Reflectie Miriam Knoops (2045467)
Onderwerp: Waar hoort bedrijfsjournalistiek thuis? 
Aanleiding:
De bedrijfsjournalistiek is een groeiend vakgebied. Toch zijn er, vooral onder de reguliere journalisten, twijfels of bedrijfsjournalistiek wel thuishoort bij de reguliere journalistiek en dus op de Scholen voor Journalistiek. 
Doelstelling:
Ik wil met mijn reflectie de lezers bewust maken van de verdeeldheid van meningen onder journalisten over bedrijfsjournalistiek, zowel in het algemeen als op de opleidingen. 
Centrale vraagstelling:

Hoort bedrijfsjournalistiek thuis bij journalistiek ( en dus op de scholen voor journalistiek ) of aan de communicatiekant? 

Deelvragen:
- Hoe heeft de bedrijfsjournalistiek zich ontwikkeld? Hierbij wil ik vooral de laatste twee decennia benadrukken. 
- Waarin verschillen public relations, voorlichting en bedrijfsjournalistiek van elkaar?

- Waarin verschilt een bedrijfsjournalist van een traditionele journalist?

- Hoe zien de beoefenaars van beide disciplines elkaar? 

- Kan bedrijfsjournalistiek onafhankelijk en kritisch zijn? Hoe ziet de bedrijfsjournalist zichzelf? 
- Hoe gaan de Scholen voor Journalistiek in Nederland om met bedrijfsjournalistiek? In welke mate besteden zij er aandacht aan? 
- Hoeveel werkgelegenheid is er in de bedrijfsjournalistiek ten opzichte van de traditionele journalistiek? En hoeveel budget spenderen bedrijven aan bedrijfsmedia? 

- Organiseren bedrijfsjournalisten zich in vakgroepen / federaties? Zo ja, in welke? 
- Plan van aanpak: 
Ik ben begonnen met het opschrijven van mijn eigen ervaringen met bedrijfsjournalistiek. Daarna ben ik literatuur gaan verzamelen over (het maken van) bedrijfsmedia en over de uitgangspunten van (traditionele) journalisten. Vervolgens ben ik op zoek gegaan naar zowel voor- als tegenstanders van mijn visie. Ik heb er bewust voor gekozen om de communicatieopleidingen in mindere mate te belichten, omdat ik van mening ben dat bedrijfsjournalistiek thuishoort op de Scholen voor Journalistiek.
Bronnen / literatuur:

Boeken: 

- Ruler van, B (2006) - Wat is goede Bedrijfsjournalistiek? (Cahier) 
- Reesinck, B.N.M.(1987) – Handboek voor de Nederlandse bedrijfsjournalistiek: Eindhoven, Damon
- Deuze, M.(2004) - Wat is journalistiek, Studies voor het Bedrijfsfonds voor de pers: Amsterdam, Uitgeverij Het Spinhuis 
- Visser, R. (2005) – Een bedrijfsblad maken- van idee tot realisatie: Bussum, Coutinho 
- Kovach, B., Rosenstiel, D. (2007) - The elements of journalism: New York, Three Rivers Press,

- Bardoel. J. (1997) – Journalistiek in de informatiesamenleving: Amsterdam, Otto Cramwinckel uitgever
Krantenartikelen/ scripties en visies:

- Heijnen, I. (2005) Bedrijfsjournalistiek tussen wal en schip, Utrecht, 2005
- Lier, A. van (2000) - Journalistiek bij bedrijfsbladen – een afstudeerreflectie over de grenzen van de bedrijfsjournalistiek, Lessel
- Krusemeijer, H. (2002) - Vrijheid in gebondenheid – kan een bedrijfsjournalist journalistiek te werk gaan? Tilburg
- Van der Wal, R. (2004)– Bedrijfsjournalistiek: stiefkind of benjamin van de Nederlandse journalistiek? Tilburg
- Artikelbundel project Bladen Maken (2006): Bedrijfsjournalistiek, een vak apart? Tilburg 

Onderzoeken:

· Bakker, de S. (2005) – ‘ Is bedrijfsjournalistiek een professioneel vakgebied? ‘ Nijmegen, Radboud Universiteit 

Websites/ artikelen:
- www.bedrijfsjournalistiek.nl, diverse artikelen

- Vullings, G. en Overduin, J. – artikel uit HBO – economie en communicatie 
Begripsbepaling:

Wat is nu precies bedrijfsjournalistiek? Deze vorm van journalistiek wordt door communicatiedeskundige Van der Meiden gedefinieerd als de professioneel-journalistieke verzorging van al dan niet periodiek verschijnende publicaties op initiatief van en onder verantwoordelijkheid van de organisatie, in het kader van het communicatiebeleid uitgegeven en verspreid onder interne en externe publieksgroepen. (1)Hierbij suggereert het woord publicaties dat het gaat om geschreven pers. Dit is in de meeste gevallen ook zo, maar ook een door een bedrijfsjournalist geproduceerd televisie-item zie ik als een onder verantwoordelijkheid van de organisatie uitgegeven journalistiek product.

Klassieke of vrije journalistiek

De schrijvende pers is de oudste journalistieke vorm ter wereld. Televisie, radio en internet zijn nieuwe media, hoewel ze niet meer als zodanig beschouwen.

Om bedrijfsjournalistiek en de traditionele journalistiek te kunnen vergelijken is het belangrijk het begrip klassieke journalistiek te definiëren. Dit zijn de media die zo onafhankelijk mogelijk nieuws proberen te verzamelen, te verwerken en door te geven en tevens pluriformiteit willen waarborgen. Deze vorm van journalistiek is intentiegebonden. In de loop der tijd heeft deze ongebonden journalistiek zichzelf vele eigenschappen toebedeeld, zoals waakhond van de democratie, medium van maatschappelijke communicatie en platform om samenhang en perspectief te brengen in een steeds veelzijdiger en ingewikkelder werkelijkheid.

Interne / externe communicatie

Interne communicatie: het aanbieden van boodschappen van zenders aan ontvangers die deel uitmaken van dezelfde organisatie, met het oogmerk organisatorische doelen en / of individuele doelen te verwezenlijken. Hierbij kunnen zender en ontvanger van rol wisselen. (2).

Externe communicatie: de communicatie van een organisatie die betrekking heeft op alle contacten van de organisatie met de buitenwereld. (3)

(Bedrijfs)cultuur

Een door de leden van een organisatie gemeenschappelijk gedeeld, aanvaard en in stand gehouden patroon of stelsel van waarden en normen dat als referentie- en toetsingspunt dient voor het handelen jegens elkaar en tegenover publieksgroepen. (4)
Bedrijfsblad of personeelsblad

De termen bedrijfs- en personeelsblad worden door elkaar gebruikt. Hiermee bedoel ik: een periodiek verschijnende publicatie die, als wezenlijk onderdeel van de interne voorlichting in een onderneming of instelling, uitsluitend of althans in de eerste plaats wordt uitgegeven voor de personeelsleden van de onderneming of instelling, hun huisgenoten en gepensioneerden. Het huisorgaan betreft bedrijfstijdschriften die voor de buitenwacht worden uitgegeven, hoewel een huisorgaan ook tot de bedrijfspers behoort. (5)

Deskundigen:
- Betteke van Ruler, hoogleraar Communicatiewetenschap en vroeger verbonden aan de opleiding Journalistiek en Voorlichting in Utrecht
- Mark Hasperhoven, docent Marketing en Communicatie aan de FHJ en medeoprichter van de afstudeerrichting Bladen Maken/ bejo
- Jeroen Maters van Maters en Hermsen Journalistiek is bedrijfsjournalist en houdt zich bezig met de professionalisering van zijn vakgebied
- Mark Hasperhoven, mede-oprichter van het project Bladen Maken op de FHJ en eigenaar van zijn eigen tekstbureau 
- Theo Dersjant, docent Krant aan de FHJ, vindt dat er door de benaming bedrijfsjournalist begripsverwarring ontstaat en dat er een gezamenlijk oriënterend jaar zou moet komen van de journalistiek- en communicatieopleiding in Tilburg
- Hanneke Acker, docente Dagblad op de SvJ in Utrecht, vindt dat bedrijfsjournalistiek geen journalistiek kan zien en dat het niet thuishoort op de SvJ. 
1. Prof. Dr. Van der Meiden, A. (1982). Bedrijfsjournalistiek en het management. Honderd jaar Nederlandse Bedrijfsjournalistiek 1882-1982. Amsterdam: Ink Taalservice, 18. 
2. Koeleman, H. (1995) Interne communicatie als managementinstrument. Bohn Stafleu van Loghum, 283. 
3. Roode, de H.A. (1979) Public relations. Interne en externe communicatie voor organisatie en beleid. Kluwer, 39. 
4. Olsthoorn, A.C.J.M. (1997) Cultuur en Communicatie. Bohn Stafleu van Loghun, 144.
5. Bosland, H. (1974) Personeelsbladen . Amsterdam, Wetenschappelijke Uitgeverij BV, 9. 
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Inleiding

De bedrijfsjournalistiek bestaat al sinds 1882. Vooral de afgelopen vijftien jaar heeft het vak zich enorm ontwikkeld en heeft er een echte professionaliseringsslag plaatsgevonden. Steeds meer ondernemingen zien het belang van investeren in goede en journalistieke bedrijfsmedia. Dat blijkt wel uit de inzendingen voor de Grand Prix Bedrijfsbladen, die niet meer onderdoen voor de publieksbladen.
Desondanks neemt niet iedereen de bedrijfsjournalistiek serieus. Reguliere journalisten zien bedrijfsjournalisten als ‘broodschrijvers’ of ‘copywriters’, omdat volledige onafhankelijkheid niet of nauwelijks te bewerkstelligen is. Waar liggen de verschillen tussen bedrijfsjournalistiek en de reguliere journalistiek? 

