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Hapje vooraf

Toen ik in 2005 over restaurants begon te schrijven voor De Standaard, had ik niet verwacht dat de interesse van lezers daarvoor zo groot zou zijn. Waar ik ook kom, als mensen vernemen dat ik de auteur van de restaurantrubriek ben, vuren ze een heleboel vragen op mij af: waar ze moeten gaan eten tijdens hun volgende citytrip, hoe ze een goed restaurant kunnen herkennen, of ze al dan niet het menu met aangepaste wijnen moeten nemen, of de prijs die ze betalen wel correct is, hoe het komt dat ik mijn gewicht onder controle houd,… In een krant zijn er zoveel belangrijkere onderwerpen dan uit eten gaan, maar toch blijkt het iets te zijn wat mensen boeit en aanspreekt.

Eten is dan ook een basisbehoefte: door honger word je er elke dag aan herinnerd dat je lichaam voeding nodig heeft. Maar tegelijk wil je dat het lekker is: je wil je niet alleen voeden, je wil er ook van genieten. Bovendien heeft eten een belangrijke sociale dimensie: het schept een band om samen te tafelen. Eten en uit eten gaan overstijgen de loutere nood aan voeding: het krijgt de allure van een evenement, een ontdekking, een viering, een belevenis. Maar om alles eruit te halen wat erin zit, moet je je informeren: de culinaire wereld is immers gevarieerd en uitgebreid. En dat vertaalt zich in een grote culinaire nieuwsgierigheid bij heel wat mensen.

Daardoor vatte ik het idee op om alle kennis die ik over restaurants heb verzameld, te bundelen in één boek. Dat heb ik ‘chronologisch’ opgedeeld: van het kiezen en reserveren van een restaurant, over het binnenkomen en de aperitief, tot het eigenlijke eten en drinken, waarna de rekening volgt en je je ervaringen nadien kan vertellen aan vrienden en kennissen. Ter afwisseling heb ik Heeft het gesmaakt? doorspekt met persoonlijke anekdotes die ik in restaurants heb meegemaakt: soms hilarisch en moeilijk te geloven, maar allemaal echt gebeurd.

Eet smakelijk!
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Culinaire segmenten

Er zijn om en bij de zestienduizend restaurants in ons land, en nog eens zo’n veertienduizend cafés en bars en tweeduizend hotels waar je vaak ook kan eten. Keuze te over dus. En net dat overvloedige aanbod maakt het moeilijk om te kiezen. Je staat immers op het punt in een korte tijdsspanne relatief veel geld uit te geven. Bovendien is er misschien een speciale reden waarom je uit eten wil gaan: je hebt iets te vieren, je hebt een date, je wil iemand bedanken, je wil nog eens samen zijn met vrienden of familie want het is alweer lang geleden, je wil een potentiële klant uitnodigen, je hebt net een zakelijke deal gesloten,… Bijgevolg wil je zeker zijn dat het eten en de sfeer jou en je tafelgenoten zullen bevallen. Je wil, kortom, de juiste keuze maken. Maar hoe doe je dat?



Eerste vraag: in welk segment van de restaurantsector wil je iets zoeken? Vaak wordt automatisch aan een gastronomisch restaurant gedacht, omdat dit het topsegment is en omdat je verwacht daar het beste te zullen eten. Fine dining wordt dit ook genoemd. Het gaat dan om een restaurant, al of niet bekroond door een culinaire gids, waar een chef eigen creaties brengt met nobele ingrediënten, in een mooie stijlvolle setting met professionele bediening. Vaak ben je hier verplicht een vast meergangenmenu te nemen, soms kan je ook à la carte afzonderlijke gerechten kiezen. Dit gastronomische segment krijgt doorgaans onevenredig veel aandacht van media en gidsen, terwijl het maar om een klein deel van de totale restauratiemarkt gaat.

