    


    Storend in beide boeken vond ik de kinderachtige pogingen om lollig te doen, wat vaak vooraf wordt gegaan door ‘volgens Jeffrey’ en ‘zoals Jonathan zegt’. Opmerkingen als 'Jeff goes off on a rant and Jonathan quietly deletes it’ worden al snel flauw. In het tweede boek heet een van de hoofdstukken zelfs: China Has a Great F@*$#g Macro-Consumer Story. Okay, de schrijvers nemen zichzelf misschien niet al te serieus, maar je zou wel wat meer professionaliteit mogen verwachten.


    


    Een uur?


    


    De belofte dat de boeken in een uurtje gelezen kunnen worden willigen de schrijvers niet in. Het eerste boek heeft dusdanig veel ‘bonusmateriaal’ dat je al snel twee uur nodig hebt om het te lezen. Het Consumer Book heeft zelfs twee keer zoveel pagina’s als zijn voorganger en als je op een e-reader het ‘einde boek’-punt bereikt blijkt er nog eens 25% te volgen. In die laatste 25% voegen de schrijvers diverse aspecten toe aan de verschillende hoofdstukken die je al gelezen hebt. Opeens is de tekst serieuzer, droger en valt ze meer in herhaling. Een sterk contrast met de soms irritante informele schrijfstijl in de eerste 75%. Toen de schrijvers voor de vierde keer hun Consumer Pyramid begonnen uit te leggen heb ik de laatste 10% van het boek maar overgeslagen. Voor de lezer levert het onnodige versplintering en herhaling van de tekst op en het steeds terugkeren naar reeds besproken onderwerpen is vermoeiend.


    


    Vormgeving


    


    The One Hour China Book is netjes vormgegeven met diverse illustraties en foto’s, hoewel sommige losstaande foto’s zonder vergelijkingsmateriaal van Chinese steden niet zo heel veel zeggen over de snelle verandering. Iedereen die in een snel ontwikkelende Chinese stad heeft gewoond weet dat je een willekeurige straathoek kunt omslaan en opeens het gevoel kan hebben dat je een paar decennia vooruit of achteruit in de tijd bent gegaan.


    


    The One Hour China Consumer Book is teleurstellend in vormgeving. Ondanks de proeflezers waar de schrijvers naar verwijzen staan er toch nog typefouten in de tekst en sommige onderschriften bij foto’s zijn zelf incorrect. Een stockfoto van Yangshuo, Guangxi gaat vergezeld van de tekst "Inland China also includes places like Yunnan ...", wat natuurlijk een andere provincie is. Ook de bewering dat Chongqing de grootste stad ter wereld is is een veelgemaakte misvatting waarbij de statistieken voor de stad worden verward met die van de uitgestrekte gemeente (municipality). Chongqing heeft ‘slechts’ 6 tot 7 miljoen inwoners.


    


    Hoewel de schrijvers zichzelf op de borst kloppen met de claim dat hun eerste boek ‘nog steeds in de top 10 van China boeken op Amazon staat, een paar plaatsen hoger dan Henry Kissinger’s boek’ heeft het tweetal er schijnbaar niet genoeg aan verdiend om te investeren in de vormgeving van hun tweede boek. Veel van de stockfoto’s zijn ondermaats en de illustraties bij de oververtegenwoordigde Consumer Pyramid lijken rechtstreeks uit een jaren negentig Powerpointpresentatie te zijn geplukt.


    


    Eindoordeel


    


    The One Hour China Book is een publicatie met uitstekend materiaal, zeker voor ‘starters’ die meer willen weten over China, maar de presentatie had beter gekund. 7/10


    


    Een deel van het materiaal in The One Hour Consumer Book is interessant, maar ik had er meer van verwacht. Met de soms kinderachtige en meestal inconsistente schrijfstijl, de amateuristische vormgeving, incorrecte feiten en constante herhaling kan ik het Consumer Book niet meer dan een zesje geven. Als je meer wilt weten over de Chinese consument dan zijn All Eyes East[56] van Mary Bergström en China’s Super Consumers van Chan & Zakkour betere keuzes. 6/10


    


    

  


  
    Hoofdstuk 34: De Vijf ... websites die je niet mag missen


    


    CRTV – 19 januari 2016


    In dit boekje en op de ChinaTalk website lees je interessante artikelen over China-gerelateerde zaken. Maar wat zijn andere websites die zeer de moeite waard zijn? Hieronder vind je twee Nederlandstalige en drie Engelstalige sites die je zeker niet mag missen!