Hoewel de vraag naar bedrijfsjournalisten groot is, leiden niet alle Scholen voor Journalistiek op tot bedrijfsjournalist. In welke mate besteden zij aandacht aan bedrijfsjournalistiek? De richting lijkt tussen wal en schip te vallen: hoort het nu thuis bij journalistiek, of toch meer bij de afdeling communicatie? Is de bedrijfsjournalistiek wel in een vastomlijnd hokje te plaatsen? 

Opvallend is wel hoe de vakgroepen en opleidingen met bedrijfsjournalistiek omgaan. Pas sinds drie jaar bestaat er een vakgroep die zich specifiek richt op bedrijfsjournalisten. Maar wat doet de Nederlandse Vereniging van Journalisten (NVJ) met bedrijfsjournalistiek? 

In deze reflectie wil ik een situatieschets geven van de ‘status’ van de bedrijfsjournalistiek ten opzichte van de klassieke journalistiek. Aan de hand van de gekozen literatuur en een aantal gesprekken met docenten en auteurs probeer ik hier antwoord te geven. 

Miriam Knoops
Groot Welsden, mei 2008

Hoofdstuk 1: De geschiedenis van de bedrijfsjournalistiek 
Het allereerste bedrijfsblad ter wereld was De Fabriekbode van de Gist- en Spiritusfabriek in Delft. De bedrijfsbladen uit die tijd waren vaak erg bevoogdend en krijgshaftig van opzet en toon; de directeur was zelf grotendeels verantwoordelijk voor de invulling van het blad. Tot 2001 verscheen dit personeelsblad wekelijks, tot het bedrijf opging in DSM. Aan het roer van de Fabriekbode stond directeur en hoofdredacteur van Marken, die in het eerste nummer zijn doelstelling van een personeelsblad schetste: een voertuig zijn voor ideeën en beslissingen van de directie, inzicht verschaffen in strategische keuzes en de achtergronden hiervan, ideeën en problemen van de medewerkers zichtbaar maken en zorgen voor een band tussen medewerkers en organisatie.

Pas met de democratiseringsgolf die eind jarig zestig en begin jaren zeventig plaatsvond, kwamen er meer mogelijkheden voor medezeggenschap in de personeelsbladen. Kennismanagement was hierbij het sleutelwoord, door open communicatie in organisaties en het ontstaan van ondernemingsraden. Langzaamaan verdween het hiërarchische, top-downmodel dat voorheen gebruikelijk was. Een beter gebruik van de mogelijkheden van medewerkers leidt tot betere prestaties van de organisatie. Binnen een organisatie zijn mensen geen kostenpost maar activa. Vaste rubrieken werden geïntroduceerd en medewerkers konden vanaf nu zelf kopij inleveren. Maar bij de medewerkers zelf ontbraken vaak de taalkundige capaciteiten om betere teksten te produceren. 

In 1968 werd de Vereniging voor Bedrijfsredacteuren in Nederland (VBN) opgericht. Rond deze tijd verschenen ook vakbladen en handboeken en was een vakgroep met eigen opleidingen actief. Huib Bosland was in 1974 een van de eerste auteurs die iets schreef over bedrijfsjournalistiek (Bosland, H. – Personeelsbladen: Journalistiek tegen de verdrukking in: Amsterdam, Nieuwspoortreeks. Hij zag bedrijfsjournalistiek als middel tot emancipatie en democratie in de organisatie. Andere auteurs zijn veel stelliger dan Bosland in de noodzaak van journalistieke onafhankelijkheid van de bedrijfsjournalist. Zij zien hem als ‘vrije beroeper’ binnen de organisatie, waarbij de bedrijfsjournalist als het ware boven de organisatie staat, zonder enige tegenwerking van de directie. Hij bepaalt zelf de journalistieke vrijheid en de pluriformiteit in de openbaarheid. Ook de VBN was lange tijd aanhanger van deze afstandelijke visie, die helaas niet altijd in praktijk werd gebracht.
1980 – 2008

Vanaf begin jaren tachtig werd bedrijfsjournalistiek steeds meer gezien als een manier om begrip en belangstelling bij de medewerkers te kweken en om een prettig werkklimaat te bevorderen. Door de steeds groter wordende ondernemingen verminderden de persoonlijke bindingen tussen de ondernemer en zijn werknemers. Tijdens een seminar in ter gelegenheid van het honderdjarige bestaan van het vak sprak bedrijfscommunicatieadviseur Bert Reesinck over bedrijfsjournalistiek als een specialisme. “De rol van de interne communicatie in een onderneming kan nauwelijks worden overschat. Daarom zou de manager van vandaag moeten inzien, dat hij de uitvoering van deze broodnodige taak aan een specialist in zijn organisatie moet delegeren. Die specialist moet dan wel met zorg worden gezocht. Vaak heeft deze specialist meerdere taken binnen het bedrijf. Hij kan de directie en het personeel dichter tot elkaar brengen. Het werk van de bedrijfsjournalist is hierbij berichtgeving die door de hele organisatie of delen daarvan tegelijkertijd wordt verspreid (parallelle communicatie). Hij weet immers als beste hoe hij met interne communicatie om moet gaan. Hij moet altijd loyaal zijn tegenover de organisatie waarvoor hij werkt. Hij behartigt de belangen van zowel de werknemers als de werkgever(s).Doordat de chef steeds minder tijd voor zijn mensen heeft, is het contact tussen directie en de werkvloer in grote bedrijven vaak grotendeels verdwenen. In elke onderneming bestaat hierdoor behoefte aan bedrijfsmedia die de mensen bij elkaar brengen. Vaak fungeert de bedrijfsjournalist dus ook als ombudsman.”Reesinck vond dat de ‘bedrijfscommunicator’ de zorg heeft voor de interne public relations en de verbindende schakel is tussen management en medewerkers. Een van de kanalen hiervoor is het personeelsblad. Om te vertolken wat er onder de medewerkers in de organisatie leeft, heeft hij ‘vrijwel onbeperkte vrijheid nodig en moet hij als enige de eindverantwoordelijkheid voor zijn blad dragen, omdat hij als beste weet hoe hij met communicatie om moet gaan’(Reesinck. 1987, 22). Hierdoor wordt de selectie van de berichtgeving compleet anders. Deze visie past in het organisatieprincipe van de human relations-school, waarbij een bedrijf de hoogste productiviteit krijgt door een goede sfeer en band tussen management en medewerkers. Maar alleen de sfeer zorgt niet voor motivatie. Meer communiceren zal leiden tot een beter begrip en een betere band. Er is geen sprake meer van emancipatie en nauwelijks van nieuwsvoorziening. 
Corporate communication 

Vanaf eind jaren tachtig ging ineens alle aandacht uit naar bedrijfsjournalistiek als promotie-instrument, door de opkomst van corporate communicatie. Hierbij worden in- en externe communicatie zodanig op elkaar afgestemd dat de organisatie het beoogde imago krijgt en behoudt bij haar belangrijkste doelgroepen en een goede uitgangspositie heeft. Aanhangers veronderstellen dat het mogelijk is om via bedrijfsmedia houding en gedrag van mensen te veranderen. Medewerkers moeten zich verbonden voelen met de organisatie om een actieve en positieve houding te krijgen ten opzichte van de organisatiedoelen. Het werk van de bedrijfsjournalist wordt hierbij de zorg voor de ‘parallelle communicatie’ genoemd. Het parallelle communicatiemiddel is vooral een instrument om de door het management verstrekte informatie bij de medewerkers en bij derden te krijgen en zo te presenteren dat zij zich er ook aan willen conformeren. Er is een door het management bepaald organisatiebeleid, waarvan het communicatiebeleid is afgeleid.

Door parallelle communicatie willen mensen van houding en gedrag veranderen. Communicatie krijgt meer macht toegediend dan eigenlijk reëel is. Bij dit stimulus-respons denken (‘the medium is the message’) wordt de boodschap gezien als betrekkelijk objectieve grootheid die ook zo zal worden begrepen als de afzender het had bedoeld. Die houding van doelgroepen is vervolgens de basis voor de afzet van producten en diensten. Het geeft mensen een gevoel van trots om bij een organisatie te horen en dit maakt energie los. Over bedrijfsjournalistiek als apart specialisme wordt niet meer gesproken. Er is geen aandacht meer voor democratisering, inspraak, ontplooiing en sfeer. Weergeven wat mensen op verschillende niveaus binnen het bedrijf doen en denken speelt alleen een rol als het in het algemene promotiebeleid past. 
De trend van de laatste jaren is corporate governance en maatschappelijk verantwoord ondernemen. Met andere woorden: hoe kan een onderneming goed, efficiënt en verantwoord geleid worden? Door de jaren heen is het bedrijfsblad uitgegroeid van een mededelingenblad tot een strategisch instrument in de bedrijfsvoering. Vooral wanneer het economisch slechter gaat, moet het journalistieke bedrijfsblad niet als een kostenpost, maar juist als een waardevolle investering worden gezien. 
Hoofdstuk 2: Bedrijfsjournalistiek, pr en voorlichting 
Cuijpers en Van Ploeg (1995) geven de volgende definitie van een bedrijfsblad:‘periodiek om medewerkers of externe relaties te informeren en bij de organisatie (bedrijf, instelling) te betrekken. De aard van het blad en de turbulentie van de organisatie, het bedrijf of de instelling bepalen de frequentie van uitkomen. Bedrijfsbladen maken het mogelijk beleid van de directie toe te lichten, maar ook om hierop te reageren vanuit het personeel. Speciale aandacht voor bedrijfsonderdelen kan de onderlinge band versterken. Grotere organisaties hebben soms meerdere bladen om de verschillende lezersgroepen te bedienen .’