Veel meer mensen verkiezen een minder formele, meer flexibele en goedkopere eetgelegenheid, zoals een bistro of brasserie. Daar streeft de chef meestal niet naar eigen unieke creaties, maar brengt hij of zij gekende en herkenbare gerechten uit een bepaalde culinaire traditie. Bij ons is dat vaak de Frans-Belgische traditie, maar het kan net zo goed om de Italiaanse, Spaanse, Japanse, Thaise of Mexicaanse gaan. Of om een mix van verschillende culturen.

Een bistro is veelal een kleinere zaak, een brasserie kan meer klanten ontvangen. Er zijn ook bistro’s die gastronomische ambities hebben: dat fenomeen wordt bistronomie genoemd en de zaak zelf een gastro-bistro. In bistro’s en brasserieën hoef je niet altijd aan een tafel te zitten, vaak kan je er ook aan de toog eten.

Heb je weinig tijd en wil je zo snel mogelijk bediend worden? Dan is er het segment van de fast casual: eetgelegenheden waar het quasi even snel vooruitgaat als in de fastfood, maar waar je wel bediend wordt en waar de kwaliteit hoger ligt dan in het typische fastfoodrestaurant. Er zijn ook cafés en wijnbars waar je een hapje kan eten. In eetgelegenheden die als fast good worden aangeduid, krijg je de typische fastfood, maar dan kwalitatiever en gezonder.

Welk segment van de restauratie je verkiest, hangt af van je eigen smaak, maar ook van de gelegenheid en het moment. Wil je ’s middags of ’s avonds gaan eten? Heb je na het eten nog iets anders te doen? Wil je enkele uren aan een tafel zitten, of mag het maximaal één uur duren? Wil je gewoon je honger stillen of heb je iets te vieren? Dat zijn allemaal factoren die je keuze bepalen. Denk ook aan het aantal personen met wie je gaat eten: een groot gezelschap vergt misschien een restaurant dat een aparte ruimte ter beschikking kan stellen (het zogenaamde private dining).



Culinaire gidsen

Kunnen de culinaire gidsen helpen om een keuze te maken? In ons land zijn de twee belangrijkste gidsen Michelin en Gault&Millau. Beide bestrijken een breed palet van restauranttypes, maar zijn toch hoofdzakelijk gekend voor hun beoordeling van gastronomische restaurants.

De Michelingids heeft niet voor niets de naam van een bekende bandenfabrikant: hij werd door dat Franse bedrijf in 1900 gelanceerd in Frankrijk, vier jaar later al volgde de gids voor de Benelux. Vandaag is deze gids wereldwijd bekend, al wordt hij nog altijd vanuit Frankrijk aangestuurd. Vandaar dat hij sterk beïnvloed werd en wordt door de Franse visie op wat gastronomie hoort te zijn: nobele producten (bij voorkeur afkomstig uit Frankrijk), nadruk op vis of vlees (en minder op groenten), sauzen (bij voorkeur met boter en room), klassieke opbouw van het menu (amuses, voorgerecht, hoofdgerecht, kaas, nagerecht, mignardises bij de koffie), respect voor het culinaire verleden, prestigieuze setting, formele bediening.

De Michelingids was een vroege pionier van wat vandaag ‘contentmarketing’ wordt genoemd. Hierbij koopt een bedrijf geen reclameruimte in de media, maar biedt het zijn klanten en potentiële klanten interessante inhoud aan, gelinkt aan het bedrijfsmerk. ‘Offert gracieusement aux chauffeurs’, stond op de eerste editie van de Guide Michelin. En op de achterflap: ‘Le Guide Michelin ne doit pas être vendu’. In die gids vond je toen niet alleen informatie over hotels en restaurants, maar ook over garages, mecaniciens, slotenmakers, kruideniers, drogisterijen, kortom over alles waar de eerste autobestuurders, en kopers van Michelinbanden, tijdens het rijden nood aan konden hebben.