    


    China2025.nl


    


    China2025.nl begon in 2013 als crowdblog van China professionals; een blog met artikelen voor en door China-kenners. Oorspronkelijk publiceerden de diverse gastbloggers vooral zakelijke artikelen, maar de website is uitgegroeid tot dé Nederlandse site om op de hoogte te blijven over China in al haar aspecten. China2025.nl is niet zo zeer een nieuwssite, maar meer een plek waarin trends en ontwikkelingen diepgaander besproken worden in korte artikelen. Ook zijn er recensies van boeken en zakelijke adviezen te vinden en zijn de agenda met China-gerelateerde evenementen en de vacatures ook de moeite waard om regelmatig te bekijken. China2025.nl heeft inmiddels ruim 300 artikelen geplaatst en elke week verschijnen er 2 of 3 nieuwe stukken. Zelf schrijf ik voor de site over ontwikkelingen op het gebied van e-commerce en social media in China.


    


    Blogaap.nl


    


    Fred Sengers ontwikkelde zich in de afgelopen jaren tot China-expert. Hij schreef voor het hierboven genoemde China2025.nl en voor Elsevier. Daarnaast is hij regelmatig op de radio te horen met uiteenzettingen over recente ontwikkelingen in China. Sengers’ belangrijkste bezigheid is echter het bijhouden van zijn nieuwsblog blogaap.nl. Hier plaatst hij dagelijks al het belangrijke nieuws uit China in de categorieën politiek, cultuur en economie. Bijzonder handig is ook de rubriek Hu is Hu waar hij profielen van bekende Chinezen bijhoudt. Blogaap.nl is onmisbaar voor degenen die op zoek zijn naar diepgaander en gevarieerder nieuws over China dan wat we in reguliere media voorgeschoteld krijgen.


    


    What’s on Weibo


    


    In het verleden waren er verschillende Engelstalige websites die een vinger aan de pols hielden betreffende de online opinie van de Chinese netizens. Uitstekende bronnen om te volgen wat er écht leeft in China. Helaas zijn een aantal toonaangevende websites als Offbeat China en Ministry of Tofu nauwelijks actief meer, terwijl tegelijk de kwaliteit van een site als ChinaSmack hard achteruit is gegaan.


    


    Gelukkig is er What’s on Weibo whatsonweibo.com) een initiatief van de Nederlandse Manya Koetse en een team van Chinese en Westerse bloggers. What’s on Weibo rapporteeert wat er ‘trending’ is op microblog Sina Weibo en de rest van het Chinese internet en geeft daarbij culturele, historische en politieke context. Als iets de Chinese netizens bezighoudt, is de kans groot dat je het terugleest op What’s on Weibo. Over het algemeen zijn het boeiende artikelen over gevarieerde onderwerpen. Het enige minpuntje is de jammerlijke hoeveelheid reclame.


    


    Sinica Podcast


    


    Eigenlijk is het geen echte website, maar een podcast: de Sinica Podcast[57] brengt sinds 2010 bijna wekelijks een podcastshow uit waarin Kaiser Kuo, Jeremy Goldkorn en David Moser gasten ontvangen en een specifiek onderwerp bespreken – vaak gerelateerd aan recente ontwikkelingen in China. Het succes van de show zit hem in de chemie tussen de drie presentatoren – waarbij humor, pittige discussie en een flinke dosis cynisme niet worden geschuwd – in combinatie met de inhoudelijke kennis van de experts die ze te gast hebben. Afleveringen duren in het algemeen 45 tot 60 minuten en sluiten steevast af met aanbevelingen door de aanwezigen voor leesvoer. Perfect om naar te luisteren als je naar je werk (en terug) rijdt.