De Reader Bedrijfsjournalistiek (1997) van de Academie voor Journalistiek en Voorlichting (AJV) in Tilburg geeft de volgende definitie van bedrijfsjournalistiek
: ‘de journalistiek die zich bezighoudt met interne en externe periodieken van bedrijf, instelling en/ of organisatie. Intern houdt dit in dat deze vorm van journalistiek zich ook steeds vaker bezighoudt met audiovisuele media.’
Bedrijfsjournalistiek houdt zich bezig met de systematische verzameling, verwerking en publieke verspreiding van organisationeel nieuws in een organisatie en naar derden. Het is een belangrijk onderdeel van de interne communicatie binnen een bedrijf. Een bedrijfsjournalist fungeert als schakel tussen de top en de werkvloer van een organisatie. Via een personeelsblad wordt kennis toegankelijk gemaakt, zodat werknemers en derden zich hierover een mening kunnen vormen. Bedrijfsjournalisten zijn hierbij medebepalers van de sociale orde. Door de manier waarop zij het nieuws weergeven, zijn zij ook onvermijdelijk medehandhavers van het beleid, criticasters van de macht, en opvoeders van het publiek. (Ruler.B van, 2006). 
Bedrijfsbladen 

Bedrijfsbladen worden uitgegeven door overheden, non-profitorganisaties en bedrijven. Veel mensen denken bij bedrijfsjournalistiek alleen aan interne personeelsbladen, maar het vakgebied beslaat meer dan dat. Jeroen Maters, directeur van Maters & Hermsen journalistiek en voorzitter van de Vakgroep Bedrijfsjournalistiek van Logeion, onderscheidt op www.bedrifjsjournalistiek.nl vijf verschillende soorten binnen de bedrijfsjournalistiek:
1) Business to business, 

2) Business to consumer, 

3) Business to members, 

4) Personeelsbladen, 

5) Overheid naar burgers. 

Samen zijn al deze bladen goed voor een oplage tien keer zo hoog als die van de ‘vrije’ journalistiek. Zo krijgt bijna iedereen de Kampioen van de ANWB en leest iedereen wel eens de Allerhande van de Albert Heijn (oplage ruim 200.000 exemplaren!). Vaak sta je er niet eens meer bij stil dat het om een sponsored magazine gaat. Ook een tijdschrift als Wordt Vervolgd van Amnesty is een bedrijfsblad. Een bedrijfsjournalist gebruikt dezelfde technieken als een ‘vrije’ journalist, zoals hoor en wederhoor, het streven naar objectiviteit en ethisch zijn in zijn handelen. 
Relatiemagazines
Nederlanders waarderen, lezen en gebruiken bedrijfsbladen die ze ontvangen. Dat blijkt uit een onderzoek onder 671 Nederlanders, vorig jaar gehouden door MediaTest in opdracht van de Vakgroep Bedrijfsjournalistiek van Logeion. Directeur Bart Kleijn presenteerde de resultaten op 31 mei 2007 op het Congres van de Bedrijfsjournalistiek. Hij onderscheidde op basis van vooronderzoek 29 ‘typen’ relatiemagazines. Vervolgens ondervroeg hij ontvangers over het gebruik, de waardering en hun effect op de lezer. Ruim de helft van de ondervraagden (53 procent) zegt net zo lief een relatieblad als een publiekstijdschrift te ontvangen. 56 Procent zegt dankzij relatiebladen minder publieksmedia te hoeven kopen. Bladen met het grootste bereik en meeste gebruik komen van de supermarkt: 85 procent van de ontvangers zei deze bladen in te kijken. Ruim zeventig procent van de lezers kocht ook producten die in het blad stonden of probeerden recepten uit. Bladen van werkgevers, over huizen, auto en van de vakbond zetten nauwelijks tot actie aan, hoewel naar aanleiding van een vakbondsblad toch nog 23 procent van de ondervraagden lid was geworden. Meest voorkomende acties na lezing van een bedrijfsblad zijn het bezoeken van een website (45 procent), inwinnen van informatie (32 procent) en het ter harte nemen van adviezen (29 procent). 

Bedrijfsbladen blijken populair en zetten aan tot actie. Maar betalen voor een (goed) bedrijfsblad doet men liever niet: gemiddeld 19 procent van de respondenten is bereid om abonnementsgeld of een bijdrage te betalen. Dat gemiddelde kent wel nuances: meer dan de helft van diezelfde respondenten (55 procent) heeft wel geld over voor een blad van een consumentenorganisatie. Slechts 16 procent van de respondenten wil betalen voor een blad van hun werkgever. Het idee dat bedrijfsbladen van de brievenbus direct in de vuilnisbak verdwijnen, moet worden bijgesteld, aldus Kleijn. 58% Wil graag relatiemagazines ontvangen, 29% zit er niet op te wachten. Zo'n 75% van de ontvangers kijkt het blad ook in. Vier van de vijf respondenten vind een relatiemagazine een leuke manier om informatie over een organisatie te ontvangen.

Bedrijfsjournalistiek, voorheen vaak geschaard onder de noemer public relations en voorlichting, was zeker tot vijftien jaar geleden een minder gewaardeerde journalistieke tak. Een middagje bladeren door diverse jaargangen van De Journalist en Reporter laat zien dat het woord voorlichter of bedrijfsjournalist destijds heftige reacties opriep. Op de opiniepagina van De Journalist van 13 maart 1989 ging John Jansen van Galen openlijk de discussie aan of voorlichting en public relations wel thuishoorde op een instituut voor de journalistiek. “Een voorlichter is dus een functionaris, daar begint het al mee, en zijn aanstellingbrief maakt hem tot de natuurlijke tegenstrever van de journalist. “Anno 2004 hadden alle journalistieke opleidingen op Hbo-niveau bedrijfsjournalistiek in hun curriculum, behalve de School voor Journalistiek in Utrecht. 

Tegenwoordig lijkt de discussie over bedrijfsjournalistiek geluwd. Is dat omdat het onderwerp wordt doodgezwegen, of omdat het woord ‘bedrijfsjournalist’ lang niet meer zoveel emoties oproept als voorheen? 
Hoe zien bedrijfsjournalisten zichzelf? 
Hoewel bedrijfsjournalistiek begin jaren negentig al begon op te komen, was systematisch wetenschappelijk onderzoek schaars. Deze constatering was in 1991 voor de School voor Journalistiek (SvJ) in Utrecht en de Stichting Vakopleiding Bedrijfsjournalistiek in Alphen aan den Rijn de aanleiding voor een ambitieus onderzoeksplan naar de achtergronden, werkwijzen en opvattingen van bedrijfsjournalisten. Voor zover bekend verscheen na 1991 geen enkel belangwekkend onderzoek meer naar bedrijfsjournalistiek als specifiek vakgebied. Theoretische kaders hebben daardoor niet bijgedragen aan de ontwikkeling van de bedrijfsjournalistiek noch aan het praktisch denken en handelen van bedrijfsjournalisten. Maar het bleef bij een ambitieus plan voor meer systematisch onderzoek. Daarom heeft de themagroep Bedrijfsjournalistiek van Logeion het onderzoeksfonds Bedrijfsjournalistiek in het leven geroepen, dat een eerste verkennende onderzoek financierde naar de economische positie van bedrijfsjournalistiek in Nederland, uitgevoerd door de opleiding Bedrijfscommunicatie van de Radboud Universiteit Nijmegen. Hierbij is aandacht besteed aan de bedrijfsmedia, de mediamakers en de mediabudgetten. Hiervoor werd een enquête verstuurd naar 1500 ondernemingen en stichtingen met meer dan 200 medewerkers en naar 148 overheidsinstellingen, ter attentie van het hoofd Communicatie. Uiteindelijk kwamen 369 enquêtes retour, een respons van 22 procent. (Wat is bedrijfsjournalistiek? Ruler van, B.). 

Op basis van een schatting zijn er nu naar schatting in grote organisaties ongeveer vijfduizend bedrijfsbladenmakers werkzaam zijn, tegenover minimaal 1500 bedrijfsbladenmakers in 1991. Daarnaast zijn er zo’n 2500 externe bedrijfsjournalisten (werkzaam bij een bureau of als freelancer) betrokken bij de productie van bedrijfsmedia. Samen produceren zij zo’n 11.500 media. Volgens Het Oplage Instituut (HOI) zijn er ongeveer tweeduizend dagbladen, publieksbladen en vakbladen in Nederland. Het aantal bedrijfsbladen is dus het zesvoudige daarvan. 