Nadien werd de gids een culinair merkproduct op zich, toegespitst op hotels en restaurants, en werd hij niet langer ‘gracieus aangeboden’ maar verkocht. En dat leverde een niet onaardige besparing op de marketinguitgaven op. Dat de media bovendien jaarlijks voor de nodige aandacht zorgden, was mooi meegenomen. Via klassieke reclame had Michelin nooit zoveel merkbekendheid en merksympathie kunnen krijgen voor zo weinig geld. Vooral de ‘sterren’ bleken een ijzersterke vondst te zijn, gekenmerkt door eenvoud, impact en memoriseerbaarheid. Voor restaurants werd het een bepalende factor in hun succes bij het publiek. Elk jaar kwam er een nieuwe Michelingids uit, elk jaar werd ernaar uitgekeken welke nieuwe restaurants met sterren bekroond werden, elk jaar werd de gids in groten getale gekocht.

Maar door de digitalisering kwam dit businessmodel, grotendeels gebaseerd op de verkoop van papieren gidsen, onder druk te staan. Noodgedwongen schakelde Michelin geleidelijk aan – maar nogal laat – over op het digitale model. Daarbij wordt de content gratis aangeboden aan het publiek, en dat publiek wordt vervolgens doorverkocht aan adverteerders en sponsors. In ons land werd de papieren Michelingids afgevoerd in 2022.



Het aanboren van andere inkomstenbronnen begon voor Michelin op de wereldwijde markt van de onlinereserveringen, waarop commissies en fees verdiend kunnen worden. Zo kan je hotels boeken via tablethotels. com, eigendom van Michelin sinds 2018. Restaurants kan je reserveren via guide.michelin.com en thefork.com (het reserveringsplatform van TripAdvisor, waarmee Michelin een partnership heeft). Dat initiatief stuit op kritiek omdat Michelin daarmee de vroegere stelregel doorbreekt dat het, om zijn onafhankelijkheid te bewaren, geen inkomsten wilde uit de gastronomische wereld zelf. De doorbraak in die markt van reserveringen verloopt evenwel traag omdat Michelin er pas vrij laat actief in werd terwijl in vele landen, waaronder België, lokale spelers de markt al hadden ingenomen.

Een andere inkomstenbron zijn de toeristische diensten van steden en landen. In 2017 onthulde The Washington Post dat Michelin miljoenen dollars kreeg van landen als Zuid-Korea, Singapore en Thailand om er een gids uit te brengen. Een bloeiende culinaire scene is immers een probaat middel om toeristen aan te trekken, en dus hebben toeristische diensten er heel wat geld voor over om dat via Michelin aan de wereld te laten weten. Michelin beweerde dat het daarbij zijn onafhankelijkheid behield, maar vele waarnemers twijfelden daaraan.

Michelin zocht ook diversificatie. Zo kocht het de wijngids The Wine Advocate van Robert Parker, ooit ’s werelds belangrijkste wijncriticus, wiens naam uitgroeide tot een wereldwijd merk. Michelin ziet daarin synergieën mogelijk met de restaurantwereld, en wil bijvoorbeeld events organiseren met sterrenchefs en wijnmakers.



Al deze investeringen kan de Michelingids doen omdat hij deel uitmaakt van de intussen machtige bandenmultinational Michelin, die de gids nog altijd ziet als een cruciaal instrument voor zijn wereldwijde marketing. Maar ongetwijfeld wordt er op de afdeling ‘Guide Michelin’ ook druk uitgeoefend vanuit de bedrijfstop om zoveel mogelijk zelfbedruipend te zijn. Het aantrekken van adverteerders en sponsors wordt dan noodzakelijk. Die zijn meestal afkomstig uit de voedings- en drankensector, waarvoor restaurants een belangrijke doelgroep vormen. Anderzijds komen besparingen in het vizier: zo wil Michelin de laatste jaren niets kwijt over het aantal inspecteurs dat effectief op de baan is om hotels en restaurants te beoordelen. Een Belgische insider als Paul Van Craenenbroeck, die na zijn carrière als inspecteur een boek over Michelin schreef, wees er in 2011 al op dat het aantal inspecteurs stelselmatig daalde en eigenlijk te laag lag voor een degelijke beoordeling. In het boek Le livre noir de la gastronomie française, verschenen in datzelfde jaar, maakten de Franse culinair journalisten Aymeric Mantoux en Emmanuel Rubin dezelfde analyse. De impact van de ‘sterren’ blijkt onder al die kritiek overeind te blijven. Voor de chefs blijft Michelin reclame van onschatbare waarde, zij het nu alleen digitaal.