    


    Shanghaiist


    


    Het is toch wel met een klein beetje schaamte dat ik Shanghaiist (shanghaiist.com) in de lijst opneem. Shanghaiist heeft zich gespecialiseerd in het rapporteren van opmerkelijk, bizar, schandalig en schokkend nieuws uit China. Ja, het sensatiegehalte van Shanghaiist is misschien wat hoog maar ik moet eerlijkheidshalve toegeven dat ik de site dagelijks bezoek en het een aangename afwisseling vind voor de serieuze kost van de andere sites. In een land met 1,3 miljard mensen is er elke dag wel iets absurds te melden, of het nou de vreemde uitvindingen van een arme boer zijn, danwel de uitspattingen van de tweede generatie rijken. Gelukkig is niet al het nieuws dat op Shanghaiist verschijnt negatief of beschamend. De website heeft ook regelmatig verhalen over Chinezen die verrassen met buitengewoon barmhartige daden.


    

  


  
    Hoofdstuk 35: Rook


    


    CRTV Magazine – 8 maart 2015


    Ik woonde in een klein kamertje in een gebouw waarvan de helft hotel was en de helft appartementencomplex. Er kwam nauwelijks zonlicht bin­nen, maar toen ik op een dag na het werk thuiskwam en de deur opende was het nog donkerder dan anders. De hele kamer was gevuld met rook. Geschrokken keek ik rond of er iets in brand stond of had gestaan, maar ik kon niets vinden. De ramen waren de hele dag dicht geweest om de vervuilde lucht buiten te houden, nu leek het echter of alle smog uit Xi’an gevangen was in mijn kamer.


    


    Er kwamen wel eens kookluchtjes van andere kamers mijn appartementje binnen, dus ik had het vermoeden dat er iets mis moest zijn in een kamer bo­ven of onder de mijne. Ik rende terug naar de lobby waar ik de receptioniste vroeg of ze Engels sprak – op dat moment was mijn Mandarijn namelijk nog heel beperkt. “A little,” antwoordde ze. “Smoke in my room! Smoke in my room!” vertelde ik haar opgewonden. Ze keek me verbaasd aan en na even nadenken kwam er een teken van herkenning over haar gezicht. “Yes!” zei ze opgewekt, “You can smoke in your room.” Mijn mond moet op dat moment open zijn gevallen van ongeloof. “No, no!” zei ik en met nog wat meer nadruk: “There is smoke in my room. Fire! Fire!”. Wederom duurde het even voor de blik van onwetendheid vervangen werd door die van herkenning. “Wait a moment!” riep ze me toe en rende in een kamertje achter de balie in. Toen ze terugkwam, reikte ze me glimlachend een aansteker aan.


    


    “Come to my room! Quick!” riep ik haar toe. Dat soort onfatsoenlijke voorstellen door buitenlanders was vast iets waar haar moeder haar voor had gewaarschuwd, in plaats daarvan stuurde ze de conciërge mee. Toen we mijn kamer binnenkwamen was de rook grotendeels verdwenen, maar kon je het nog goed ruiken. De conciërge keek rond in diepe overpeinzing alsof hij een moeilijk raadsel probeerde op te lossen, tot ook hij tot een helder moment kwam, me strak aankeek en in een soort eureka-moment uitriep: “Maybe!”. Hij verdween door de deur en ik heb sindsdien niets meer van hem vernomen. Toen ik een paar dagen later mijn tolk voor de zekerheid toch maar even navraag liet doen, was het enige dat ze te horen kreeg: “Everything is okay”.
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    Dagelijks besteed ik een paar uur aan het lezen van de laatste ontwikkelingen in China en niet alleen die op technologisch gebied. Zonder de boeiende stroom artikelen en inspiratie van Tech in Asia, Technode, China Internet Watch, Bloomberg, WSJ China, Reuters China, Jing Daily, China File, Caixin, South China Morning Post, China Digital Times, Sinosphere (NYT), Tealeaf Nation (Foreign Policy), Quartz, Alizilla, Financial Times, The Shanghaiist, What’s on Weibo en The Economist was dit boekje heel wat dunner geweest.


    Milly Kusmic wilde ik natuurlijk opnieuw bedanken voor haar trouwe diensten als proeflezer voor mijn artikelen. Ik hoop nog lang van je diensten gebruik te mogen maken.