Het grote aantal bedrijfsmedia vertaalt zich echter niet in structurele budgetten voor de productie van die media; slechts één op de drie organisaties heeft een structureel bedrijfsmediabudget. Gemiddeld hebben zij ruim 320 duizend euro te besteden aan bedrijfsmedia, dat betekent gemiddeld tachtigduizend euro voor elk medium. Naar schatting spenderen grote organisaties nu ongeveer tussen de vijf- en zeshonderd miljoen euro aan bedrijfsmedia. 

Het produceren van bedrijfsmedia wordt beschouwd als een communicatieactiviteit, die bij voorkeur centraal op een communicatieafdeling uitgevoerd wordt. Tenminste 71 procent van de organisaties heeft tenminste één bedrijfsjournalist in dienst, in vergelijking met 62 procent in 1991. Gemiddeld werken er 2,67 bedrijfsjournalisten per organisatie. 

Het onderzoek toont aan dat 87 procent van de organisaties bedrijfsjournalistieke werkzaamheden tegenwoordig uitbesteedt aan externe specialisten. Hierbij ligt de nadruk echt vooral op de vormgeving van bedrijfsmedia en minder op het schrijven van teksten door bedrijfsjournalisten. 80 procent van de organisaties werkt samen met externe vormgevers, 66 procent met externe fotografen / illustratoren en 54 werkt samen met externe journalisten. 

Belangrijkste conclusie van dit onderzoek: de aantallen zijn aanzienlijk groter geworden. Dit alles is een voorwaarde voor de professionele ontwikkeling van het vakgebied, maar het biedt natuurlijk geen garantie op kwaliteit. Om dat te bewerkstellingen is meer nodig, zoals volwaardige opleidingsmogelijkheden, maar ook, om te beginnen:

· een beter inzicht in wat bedrijfsjournalisten precies uitvoeren

· wat voor achtergrond bedrijfsjournalisten hebben

· In hoeverre er sprake is van een duidelijke beroepsgroep

· Welke kwaliteiten de bedrijfsmedia exact ontberen

· Hoe informatieoverdracht in een organisatie tot stand komt en

· Met welk effect bedrijfsjournalistiek daarin opereert. 

Dan kan blijken of de conclusie uit het onderzoek van 1991 dat ‘er veel bedrijf en weinig journalistiek in de bedrijfsjournalistiek’ is, nog steeds geldt.

Anno 2008
De themagroep Bedrijfsjournalistiek van Logeion heeft het onderzoeksfonds Bedrijfsjournalistiek in het leven geroepen. Dit fonds financierde in 2006 een eerste verkennend onderzoek nar de economische positie van bedrijfsjournalistiek in Nederland, uitgevoerd door de prof. Dr. Carel Jansen van de opleiding Bedrijfscommunicatie van de Radboud Universiteit Nijmegen. Hierin wordt aandacht besteed aan de bedrijfsmedia, de mediamakers en de mediabudgetten. 
De resultaten werden gepresenteerd op het Congres van de Bedrijfsjournalistiek 2005 in Tilburg. 
De enquête werd gericht aan de hoofden van de afdelingen Communicatie en naar overheidsinstellingen. Van de 1640 organisaties met meer dan 200 medewerkers stuurden er 343 de enquête ingevuld terug. De meeste organisaties (94,7%) hebben een intern personeelsmedium. De overige 5,3 procent hebben er geen behoefte aan, vinden de kosten te hoog of noemen het onderhouden te complex. Ook wanneer de organisatie te klein of nog in ontwikkeling is, ontbreekt vaak een personeelsblad. 
Gemiddeld blijken er 2,67 bedrijfsjournalisten per organisatie te werken. 87 procent van de organisaties besteedt bedrijfsjournalistieke werkzaamheden uit aan externe specialisten, maar hierbij ligt de nadruk vooral op de vormgeving en minder op het schrijven van teksten. 80 procent van de organisaties werkt samen met externe vormgevers, 66 procent met externe fotografen/ illustratoren en 54 procent met externe journalisten. 
Een beschrijving van de gemiddelde bedrijfsjournalist. Hij (44%) of zij (56%) heeft een opleiding op hbo of universitair gebied, meestal in de richting 'journalistiek', 'communicatie(wetenschap)' of Nederlands. Bijna geen enkele bedrijfsjournalist heeft een specifieke opleiding hiervoor gehad, waarschijnlijk omdat die opleidingen er tot voor kort niet waren. Daarom heeft ruim 70 procent van de bedrijfsjournalisten aanvullende cursussen gevolgd. De bedrijfsjournalist werkt meestal aan méér dan één blad, bijvoorbeeld aan het personeelsblad én aan het externe magazine. Zijn functiebenaming is meestal 'hoofd- of eindredacteur'. Toch voelt men zich soms beïnvloed door het management en is er niet altijd sprake van journalistieke vrijheid. Voor interne bedrijfsjournalisten gelden deze zaken overigens wel meer dan voor externe bedrijfsjournalisten. Men vindt het verder goed mogelijk om een platform te bieden voor meningen van medewerkers, op een kritische manier. 
Vaak is de bedrijfsjournalist veel maar dan alleen tekstschrijver; hij functioneert als coördinator, projectmanager, eindredacteur en restyler, maar boven alles past hij zijn journalistieke principes toe in zijn producties. Hij onderhoudt contacten met de bedrijfsleiding, maar ook met de medewerkers op de werkvloer die bij hem hun ei kwijt kunnen over de laatste reorganisatie of pensioenregeling. 

Bedrijfsmedia 
Het gemiddelde aantal uitgegeven personeelsmedia per organisatie is 2,3. 
In complexere (internationale) organisaties met meerdere vestigingen of werkmaatschappijen zijn er verschillende doelgroepen aanwezig, die behoefte hebben aan verschillende soorten boodschappen of informatie. Het nieuws heeft verschillende functies: het leveren van snelle nieuwtjes, maar ook van achtergrondinformatie. Over welke collega’s hun 25-jarige jubileum vieren, maar ook over nieuwe grondstoffen die in gebruik genomen zijn. 

Vaak is er naast een papieren, intern bedrijfsmedium ook een digitale versie. Bij 45,1 procent is dit een voortzetting van de papieren versie en vullen beide versies elkaar aan. Bij 31 procent gaat het om een nieuwe uitgave, die niet eerder op papier is verschenen. Bij 23,9 procent werd de papieren versie vervangen door de digitale versie. Daarnaast heeft ongeveer 70,9 % van de organisaties ook een extern medium, dat bestemd is voor bijvoorbeeld klanten, burgers en leden en vaak in grotere oplages wordt verspreid. Het gemiddelde aantal externe media per organisatie bedraagt 2,6. Sommige organisaties geven echter meer dan twintig interne of externe bladen uit. 
Extern uitbesteed