Toch is de gids inhoudelijk op een aantal punten veranderd. Zo worden restaurants steeds sneller bekroond. Vroeger was ‘consistentie in de tijd’ een cruciaal criterium voor Michelin om een restaurant te bekronen. Een restaurant moest bijgevolg eerst jarenlang bewijzen dat het een ster waard was alvorens het die ook effectief kreeg. Die tijd is duidelijk voorbij. Door de digitalisering, de sociale media en de mediatieke aandacht voor chefs kan Michelin zich die lange wachttijden niet meer veroorloven, omdat het dan de indruk zou wekken niet up-to-date te zijn. Het resultaat is dat er in ons land nooit zoveel sterren schitterden als vandaag.

Ook in het type restaurants dat bekroond wordt, is er verandering. Lange tijd stond Michelin bekend om zijn conservatieve imago en voorliefde voor de klassiek Franse gastronomie. Een restaurant had dus meer kans op een ster als het die keuken bracht in een prestigieuze setting. Vandaag heeft een restaurant bij Michelin nog altijd een streepje voor als er Frans wordt gekookt, maar hippe, alternatieve en uitheemse eetconcepten zijn niet langer kansloos. In 2020 lanceerde Michelin bovendien zijn ‘groene ster’, een bekroning voor restaurants die zich inzetten voor ecologie, duurzaamheid en ethiek. Daarmee zorgt Michelin ook voor een modernisering van zijn eigen imago.



In de twintigste eeuw had Michelin lange tijd het rijk van de culinaire bekroningen voor zich alleen. Maar in de jaren 1970 kreeg het een challenger: Gault&Millau, opgericht door de Franse journalisten Henri Gault en Christian Millau. Zij omarmden de zogenaamde nouvelle cuisine in Frankrijk, die zich afzette tegen de conservatieve Michelinstijl, en een lichtere, frissere, modernere keuken voorstond, met meer lokale en seizoensgebonden producten en meer creativiteit.

Het merk Gault&Millau werd vervolgens als licentie verkocht aan andere landen, en in het begin van deze eeuw kochten twee Belgen – Marc Declerck, een vermogensbeheerder, en Justin Onclin, een wijnondernemer – de licentie voor de Benelux. In het begin brachten zij één gids uit voor de drie landen, maar al snel kwam er een aparte gids voor Nederland, en een voor België en Luxemburg.

Gault&Millau moest, zoals David tegen Goliath, optornen tegen de financiële slagkracht van de multinational Michelin. En ook voor deze gids veranderde de digitalisering veel: net zoals Michelin zag Gault&Millau zich verplicht zijn informatie gratis beschikbaar te stellen via een website en app. Maar terwijl Michelin zijn papieren gids in ons land afschafte, bleef Gault&Millau erop inzetten: het grootste deel van de gidsen wordt nog altijd gekocht door bedrijven die een papieren exemplaar in voorverkoop bestellen en als relatiegeschenk geven aan hun klanten.

Toch voelde ook Gault&Millau de nood aan nieuwe inkomsten en richtte de gids zich meer en meer op consultancy. Zo wordt er een jaarlijkse chocolatiergids uitgebracht in opdracht van grote chocoladeproducenten, een horecagids speciaal voor Knokke, een gids voor de sector van de grootkeukens en van de woonzorgcentra, en een gids over Belgische wijnen. Er worden ook events georganiseerd, bijvoorbeeld rond culinaire vernieuwers.