    And last but certainly not least: Sun Hui, bedankt voor je uitleg over diverse Chinese onderwerpen die hebben bijgedragen aan de veelzijdigheid van dit boek, dat je inmiddels zelf ook kan lezen. Je bent en blijft mijn meest bijzondere vondst ‘achter de muur’.


    

  


  
    Over ChinaTalk, het bedrijf


    


    China Talk begon als een serie artikelen voor de Customer Talk website. In 2014 besloot ik mijn vrouw Sun Hui (Jessica), te helpen bij het opzetten van een eenmanszaak. Net gearriveerd in Nederland bleek het voor haar lastig te zijn om vast werk te vinden, aangezien ze nog geen vloeiend Nederlands sprak en we niet in de Randstad wonen waar het makkelijker is om als buitenlander werk te vinden. Op zaterdagen gaf ze als vrijwilliger les op een Chinese school en dat wakkerde haar interesse aan in het geven van les in Chinese taal en cultuur. In mei 2014 registreerden we ChinaTalk als aanbieder van kennis over China. Jessica biedt via ChinaTalk taal- en cultuurlessen aan voor scholen en bedrijven. Ikzelf houd me bezig met trainingen, lezingen en gastcolleges over de onderwerpen waar je de afgelopen 35 hoofdstukken over gelezen hebt.


    


    Ga voor meer informatie over ChinaTalk naar www.chinatalk.nl. Je kunt ook ons publieke account op WeChat (ChinaTalk_NL) volgen, of u op de eerder genoemde website inschrijven voor onze nieuwsbrief. Via deze media houden we u op de hoogte van interessante artikelen, lezingen, evenementen en meer.
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    Eindnoten

  


  
    


    
      [1] http://www.pewglobal.org/2013/09/19/environmental-concerns-on-the-rise-in-china/

    


    
      [2] http://blogs.wsj.com/chinarealtime/2014/09/16/chinas-top-10-social-problems-no-faith-in-the-state-selfishness/

    


    
      [3] Zie ook China Talk 2, Hoofdstuk 13: Apathie in China.

    


    
      [4] http://en.people.cn/90882/8132101.html

    


    
      [5] Fortune Character Group in Beijing beweerde begin 2016 zelfs dat dit percentage 46% is. http://en.people.cn/business/n3/2016/0215/c90778-9016653.html

    


    
      [6] Zie ook China Talk 2, Hoofdstuk 20: Zalig of schandalig? China’s voedselveiligheid

    


    
      [7] Zie ook China Talk 3, Hoofdstuk 17: Een stortvloed aan Chinese toeristen

    


    
      [8] Zie ook China Talk 2, Hoofdstuk 7: WeChat 5.0: Zwitsers zakmes onder de chat-apps

    


    
      [9] Zie ook China Talk 2, Hoofdstuk 2: Singles & Sales, e-commerce gekte in China

    


    
      [10] Zie China Talk 2, Hoofdstuk 16: Wie is er bang voor Alibaba?

    


    
      [11] Ten tijde van de publicatie van dit boek had WeChat inmiddels meer dan 650 miljoen maandelijks actieve gebruikers.

    


    
      [12] https://www.youtube.com/watch?v=S1yoWME9tcc

    


    
      [13] https://www.youtube.com/watch?v=n_fOd_ZyV28

    


    
      [14] Ten tijde van de publicatie van dit boek had WeChat inmiddels meer dan 650 miljoen maandelijks actieve gebruikers.

    


    
      [15] Ten tijde van de publicatie van dit boek had Whatsapp inmiddels 1 miljard maandelijks actieve gebruikers.

    


    
      [16] http://www.chinainternetwatch.com/7631/sogou-launched-wechat-search/

    


    
      [17] Zie China Talk 2, Hoofdstuk 21: WeChat – vrij van meningsuiting?

    


    
      [18] http://www.chinainternetwatch.com/12335/wechat-cash-reward/

    


    
      [19] http://www.chinainternetwatch.com/9131/wechat-oficial-platform-snapshot/

    


    
      [20] Ten tijde van de publicatie van dit boek had WeChat inmiddels meer dan 650 miljoen maandelijks actieve gebruikers.