Een ander opmerkelijk verschil is dat in 1991 slechts 21% van de uitgevende organisaties externe bureaus gebruikten bij de productie van het bedrijfsmedium. Nu ligt dat percentage ruim boven 50 procent. Dit zou mede de oorzaak kunnen zijn van de snelle professionalisering van bedrijfsmedia in Nederland. Desondanks heeft slechts één op de drie organisaties een structureel bedrijfsmediabudget. Deze organisaties hebben ruim 320.000 euro te besteden aan bedrijfsmedia; gemiddeld besteden zij dus zo’n 80.000 euro aan elk medium. Organisaties hebben een gemiddeld budget van 312 duizend euro voor bedrijfsmedia, In totaal gaat er naar schatting ongeveer 750 miljoen euro om in de sector, exclusief de interne personeelskosten. De Nederlandse Vereniging van Journalisten (NVJ) en Het Oplage Instituut (HOI) becijferden dat er in totaal tussen de 12.000 en de 14.000 journalisten in Nederland zijn, die samen zo’n 2000 dagbladen, publieksbladen en vakbladen produceren.  Op dit moment zijn er in ons land ongeveer 8000 bedrijfsbladenmakers actief, die samen ongeveer 11.500 bedrijfsmedia publiceren. Dat is dus het vijfvoudige van het aantal dag-, publieks- en vakbladen. Het gaat hierbij om gratis personeelsbladen, ledenbladen, klanten- en burgerbladen die door organisaties worden uitgegeven. Samenvattend zijn de aantallen dus groter geworden, wat een professionele ontwikkeling van het vakgebied laat zien. Maar dit biedt natuurlijk geen garantie op kwaliteit. 
Hoofdstuk 3: Journalistiek of communicatie? 
Bedrijfsjournalistiek schommelt al jaren op de grens tussen journalistiek en communicatie. Volgens Ina Heijnen, afgestudeerd aan de School voor Journalistiek in Utrecht, wordt journalistiek door de meesten gezien als een ‘way of life, zo beschrijft zij in haar afstudeervisie, waarin zij pleit voor meer aandacht voor bedrijfsjournalistiek op haar opleiding. “Voorlichting is eenrichtingsverkeer. Journalistiek is meer dan dat. Het is hoor en wederhoor. Journalistiek biedt een platform voor verschillende meningen. Ook binnen een bedrijf kun je journalistiek bedrijven. Ik vind dat de journalistiek zich juist aangesproken zou moeten voelen om de kwaliteit en onafhankelijkheid van de bedrijfsjournalistiek te vergroten.”
Het profiel van de bedrijfsjournalist 
Volgens Jeroen Maters zien bedrijfsjournalisten zich in eerste instantie volledig als journalist. Hij beschrijft bedrijfsjournalistiek als ‘journalistiek binnen de context van een organisatie. “De doelen van de bedrijfsjournalist zijn hetzelfde, alleen is de samenleving waar het om gaat kleiner’. Een belangrijk kenmerk van de bedrijfsjournalist is dat hij zijn werk niet doet als privé-persoon, maar in formeel verband, in dienst van of ingehuurd door een organisatie. De bedrijfsjournalist kent geen directe commerciële doeleinden, maar zijn voornaamste doel is om de organisatie te ondersteunen.” Doordat de samenleving kleiner is, ligt volgens Maters de focus anders. “Bedrijfsjournalisten zijn hierdoor meer ‘meedenkhonden’ dan ‘waakhonden’ in de samenleving waarin ze zich bevinden. Toch gebruiken zij dezelfde technieken als een ‘vrije’ journalist.”
Verschillen tussen traditionele- en bedrijfsjournalistiek 
Juist het typerende van de algemene journalistiek – het aandacht schenken aan het controversiële en negatieve, breekt de bedrijfsjournalist op. De algemene journalistiek vindt haar basis in een representatieve democratische samenleving, terwijl de bedrijfsjournalistiek haar basis vindt in de interne filosofie over hoe een organisatie en de communicatie daarin moeten worden ingericht. Directies zijn te zeer betrokken bij het nieuwsgaringsproces om zich hiervoor immuun te kunnen tonen. Ze zijn immers niet alleen opdrachtgever en uitgever, maar ook mede verantwoordelijk. Directies zijn gebaat bij betrouwbare berichtgeving, want op die manier krijgen wandelgangen en roddelcircuits – de informele communicatie – veel minder kans. Daarom is er een vertrouwensrelatie nodig tussen bedrijfsjournalist en directie, om voortdurend te overleggen over redactieformule en redactiebeleid en afwegingen te maken over de berichtgeving. En dat is een volstrekt andere verhouding dan in de algemene journalistiek, waar eerder een relatie van wantrouwen dan van vertrouwen met bronnen is. 
Een belangrijk verschil is dat bedrijfsjournalisten zich realiseren dat er spanning is tussen de opdrachtgever en de journalist. Daarnaast weet de lezer dat de journalist niet álles kan schrijven. Een bedrijfsjournalist kan in zijn werk voor verschillende ethische dilemma’s komen te staan, afhankelijk van de mate van onafhankelijkheid waarmee hij kan opereren. Hij is dan genoodzaakt om een weloverwogen beslissing te nemen; hij bevindt zich op ethisch breukvlak. De lijfspreuk van een redacteur moet dus niet zijn:’Wiens brood men eet, wiens woord men spreekt.’ Het werkelijke bedrijfsbelang – en dat is wat een redacteur moet dienen – wil wel eens andere woorden dan die van de broodheer horen.” Niet alleen de directeur hoort zijn steentje bij te dragen aan het bedrijfsblad; juist de mening van de kleine man op de werkvloer telt. 

Publieke journalistiek
Volgens Betteke van Ruler, hoogleraar Communicatiewetenschappen aan de Universiteit van Amsterdam (UvA), is bedrijfsbladen maken een moeilijke tak van sport in de journalistiek, omdat bedrijfsjournalistiek rekening moet houden met de belangen van zowel zender als ontvanger. Zij vertelt: “Een goed bedrijfsblad, een goed personeelsblad is niet alleen maar een Hoerablaadje of een His-Masters-Voice-Magazine. De gehele combinatie van formule, redactie, beeld en vorm moet de lezer bij de lurven pakken. Daarnaast moet de bedrijfsjournalist altijd redeneren vanuit de context waarin artikelen tot stand komen. Nieuws is geen doel op zich, maar een middel om de samenleving te verbeteren. Dat is in een notendop ‘publieke journalistiek.” Zij bepleit om de bedrijfsjournalistiek vanuit dit model te bekijken. Publieke journalistiek draait om het verbinden van de behoefte van de doelgroep met een doelstelling van het bedrijf. “Journalisten zullen beter moeten beseffen dat ze niet onafhankelijk zijn maar altijd onderdeel zijn van sociale structuren en opereren binnen een context. Zij bevinden zich in feite tussen twee vuren, omdat zij het hele verhaal willen vertellen. Binnen korte tijd moeten zij nauwkeurig beslissingen kunnen nemen. Door betrouwbare berichtgeving ontstaat er een vertrouwensrelatie tussen de directie en de bedrijfsjournalist. Een besef dat in de bedrijfsjournalistiek sowieso vanzelfsprekender is,” aldus Van Ruler. “Vrije journalisten zijn bang dat bedrijfsjournalistiek propaganda of PR is, maar het is juist een mythe, dat klassieke journalisten onafhankelijk zijn. Zij hebben rekening te houden met bronnen, de hoofdredacteur en de lezers. De krantenjournalist behartigt de belangen van zijn lezers, binnen bijvoorbeeld een provincie of regio. De bedrijfsjournalist doet hetzelfde, alleen dan op het niveau van de organisatie waarvoor hij schrijft. In de bedrijfsjournalistiek is de relatie anders; het is kleinschalige massacommunicatie. Veel bedrijfsbladen zijn in onze westerse ogen pravda, maar er zijn ook voldoende bladen die beter zijn dan menig special magazine of HP/De Tijd.” Toch heeft Van Ruler niet de illusie dat bedrijfsjournalistiek en vrije journalistiek ooit hetzelfde zullen worden. “Ze blijven verschillen zoals een commerciële talkshow en parlementaire verslaggeving in Vrij Nederland.” Volgens van Ruler heeft het vakgebied meer onderbouwing nodig door middel van onderzoek, vaktrots en beroepsprofilering.
Maters deelt de mening van Van Ruler: “Ook vrije journalisten moeten meer en meer rekening houden met adverteerders en budgetten. Daarnaast zijn de publieke omroep en politiek nog altijd flink met elkaar verweven en andere media moeten steeds meer rekening houden met adverteerders. Katernen van kranten worden niet voor lezers maar voor adverteerders gemaakt. Dat lijkt me moeilijk onafhankelijk te noemen.” In de vrije journalistiek wordt veel onderzoek gedaan naar de effecten van journalistiek en wordt veel getheoretiseerd over de functie ervan in de samenleving. Daarin is ook het idee ontwikkeld van public journalism, journalistiek als motor in verbetering van sociale processen en het bevorderen van de cohesie. Vertaal dat naar bedrijfsjournalistiek: bedrijfsjournalistiek kan bijdragen aan een betere werkomgeving en aan vooruitgang van de organisatie. 
Toegevoegde waarde 
Het merendeel van de bedrijfsjournalisten geeft aan dat de directie van de organisatie én de medewerkers hun functie serieus neemt, en dat zij zelf hun functie zéér serieus nemen. Men vindt dat de bedrijfsjournalistiek een positieve bijdrage aan de organisatie levert. Ook verwacht men dat het belang en de status van de bedrijfsjournalistiek alleen maar zal toenemen, evenals de zwaarte die aan de opleiding voor het beroep zal worden gevraagd. 
Bedrijfsjournalistiek is niet een uitgesproken mannen- of vrouwenvak. 44% is man, 56% vrouw. Wel is opvallend dat er bij organisaties zelf veel meer vrouwen (61%) dan mannen werken. Van de externe journalisten schrijft 89% voor het personeelsblad (95% bij de internen), 74% voor een business-to-businessmedium (slechts 36% van de interne journalisten), 62% voor klantenmedia (47% van de internen) en 44% maakt ledenbladen (tegenover 20% van de interne journalisten). 
Wil je liever coördineren en managen dan uitvoeren, dan kun je beter bij een organisatie zelf gaan werken dan als freelancer of bij een bureau. 51% Van de interne bedrijfsjournalisten noemt zich ‘hoofd- of eindredacteur’, tegenover 23% van de externe bedrijfsjournalisten. Daartegenover staat dat 31% van de externe bedrijfsjournalisten zich ‘directeur’ mag noemen. Ze managen dan weliswaar niet de media waarvoor ze schrijven, maar wel hun eigen bureau.
Nieuwsvoorziening
Veel organisaties die aanvankelijk hun blad vervangen door een intranet, komen hierop terug en gaan toch weer een blad uitgeven. Neem als voorbeeld een plantsoenendienst van een gemeente. Die werknemers zitten niet achter een computer. Toch willen ook zij geïnformeerd worden. Gebeurt dat niet, dan gaan zij aan elkaar vragen hoe het zit. En zo komt een geruchtencircuit op gang. Bovendien worden personeelsbladen vaak thuis gelezen. Dus uit oogpunt van bedrijfsvoering is het nog efficiënter om een blad op de post te doen: als iedereen het blad in dure werktijd gaat lezen is dat vele malen duurder dan de portokosten. Én je kunt met een blad veel meer inspelen op de emoties van mensen en onderwerpen op de agenda zetten. Ik voorspel dat iedere organisatie over enkele jaren weer een blad heeft. Naast een goed functionerende actuele nieuwsvoorziening op internet of intranet. Mensen lezen niet graag een personeelsblad of ander communicatiemiddel in de vorm van een brochure. 
Alleskunners
Hoewel de bedrijfsjournalistiek een jong vak is of lijkt, zijn de beoefenaars niet heel jong ten opzichte van andere vakgebieden. De gemiddelde leeftijd is 41 jaar. In tegenstelling tot de publieksjournalistiek werken bedrijfsjournalisten meestal aan méér dan één blad. Vrijwel alle bedrijfsjournalisten maken media bestemd voor het personeel (93%), en werken daarnaast voor het relatiemagazine (49%), het klanten- (52%) of ledenblad (41%). Interne bedrijfsjournalisten richten zich ten opzichte van externe bedrijfsjournalisten méér op personeelsmedia en minder op externe media. Kennelijk vinden uitgevende organisaties dat hun externe media makkelijker kunnen worden uitbesteed dan hun interne media. Dat blijkt ook in de praktijk: de grotere bladenbureaus hebben veel meer externe dan interne bladen in hun portefeuille. 