Een groot nadeel voor Gault&Millau is dat deze gids er nooit in geslaagd is om evenveel impact te hebben als Michelin. Elke chef zal het beamen: bekroningen en punten bij Gault&Millau zijn mooi meegenomen, maar een ster van Michelin is essentieel. Dan pas voelt een restaurateur het effect ervan echt in zijn omzet.

Hoe komt dat? Aan de bekendheid kan het in België niet liggen: beide merken zijn ongeveer even bekend. Heeft Michelin een beter imago? Eerder het tegendeel is waar: Gault&Millau wordt als actueler en vooruitstrevender beschouwd. Zijn de inspecteurs bekwamer? Bij Michelin werken ze in dienstverband, bij Gault&Millau zijn het freelancers. Maar dat zegt niets over hun bekwaamheid. De grotere financiële slagkracht van Michelin dan? Die speelt allicht een rol. Maar de belangrijkste reden moeten we zoeken in het systeem van bekroningen, en de communicatieve impact daarvan.

Michelin werkt met sterren: een, twee of drie. Eén ster staat voor een restaurant dat ‘een bezoek waard’ is, twee sterren staan voor een restaurant dat ‘een omweg waard’ is, en drie sterren voor een restaurant dat ‘de reis waard’ is.

Dat is eenvoudig, duidelijk en krachtig. Gault&Millau geeft een quotering op 20 punten, al begint de telling pas te lopen vanaf 12. Maar dat leidt nog altijd tot een schaal van negen verschillende waarderingen (eigenlijk maar acht, want 20/20 wordt ‘uit principe’ nooit gegeven). Gault&Millau vond dat nog niet voldoende genuanceerd: vanaf 13 punten wordt ook met halve puntjes gewerkt, wat in totaal vijftien mogelijke quoteringen oplevert en een precisie suggereert die eigenlijk een fictie is. Die puntentelling wordt bovendien gecombineerd met koksmutsen: van één koksmuts voor restaurants met 13 en 13,5 punten tot vijf koksmutsen voor restaurants met 19 en 19,5 punten. Zo’n hybride systeem is minder duidelijk en maakt het moeilijker om te onthouden welke restaurants er nu gestegen of gedaald zijn.

Marketing draait om eenvoud, herkenbaarheid, memoriseerbaarheid en impact. Op al die eigenschappen scoren de sterren van Michelin beter dan de combinatie van punten en koksmutsen. En dat is de hoofdreden waarom een bekroning van Michelin meer impact heeft dan een bekroning van Gault&Millau.

Het is daarom des te opmerkelijker dat Gault&Millau niet meer inspanning doet om zich inhoudelijk van Michelin te onderscheiden. Beide gidsen maken elk jaar hun selectie uit hetzelfde kransje van bekende chefs en restaurants. Wie sterren heeft bij Michelin, heeft meer punten bij Gault&Millau, en omgekeerd.

Waar Gault&Millau wel het verschil maakt ten opzichte van Michelin, is in het grote aantal thematische bekroningen: chef van het jaar, jonge chef van het jaar, gastvrouw van het jaar, Italiaans restaurant van het jaar, Aziatisch restaurant van het jaar, mooiste terras van het jaar, sommelier van het jaar, brasserie/bistro van het jaar, ambachtsman van het jaar, groentegerecht van het jaar, wijnkaart van het jaar, bierkaart van het jaar, enzovoort.

Daarnaast heeft Gault&Millau meer aandacht voor trendy en hippe restaurants waar eenvoudiger, sneller en goedkoper gegeten kan worden. Ze worden gebundeld in een apart cahier onder de naam HIP (‘Here Is the Place’).