    


    
      [21] Zie ook China Talk 2, Hoofdstuk 19: Tencetn vs. Alibaba: Nieuwe zetten in m-commerce

    


    
      [22] http://www.wantchinatimes.com/news-subclass-cnt.aspx?id=20150331000165&cid=1103

    


    
      [23] Een slideshow van de bezochten YY kanalen is te bekijken in het YouTube kanaal van edsander https://youtu.be/lDH-eaTTZJE

    


    
      [24] http://foreignpolicy.com/2014/08/22/chinas-hormone-economy-monetizing-male-loneliness/

    


    
      [25] https://youtu.be/6MH76LtZEWA

    


    
      [26] http://news.sina.com.cn/c/p/2015-05-11/154131818337.shtml

    


    
      [27] https://advox.globalvoices.org/2014/07/29/china-monitors-the-internet-and-the-public-pays-the-bill/

    


    
      [28] http://chinadigitaltimes.net/2015/04/translation-youth-volunteers-to-spread-sunshine-online/

    


    
      [29] https://globalvoices.org/2015/05/25/leaked-mails-reveal-details-on-chinas-online-youth-civilization-volunteers/

    


    
      [30] Zie China Talk 2, Hoofdstuk 23 23: Sesam, open u1 Alibaba’s Ecosysteem

    


    
      [31] https://vimeo.com/ondemand/crocodileintheyangtze/92334995

    


    
      [32] https://commons.wikimedia.org/wiki/Category:Datong_City_Wall

    


    
      [33] https://www.360cities.net/image/datong-city-wall-ruins-datong

    


    
      [34] http://www.zhaoqifilms.com/the-chinese-mayor.html

    


    
      [35] http://www.chinasmack.com/2013/pictures/mayor-to-be-transferred-residents-plead-for-him-to-stay.html

    


    
      [36] http://v.qq.com/page/o/t/z/o0130lng6tz.html De muur is te zien vanaf 5:40 min.

    


    
      [37] In november 2015 besloot JD te stoppen met PaiPai vanwege de problemen met verkopen van namaakartikelen op het platform.

    


    
      [38] De video, On the road with WeChat Wallet, kan ook bekeken worden op YouTube: https://youtu.be/-77bIG6rMPI

    


    
      [39] http://technode.com/2015/04/02/xiaomi-wristband-supports-alipay/

    


    
      [40] China Talk 2 is gratis te downloaden op http://www.chinatalk.nl/media/e-book/china-talk-2/

    


    
      [41] Zie China Talk 2, Hoofdstuk 27: De zin en onzin van internationaal vrijwilligerswerk in China

    


    
      [42] Zie China Talk 2, Hoofdstuk 6: Leven onde de smog van Xi’an

    


    
      [43] https://youtu.be/KrNGk_YLdwQ

    


    
      [44] https://youtu.be/xN2OjliAoVw

    


    
      [45] https://youtu.be/hjfFFdT0cZU

    


    
      [46] https://popupchinese.com/lessons/sinica/

    


    
      [47] http://www.scmp.com/news/china/money-wealth/article/1878023/vietnamese-brides-sale-chinas-taobao-us1500-part-singles-day

    


    
      [48] https://twitter.com/goldkorn/status/655031069666865153

    


    
      [49] Zie ook China Talk 1, Hoofdstuk 32: drie jaar cel voor een ‘tweet’?

    


    
      [50] Zie ook China Talk 1, Hoofdstuk 19: human flesh search engines

    


    
      [51] Zie ook China Talk 1, Hoofdstuk 25: kat-en-muisspel rond het Plein van de Hemelse Vrede

    


    
      [52] Zie ook China Talk 1, Hoofdstuk 31: black PR en de manipulatie van Chinese sociale media

    


    
      [53] http://www.chinatalk.nl/video-smc050-wechat-de-echte-innovatie-komt-uit-china/

    


    
      [54] Zie China Talk 1, Hoofdstuk 10: group buying in China

    


    
      [55] Zie China Talk 2, Hoofdstuk 25: de klank van de dood

    


    
      [56] Zie China Talk 1, Hoofdstuk 17: ‘All Eyes East’door Mary Bergström

    


    
      [57] https://popupchinese.com/lessons/sinica/

    


    
      [58] http://www.chinatalk.nl/eerste-grote-china-kennis-quiz-groot-succes/
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