Als bedrijfsjournalist moet je nieuws vinden en selecteren (86% van de respondenten doet dat), kunnen schrijven (95%) en kunnen redigeren (94%). Dat zijn de drie belangrijkste vaardigheden volgens zowel de interne als de externe bedrijfsjournalisten. Daarnaast is het kunnen organiseren en begeleiden van de productie een belangrijke vaardigheid (69%). Van de externe bedrijfsjournalisten worden verder veel adviesvaardigheden gevraagd (83%). Interne bedrijfsjournalisten hebben daarnaast meer vaardigheden op het gebied van beeldgaring (72%) en fotografie (42%) nodig dan externe journalisten (resp. 42% en 26%). Eén op de vijf interne bedrijfsjournalisten vindt verder dat je moet kunnen vormgeven, ten opzichte van één op de tien externe journalisten. Dat komt waarschijnlijk omdat zij vaker door bescheiden budgetten veel zelf moeten doen. 

Meer in het algemeen en ook ten opzichte van de gewone journalistiek, vinden bedrijfsjournalisten dat je heel veel taken heel goed moet kunnen uitvoeren. Ook is een goed algemeen maatschappelijk inzicht belangrijk, naast kennis van de branche waarvoor men werkt en kennis van de primaire processen van de organisatie. Aan financieel economisch inzicht hecht men het minste waarde. Terwijl een klassieke journalist vooral een gouden pen moet hebben, wordt de bedrijfsjournalist geacht om tevens kennis te hebben van marketing, modern personeelsbeleid, cultuurpatronen, sociale wetgeving, maatschappelijke verhoudingen en boven alles het bedrijf waarvoor hij werkt. Deze gecombineerde kennis van bedrijfsleven, communicatie, public relations, menswetenschappen en de kunst van het schrijven en interviewen is niet iedereen gegeven. 
Krampachtigheid
Maar men vindt ook dat de publieksjournalisten niet positief denken over de bedrijfsjournalistiek en men geeft aan dat men liever bedrijfs- dan publieksjournalist is. Volgens communicatiewetenschapper Mark Deuze zijn ook bedrijfsjournalisten journalisten (Deuze, M. – Wat is bedrijfsjournalistiek? : Amsterdam, 2004) . “Toch schamperen publieksjournalisten– ten onrechte - vaak over bedrijfsjournalisten. Dat bedrijfsjournalisten in een andere context werken, doet niets af aan het feit dat ze proberen op dezelfde manier hun journalistieke werk te doen als andere journalisten. Journalisten móeten voortdurend iets schrijven van hun baas of moeten zaken anders verwoorden. De manier waarop journalisten naar hun vak kijken getuigt van krampachtigheid . Journalisten zouden beter moeten erkennen dat journalistiek en bedrijfsjournalistiek naar elkaar toegroeien. Om vervolgens een inspirerende discussie te voeren over hoe je de journalistieke kwaliteit kunt waarborgen.”
Een bedrijf is geen democratie, merkt Van Ruler terecht op. “Maar ook in een niet-democratische samenleving is behoefte aan informatie die op een journalistieke manier verwerkt wordt. Binnen de grenzen van de bedrijfscultuur moet een bedrijfsjournalist zoveel mogelijkheid openheid proberen te creëren. Maar journalistiek is er niet om de baas te plezieren of lekker creatief te kunnen zijn, maar om bij te dragen aan de meningsvorming en het debat over voor burgers, of medewerkers, belangrijke zaken. Bedrijfsjournalisten realiseren zich sowieso al beter dat ze niet autonoom opereren en afhankelijk zijn van financier, publiek en bron. Goede bedrijfsjournalisten gaan bewust om met verschillende communicatievormen.
Maar het is mij wel duidelijk dat er nauwelijks sprake is van een beroepsidentiteit. De teloorgang heeft te maken met de trend in het vak om denken en doen te scheiden.”

Openheid

Maters denkt dat de gewone journalist veel kan leren van bedrijfsjournalistiek. “Bedrijfsjournalistiek heeft 123 jaar lang in een raar laboratorium gezeten. Bedrijfsjournalisten zitten op de lip van de lezer, lunchen aan dezelfde tafel en horen precies wat goed of fout gaat. Een bedrijfsjournalist leeft in zijn doelgroep, waardoor hij of zij veel kritiek ontvangt.”Maters voorspelt dat de bedrijfsjournalistiek over een aantal jaren beter is dan de reguliere journalistiek. “Het is de wet van de remmende voorsprong. De vrije journalistiek bestaat al heel lang en is vergroeid met politieke partijen, niet met de lezers. In de bedrijfsjournalistiek gebeurde in het begin vrij weinig, maar de laatste 30 jaar is er echter heel veel gebeurd. Een snelle vooruitgang, meer opleiding en onderzoek.”

Een gedreven bedrijfsjournalist zal ook proberen over slecht nieuws te berichten. Met alle kundigheid die hij bezit dient de bedrijfsjournalist als een specialist te werk te gaan. Directies zijn juist gebaat bij betrouwbare berichtgeving, want hierdoor krijgen wandelgangen en roddelcircuits veel minder kans. Daarom is er een vertrouwensrelatie nodig tussen bedrijfsjournalist en directie om continu te overleggen over redactieformules, redactiebeleid en berichtgeving. 
In de algemene journalistiek is er eerder een relatie van wantrouwen met bronnen dan van vertrouwen. Meestal moet de bedrijfsjournalist binnen korte tijd meerdere beslissingen nemen die de kwaliteit van zijn eindproduct bepalen. Hij of zij schrijft over zijn lezers, dus nauwkeurigheid is hierbij erg belangrijk. Ook een behoorlijk dosis kennis van vormgeving en druktechnieken is onmisbaar. Het kan ook voorkomen dat de directie publicatie van een artikel verbiedt. Maar problemen binnen de interne communicatie leiden tot informele communicatie. Mensen gaan dan roddelen, wat vaak juist tot nog grotere problemen leidt. Soms is de bedrijfsjournalist op de hoogte van bepaalde ontwikkelingen, maar moet hij wachten met publiceren. Als bedrijfsjournalist moet je ook met het bijschaven van interviews extra alert zijn. 
De nieuwe generatie bedrijfsjournalisten probeert nadrukkelijker te promoten dat een journalistieke benadering dé manier is om de organisatiedoelstellingen te bereiken. Je moet kijken hoe je zoveel mogelijk winst kunt halen uit elke geïnvesteerde euro in een medium. Voorwaarde is dan wel dat je blad wordt gelezen. Dat gebeurt niet vanzelf; lezen is een vrijwillige bezigheid. Men leest alleen als de belangrijkste voorwaarden zijn vervuld: “is de informatie op mij van toepassing?” en “kan ik de informatie vertrouwen?” Iedereen kan een bedrijfsblad maken, maar alleen een journalist kan een journalistiek bedrijfsbad maken. Met uitgangspunten als hoor en wederhoor, check en dubbelcheck, scheiden van feiten en meningen. Als bedrijfsjournalist werk je grotendeels vanuit diezelfde journalistieke principes. Pas dan kun je een geloofwaardig blad maken. Gelukkig zie je dat steeds meer gebeuren.

Hoofdstuk 4: De visie van traditionele journalisten 
De klassieke journalistiek staat voor grote veranderingen. Ontwikkelingen in de informatietechnologie en de informatisering van de samenleving, samengebracht in het begrip ‘informatiesamenleving – raken ook de journalist, want nieuwe media vragen om een andere journalistiek. De klassieke journalist is gewend om zonder terugkoppeling grote publieken aan te spreken, maar de nieuwe media kennen andere gebruikerspatronen, waarin de afnemer meer invloed krijgt op het communicatieproces. Zo wordt de journalist steeds minder de onvermijdelijke schakel tussen burger en buitenwereld. 

Toch zullen de oude, ‘oriënterende’ journalistiek en de nieuwe, ‘instrumentele’ informatiebemiddeling elkaar eerder aanvullen dan verdringen. In een samenleving waarin informatie steeds rijkelijker vloeit, groeit ook de behoefte aan ordening en duiding. Naast het voorzien in individuele informatiebehoeften, die de nieuwe diensten mogelijk maken, blijven gemeenschappelijke oriëntatie en debat in de samenleving van belang. De journalistiek vervult hierin een wezenlijke rol, maar zal zich in de informatiesamenleving temidden van de groeiende concurrentie beter moeten profileren. (Bardoel, J., Amsterdam, 1997). 