Beide gidsen krijgen de meeste aandacht omwille van de nieuwe sterren, hogere punten en opvallende bekroningen die elk jaar worden uitgereikt. Maar daarnaast worden jaar na jaar vele andere restaurants opgelijst waarvan het aantal sterren en punten dezelfde blijven, of waaraan geen speciale bekroning werd toegekend. In die lijst schuilt het gevaar dat ze niet up-to-date is. Praktisch en financieel is het voor een gids immers onmogelijk om elk restaurant minstens één keer per jaar te bezoeken. Terwijl restaurants in de loop van de tijd wel kunnen veranderen, zowel in negatieve als in positieve zin.

Als je dus je vertrouwen stelt in de aanbevelingen van een gids, doe je dat best met recente bekroningen, liefst nog van het afgelopen jaar.



Voel je je eerder aangesproken door het segment van bistro’s, brasserieën, fast casual- en fast good-eetgelegenheden? Dan is Fooding de geknipte gids voor jou. Fooding kiest bewust en resoluut níét voor de gastronomische adressen die bij Michelin en Gault&Millau worden aangeprezen, maar richt zich op nieuwe, informele, boeiende en onconventionele eetconcepten. Het initiatief werd in 2000 gelanceerd door een recensent uit Parijs, en werd zo’n succes dat het twintig jaar later uitgerekend door Michelin werd gekocht. Met behoud van het rebelse karkater, want niemand zit op een tweede Michelingids te wachten. Er is nu ook een Foodinggids voor België, op papier en online (lefooding.com).



The World’s 50 Best Restaurants

In ons land domineren Michelin en Gault&Millau de markt van de culinaire gidsen. Maar internationaal werd er in 2002 een nieuw initiatief gelanceerd dat qua impact en bekendheid die gidsen naar de kroon stak: The World’s 50 Best Restaurants. Oorspronkelijk was dit een marketingidee van het Britse horecamagazine Restaurant, dat deel uitmaakt van de mediagroep William Reed Business Media, gespecialiseerd in publicaties over de voedings- en drankensector. De doelstelling was uiteraard de bekendheid van het magazine en de mediagroep te verhogen, en geld van adverteerders en sponsors aan te trekken. Adverteerders zijn immers niet meer zo tuk op klassieke advertenties, vandaar dat mediabedrijven nieuwe ideeën moeten verzinnen om hen toch tot investeringen te verleiden. En welk bedrijf uit de voedings- en drankensector zou niet geassocieerd willen worden met de beste restaurants ter wereld? San Pellegrino en Acqua Panna werden de hoofdsponsor. Estrella Damm werd de official beer partner, Beronia de official wine partner, Gin Mare de official gin partner, illycaffè de official coffee partner, enzovoort.

Jaar na jaar werden categorieën gecreëerd om meer adverteerders te strikken, zoals The World’s Best Pastry Chef, The One to Watch Award, de prijs voor beste vrouwelijke chef, beste sommelier, beste patissier, gastvrijheid, duurzaamheid, en ga zo maar door. Kortom: een gelijkaardig businessmodel als dat van de culinaire gidsen vandaag.



Maar hoe beslis je welke vijftig restaurants wereldwijd de beste zijn? Dat is een heel andere opgave dan land per land te beslissen welke restaurants al dan niet sterren of punten krijgen.

Om te beginnen wordt de wereld ingedeeld in regio’s (die soms meer dan één land omvatten), en in elke regio wordt een juryvoorzitter aangeduid, die autonoom zijn jury samenstelt. De namen van die juryleden worden niet vrijgegeven. Zijn het chefs, restaurateurs, journalisten, reizende foodies? De organisatie zelf spreekt van een mix van international restaurant industry experts. Verder houdt het voorzitterschap niet zoveel werk in. De juryleden komen niet samen en overleggen niet. Ze vullen elk een formulier in met hun zeven ‘beste restaurants’ (waarvan drie buiten het eigen land), en sturen dat op naar de organisatoren. Wat ‘beste’ betekent, wordt overgelaten aan het oordeel van elk jurylid afzonderlijk. Er is dus geen checklist, de organisatoren geven geen enkel criterium op. Geen wonder dat de resultaten alle richtingen uit schieten en van jaar tot jaar sterk variëren. Hebben de juryleden effectief gegeten in de restaurants die zij nomineren? Ze moeten alleen de datum opgeven wanneer ze er geweest zijn. Verder hoeven ze geen bewijs te leveren (zoals de rekening, waarmee ze meteen ook zouden bewijzen dat ze betaald hebben).

Wat er nadien gebeurt met al die verslagen, is onduidelijk. Hoe gebeurt de weging over de verschillende landen met een verschillend aantal inwoners? Hoe komt het dat er in een bepaald jaar plots meerdere restaurants uit een bepaald land in de lijst opduiken?

Critici wijzen op de marketingcampagnes van landen om hun culinaire sector te promoten. Daarbij worden culinair journalisten uitgenodigd om restaurants te ontdekken, waar ze anders niet zouden komen bij gebrek aan financiële middelen. En dat die journalisten vaak meebeslissen voor The World’s 50 Best Restaurants, beinvloedt natuurlijk de resultaten.

Hetzelfde geldt voor de chefs zelf. Chefs die binnen de vier muren van hun keuken wachten tot ze ontdekt worden, maken weinig kans om te winnen. Daarvoor moeten ze hun eigen marketing en public relations verzorgen, en vaak op andere plekken in de wereld gaan koken. Ze moeten natuurlijk een goede kok zijn, maar daarnaast moeten ze hun kookkunsten goed weten te verkopen.

De grote verdienste van The World’s 50 Best Restaurants is dat het de gastronomie internationaal heeft opengetrokken en interessante trends en restaurants gesignaleerd heeft in landen die nog niet onder de aandacht waren gebracht. Maar door restaurants de ‘50 beste ter wereld’ te noemen, worden zeer hoge verwachtingen gewekt. En die worden niet altijd ingelost.

Toch groeide het idee uit tot een jaarlijks mega-event, met een enorme impact op restaurants, chefs en foodies overal ter wereld.



Websites

Een opmerkelijk internationaal initiatief op het internet is Opinionated About Dining van Steve Plotnicki, een New Yorker met Joodse roots. Hij begon als foodblogger, maar wordt vandaag door velen beschouwd als een wereldwijde autoriteit in het beoordelen van restaurants. Zijn vader, oorspronkelijk afkomstig uit een klein dorpje in Polen, had in New York een koosjere beenhouwerij. Hij ontvluchtte zijn ouderlijk huis net voor de nazi’s heel zijn familie naar Treblinka deporteerden, en leefde tijdens een groot deel van de oorlog verborgen in bossen. In 1949 emigreerde hij naar Amerika, waar hij zijn vrouw ontmoette, die van Russisch-Oostenrijkse komaf is. In 1954 werd Steve Plotnicki geboren. Die maakte fortuin in de muziekbusiness als eigenaar van verschillende platenlabels, van rap over hiphop tot dance en hardrock. Na de verkoop daarvan besloot hij om zijn leven te wijden aan zijn nog grotere passie: tafelen.

‘Opinionated about dining’ betekent zoveel als ‘eigenwijs en zelfverzekerd zijn over eten’. Plotnicki was immers teleurgesteld in de bestaande culinaire gidsen, en vond dat hij het zelf beter kon. Hij begon de wereld rond te reizen om restaurants te bezoeken, en creëerde tegelijk een netwerk van duizenden digitale volgelingen en fervente foodies die hem hun quoteringen doorgeven waaruit hij dan een definitief klassement distilleert. Voor vele foodies over de hele wereld is het nu Plotnicki die bepaalt welke restaurants de beste zijn. Op zijn website opinionatedaboutdining.com vind je lijsten van de beste restaurants in Amerika, Europa en Azië, onderverdeeld in top, classical, casual en cheap. Plotnicki heeft nu de kaap van zeventig jaar overschreden, en het is nog maar de vraag hoelang hij dit zal volhouden. Al zal hij ongetwijfeld wel een opvolger vinden voor zijn levenswerk.