The elements of journalism
Twee leden van het Amerikaanse Committee Of Concerned Journalist (COCC) hebben het boek ‘The elements of journalism – what newspeople should know en the public should expect’ uitgebracht. Dit boek geeft tien uitgangspunten waaraan moderne kwaliteitsjournalisten zou moeten voldoen. De auteurs beschrijven het gebrek aan vertrouwen dat het publiek heeft in de journalistiek sinds de opkomst van nieuwe media. 

Volgens de auteurs moet kwaliteitsjournalistiek aan de volgende tien uitgangspunten voldoen: 
· De eerste verplichting of verbintenis van de journalistiek is aan de waarheid

· De eerste trouw van de journalistiek is aan burgers

· De essentie van journalistiek is een discipline van verificatie

· De beoefenaars moeten een onafhankelijkheid houden van degene over wie zij verslag doen. 

· Het moet dienen als een onafhankelijke machtsmonitor 

· Het moet voorzien in een forum voor openlijke kritiek en compromitteren / tot een akkoord komen. 

· Het moet ernaar streven om het significante / veelbetekenende interessant en relevant te maken

· Het moet het nieuws begrijpelijk houden en in proportie/ verhouding

· Zijn uitoefenaars hebben een verplichting om hun persoonlijke bewustzijn uit te oefenen

· Ook burgers hebben rechten en verantwoordelijkheden als het op het nieuws aankomt. 

Onpartijdig of neutraal zijn is geen kernprincipe van journalistiek. Onpartijdigheid was nooit hetzelfde als objectiviteit. Maar als neutraliteit geen hoeksteen van journalistiek is, wat maakt dan iets tot journalistiek in plaats van propaganda? Propagandisten publiceren, politieke activisten publiceren. Maar is iedereen die publiceert of uitzendt een journalist? Een van de centrale issues heeft te maken met trouw. Ligt die bij je oude persoonlijke vrienden en collega’s, bij je eigen politieke ideologie of partij, bij je nieuwsmedium, bij de koude feiten, of bij de waarheid? In werkelijkheid is het een schommelende combinatie van deze factoren. 

Volgens Theo Dersjant, docent aan de FHJ, kan bedrijfsjournalistiek geen journalistiek genoemd worden als je het toets aan bovenstaande criteria. “In mijn ogen is bedrijfsjournalistiek geen goede benaming, want in essentie is het geen journalistiek, maar een communicatietool. Ik vind dat er hier sprake is van begripsverwarring. Net als de School voor Journalistiek in Utrecht, kende de FHJ – toen nog de Academie voor Journalistiek en Voorlichting (AJV) een afdeling voorlichting, zoals de naam al zegt. Toen wij transformeerden naar de Fontys Hogeschool voor Journalistiek (FHJ), was het voor de betrokken docenten logisch om hun aanwezige kennis over het vakgebied in stand te houden en uit te dragen voor de nieuwe lichtingen studenten. Bovendien was die beslissing noodzakelijk om al deze docenten mee te kunnen nemen naar de nieuwe locatie.
De grote vraag is – en deze wordt ook gesteld in het boek ‘Elements of journalism’: Wat is het doel en de essentie van de journalistiek? In feite is dit: in alle vrijheid maatschappelijk relevante vragen te formuleren en hierop antwoorden te zoeken. Hoewel de bedrijfsjournalist in feite wel dezelfde journalistieke technieken toepast, kan hij nooit in alle vrijheid zijn werk uitvoeren. Dit staat haaks op wat de journalistiek nastreeft. Daarom zou copywriting wellicht een betere benaming voor deze sector zijn. 

Maatschappelijke invulling
Uit eigen ervaring meen ik dat op de vraag 'Wat is journalistiek' grofweg twee soorten antwoorden mogelijk zijn. De eerste categorie antwoorden vertelt iets over informatie en communicatie: het verslaan, beschrijven en becommentariëren van gebeurtenissen. De tweede categorie vertelt iets over journalistiek als publieke dienst, een middel voor burgers om te functioneren in een democratische samenleving. 

Het zou aardig zijn deze simpele vraag eens te stellen aan een representatieve groep Nederlandse burgers en journalisten. Ik ken geen onderzoeken op dit gebied, maar ik vermoed dat de eerste categorie onder de antwoorden veel talrijker is. Nu zijn beide antwoorden juist, dus dat is het probleem niet. Journalistiek is zowel een vorm van communicatie als een publieke dienst. 

En toch is er een verschil. Wie zichzelf definieert als communicator geeft de journalistiek vorm in procedures, technieken, doelgroepen, platforms en media-uitingen. Wie uitgaat van een rol als publieke dienstverlener begint met het omschrijven van verantwoordelijkheden en uitgangspunten. In een snel veranderende wereld is een van de meest verstandige strategieën om de zogenaamde ‘crisis’ in de media onder ogen te zien.”
Hoofdstuk 5: Bedrijfsjournalistiek op de Scholen voor Journalistiek 

Startende journalisten vinden dat zij slecht uitgerust zijn voor de arbeidsmarkt.

Van de bijna 600 afgestudeerden heeft nog niet de helft na een half jaar een baan in het vakgebied (De Jong, W., Tilburg 2006). Wanneer ik medestudenten spreek die gaan afstuderen of net afgestudeerd zijn, blijkt het moeilijk om aan een (vaste) baan te komen. Vooral in de kranten- en tijdschriftwereld liggen de banen niet voor het oprapen. 

Werkgelegenheid

De vraag naar bedrijfsjournalisten daarentegen is enorm toegenomen. Het aantal bedrijfsbladenmakers dat actief is in organisaties, is de afgelopen twee decennia meer dan verdrievoudigd. Met een aandeel van ruim 30 procent is de bedrijfsjournalistiek het grootste vakgebied binnen de journalistiek en communicatie. 
27 procent van de vacatures was te vinden bij vakbladen. In 2003 was bedrijfsjournalistiek de sector die de meeste werkgelegenheid bood binnen het journalistieke werkveld ( de Jong, Tilburg 2006). Ruim dertig procent van de vacatures was te vinden in de bedrijfsjournalistiek – evenredig verdeeld over bureaus, overheid en bedrijfsleven. Ook bij de Grand Prix voor bedrijfsbladen is een sterke toename van het aantal inzendingen te zien: in 2005 kwamen maar liefst 155 inzendingen binnen, tegenover 57 in 1997. Daarnaast is de vraag naar bedrijfsjournalisten uit de mediahoek enorm toegenomen, terwijl het aantal werkloze journalisten aan het stijgen is: van 1646 in 2003 naar 1794 in 2004. Het aantal grote bedrijven dat minimaal één bedrijfsjournalist in dienst heeft is toegenomen van 62% in 1991 tot 71 % van de organisaties in 2006. 
De Tilburgse Fontys Hogeschool voor Journalistiek is de enige journalistieke Hbo-opleiding in Nederland met een concrete afstudeerrichting Bedrijfsjournalistiek / Bladen maken. Studenten kunnen het vak in projectvorm volgen en kunnen daarnaast ook stage lopen en afstuderen in deze richting. Daarnaast krijgen ze vakken als marketing, management, economie, budgettering en presentatietechnieken. Mark Hasperhoven is docent Marketing en medeoprichter van het project Bladen Maken. Daarnaast runt hij zijn eigen tekstbureau. Hij vertelt:”In 2001 verdween de Academie voor Journalistiek en Voorlichting in Tilburg (AJV) en kwam de FHJ hiervoor in de plaats. We wilden de kennis die we in huis hadden over voorlichting in stand houden. Ook omdat er op de arbeidsmarkt veel werkgelegenheid is voor bedrijfsjournalisten.” Hij benadrukt dat voorlichting ook een onderdeel is van bedrijfsjournalistiek. “Maar het maken van bedrijfsbladen is vakwerk. Nu er meer (financiële) middelen aanwezig zijn, zijn er steeds meer gedegen bedrijfsbladen” Mark Hasperhoven, docent Marketing aan de Fontys Hogeschool voor Journalistiek (FHJ) in Tilburg is een van de medeoprichters van het project en de afstudeerrichting Bladen Maken / bedrijfsjournalistiek op deze opleiding. In de ogen van Hasperhoven is bedrijfsjournalistiek zeer zeker een onderdeel van de reguliere journalistiek, omdat bedrijfsjournalisten vaak schrijven voor vakbladen. “ Hoewel de bedrijfsbladen die nu verschijnen kwalitatief goed zijn, kan de bedrijfsjournalist volgens Hasperhoven per definitie niet onafhankelijk werken. “Vaak zie je krant- of tijdschriftjournalisten die in hun vrije uurtjes nog wat bijverdienen bij een bedrijfsblad. Maar bedrijfsjournalistiek is geen schnabbelberoep.” Hasperhoven formuleert een ander verschil: “De bedrijfsjournalist oriënteert zich op de zender, een gewone journalist op de lezer. Vaak heeft een bedrijfsjournalist meerdere taken binnen de organisatie waarvoor hij schrijft. Daarom moet hij of zij ook verstand hebben van andere bedrijfsmedia. Een bedrijfsjournalist is mediabreder; hij of zij kan niet alleen schrijven voor een tijdschrift, maar ook voor het intranet en de bedrijfsvideo. Hij moet ook nadenken over beeld en opmaak en moet alles weten over een bladformule en leesritme. Hij gaat dus breder en dieper dan een gewone journalist. Het handwerk is echter wel hetzelfde.” Voor de komende jaren ziet ook Hasperhoven een verdere professionalisering van de bedrijfsmediasector. “Bedrijven zijn steeds meer bereid om te investeren in deskundigheid. Meestal werkt de bedrijfsjournalist intern, omdat hij zeer betrokken moet zijn bij het bedrijf waar hij voor en over schrijft. Er is wel freelance werk dat extern gericht is, maar hierbij gaat het vaak om ondersteuning.” 
Zuivere koffie
Hoewel Tilburg vroeger een afdeling Voorlichting had, zijn er ook hier tegenstanders van bedrijfsjournalistiek. Zij noemen het ‘geen zuivere koffie’ en ‘niet onafhankelijk.’ Mark Hasperhoven noemt hen hypocriet, omdat steeds meer journalisten bijschnabbelen in de bedrijfsjournalistiek. “Alleen de grote kranten en een aantal nieuwsprogramma’s zijn nog echt onafhankelijk. Bij de andere media vervaagt dit ook steeds meer.” Hasperhoven vindt dat Tilburg zich door de bedrijfsjournalistieke afstudeerrichting goed kan profileren in de groeiende markt. “De bladen worden steeds beter, kijk maar naar de Grand Prix. De kwaliteit en kwantiteit groeien, net als het aantal goede bureaus. In het verleden waren personeelsbladen vaak his master’s voice, maar de bladen worden steeds beter en kritischer. Ook de bedrijfsjournalist krijgt een steeds betere status.”
Ook volgens oud-FHJstudent Harmen Krusemeijer zijn de meningen duidelijk verdeeld. “Aan de ene kant het ideaal van de bedrijfsjournalist als onafhankelijke verslaggever va de gebeurtenissen en stemmingen in een organisatie. Een bedrijfsjournalist moet zo goed mogelijk het belang van de organisatie dienen. Een redactiestatuut is geen middel gebleken om de onafhankelijk van een bedrijfsblad te kunnen garanderen. Slecht nieuws moet niet in de doofpot worden gestopt. Wat je niet kent, kun je niet beïnvloeden. Deze voorzichtige houding van de directie is vaak een resultaat van angst en onwetendheid ten opzichte van bedrijfscommunicatie. In bedrijven is het gebruikelijk dat artikelen voor publicatie door betrokkenen worden gelezen. De bedrijfsredacteur moet de motor zijn achter de interne communicatie. Het is zijn taak om de agenda te bepalen voor de interne media. Hij dient het gezamenlijke belang en zorgt ervoor dat een bedrijfsblad prettig leesbaar is. Daarom moeten er altijd goed afspraken worden gemaakt tussen de bedrijfsjournalist en de bedrijfsleiding.”