La Liste (laliste.com) waagt zich aan een wereldwijde top 1000 van de beste restaurants én van de beste hotels. Daarvoor baseert het zich naar eigen zeggen op informatie uit honderden gidsen, duizenden publicaties en miljoenen onlinereviews die allemaal verzameld worden in een gigantische database, waaruit vervolgens een rangschikking wordt gemaakt. Er werken ook duizenden professionele chefs aan mee, onder meer om de culinaire bronnen een betrouwbaarheidsscore te geven die mee verwerkt wordt in de resultaten. Het initiatief werd gestart en nog altijd aangestuurd door vijf culinair schrijvers: Philippe Faure (de vroegere topman van Gault&Millau), Thibaut Danancher (culinair journalist van het Franse magazine Le Point), Jean-Robert Pitte (een Franse geograaf die ook schrijft over gastronomie en wijn), Jean-Claude Ribaut (architect van opleiding en culinair journalist voor de Franse krant Le Monde) en Joerg Zipprick (culinair journalist, geboren in Duitsland, en werkzaam voor magazines in Duitsland, Frankrijk en Zwitserland). La Liste biedt een schat aan informatie voor foodies, maar de Franse invloed en inspiratie zijn duidelijk merkbaar.



WBP Stars houdt het bij een top 60 van restaurants en van hotels. WBP waren oorspronkelijk de initialen van de Zweedse oprichters, maar na hun vertrek ging het acroniem staan voor World’s Best Places. De website wordt nu gerund door een groep foodwriters en inspecteurs van gidsen uit verschillende landen. Voor België zijn dat onder meer Frank Cops, Sven van Coillie en Johan Kafkot. Zij zijn allicht de reden waarom Belgische restaurants best veel aandacht krijgen. De website noemt zichzelf een content hub en multi-channel platform, maar vermeldt geen concrete namen van medewerkers omdat die lijst regelmatig verandert.



Recensies in kranten en magazines

Je kan je bij het kiezen van een eetgelegenheid niet alleen door de gidsen laten leiden, je kan je ook baseren op recensies in kranten en magazines. Vroeger hadden vooral kranten daar niet zoveel interesse voor. Ze klasseerden dat onder de noemer lifestyle, en dat paste niet in hun visie op journalistiek, die vooral rond politiek, economie, cultuur en sport draaide. Als er dan al eens een artikel over een restaurant verscheen, werd dat beschouwd als een gunst aan een journalist die zich op een ander domein verdienstelijk had gemaakt, of die zich op enkele jaren van zijn pensioen bevond. Die houding veranderde naarmate de publieke interesse voor eten en drinken toenam. Zelfs bij kwaliteitskranten rijpte het idee dat ook dit thema een kwalitatieve verslaggeving verdiende. Peter Vandermeersch, voormalig hoofdredacteur van De Standaard, zei mij in dat verband dat ‘in elke enquête onder lezers van De Standaard blijkt dat zij veel belang hechten aan goede informatie over eten en drinken’.

Maar net zoals dat voor andere journalistieke onderwerpen geldt, heb je ook voor eten en drinken journalisten nodig die zich daarin verdiepen en specialiseren. Het publiek zelf heeft trouwens meer culinaire kennis dan vroeger, en dus kan een krant of magazine dit thema niet langer overlaten aan iemand die toevallig zin of tijd heeft om eens ‘te gaan eten’. Vandaag huren media meestal gespecialiseerde freelancejournalisten in voor hun restaurantrubrieken. Ze vergoeden hen daarbij niet alleen voor hun recensies, maar betalen ook de kosten voor het restaurant terug. Een duidelijk signaal dat culinaire journalistiek vandaag ernstig wordt genomen.

Elk medium zoekt daarbij zijn eigen invalshoek om zich van andere media onderscheiden.
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