Utrecht
Volgens Ina Heijnen, oud-student van de Utrechtse SvJ, is juist de groeiende werkgelegenheid een van de belangrijkste argumenten om bedrijfsjournalistiek te onderwijzen op deze opleiding. Ondanks de positieve vooruitzichten op de arbeidsmarkt biedt de School voor Journalistiek (SvJ ) in Utrecht alleen een opleiding tot ‘reguliere’ (dagblad)journalist aan.Tussen 1990 en 1996 was er in Utrecht een afstudeerrichting Voorlichting, waar bedrijfsjournalistiek onderdeel van uitmaakte. Deze richting riep veel weerstand op binnen alle andere secties en is hierdoor niet tot bloei gekomen. Na de fusie met de HEAO is de richting min of meer afgeschaft. 
De SvJ zou er volgens Van Ruler verstandig aan doen om weer aandacht te besteden aan bedrijfsjournalistiek. De Fontys Hogeschool Journalistiek in Tilburg besteedt namelijk wel sinds een aantal jaren aandacht aan bedrijfsjournalistiek. Volgens Heijnen weet een afgestudeerde SvJ’er onvoldoende van vakken als economie, bestuurskunde, marketing en communicatie om een goede bedrijfsjournalist te worden. Deze aanvullende vakken zijn volgens Heijnen belangrijke factoren voor een bedrijfsjournalist. Volgens Heijnen komt deze manier van werken tot nu toe onvoldoende aan bod op de SvJ. Haar aanbeveling is daarom het opzetten van een afstudeerrichting bedrijfsjournalistiek en de mogelijkheid om stage te lopen bij een personeelsblad of een bureau dat bedrijfsmedia verzorgt. Door studenten deze keuze aan te bieden, kunnen zij makkelijker aan de eisen van de praktijk voldoen. Volgens haar moet de opleiding hierin haar verantwoordelijkheid nemen en deze ontwikkeling van dichtbij volgen. Sommige van de docenten schermen bij bedrijfsjournalistiek met termen als his master’s voice-journalistiek, maar de meesten van hen hebben al decennia geen personeelsblad meer ingekeken”, aldus Heijnen. “We moeten af van het idee van journalistiek als een pure ‘way of life’. Het is net zo goed een set techniek en trucs om zo goed en leuk mogelijk te leren schrijven. De echte bevlogen types zijn maar schaars. Laten we eerlijk zijn: het gros van de journalisten heeft een baan van negen tot vijf, waarin hij lekker een stukkie tikt. En daar is niets mis mee.”
Toch vinden de docenten van de School voor Journalistiek (SvJ) in Utrecht niet dat bedrijfsjournalistiek op hun opleiding thuishoort. Annelies Pauw, teamleider op de SvJ, vindt dat de journalistieke grenzen steeds vager worden. “Bladen en programma’s worden tegenwoordig anders gefinancierd en amusement is een belangrijkere factor geworden.”Aandacht voor bedrijfsjournalistiek is er wel degelijk, maar…niet op de journalistiekopleiding. “Omdat veel studenten van de SvJ terechtkomen in de bedrijfsjournalistiek, hebben we het plan om samen met de School voor Communicatiemanagement (Scom) een minor aan te bieden waar bedrijfsjournalistiek onderdeel van wordt. “De beweging op de arbeidsmarkt laat zien dat veel journalisten in de bedrijfsjournalistiek werkzaam zijn. Studenten moeten de gelegenheid hebben om in te springen op de beweging op de arbeidsmarkt, dat is een realistische gedachte.”

Als Maters een keus moet maken tussen iemand uit Tilburg of Utrecht is de keus snel gemaakt. “We doen er drie tot vijf jaar over om van een afgestudeerde een goede bedrijfsjournalist te maken. Als een school ervoor kan zorgen dat studenten over betere vaardigheden beschikken, scheelt dat ons heel veel tijd.” 
Tekstschrijven
Hanneke Acker, docente Dagblad op de SvJ, vindt dat bedrijfsjournalistiek niet onafhankelijk en kritisch kan zijn. “Ook al kloppen de feiten, dan is het nog moeilijk om te publiceren, omdat je over je baas schrijft. Bedrijfsjournalistiek is toch geneigd de baas naar de mond te praten.” Voor de onderlinge communicatie vindt Acker een personeelsblad prima, maar een bedrijf heeft het belang om dingen te verkopen en daarom informatie zo gunstig mogelijk naar buiten te brengen. “Leiders willen geen kritiek, dus als bedrijfsjournalist ben je afhankelijk. De journalistieke regels gelden niet, want dan zou je alles wat je weet moeten opschrijven. Daarom hoort bedrijfsjournalistiek thuis bij communicatie, net als publieksbladen. Een tijdschrift als Avantgarde, waarvan de redactie een reisje gesponsord krijgt, beschouw ik als tekstschrijven, niet als journalistiek.”
In het opleidingsplan dat de SvJ in 2004 heeft opgesteld staat dat de SvJ onafhankelijke journalistiek doceert, maar dat staat volgens Acker lijnrecht op de ontwikkelingen op de arbeidsmarkt. “Als student word je opgeleid tot werkloze.” Acker doceert liever serieuze journalistiek aan minder studenten. 
Dubbele verwachtingen 
De lezers hebben vaak dubbele verwachtingen van het bedrijfsblad. Aan de ene kant moet het vertrouwd, herkenbaar en vindbaar zijn. En toch anders en verrassend zijn. Maar plotselinge en grote vernieuwing werkt juist vervreemdend. Ook de impact van digitale media is merkbaar; de berichtgeving is snel en flitsend. Een probleem moet letterlijk van alle kanten bekeken worden. 
Journalistieke kwaliteit 
De bedrijfsjournalist moet oog houden voor de wensen van zijn opdrachtgever, zonder dat het our master’s voice wordt. Helaas regeert de angst nog altijd in menige organisatie. Medewerkers durven zich niet uit te spreken, bang dat hun mening een dissidente is in de ogen van hun baas. In de praktijk blijken die bazen vrijwel altijd veel meer voorstander van open communicatie dan de medewerker vermoedt. 
Tussen twee vuren
Doordat de bedrijfsjournalist bericht over zowel de top als de werknemers van een organisatie lijkt hij zich regelmatig tussen twee vuren te bevinden. Het gaat om het vertellen van het ‘hele’ verhaal. Zijn kennis en inzicht moeten zich uitstrekken over een groot gebied. Vaak is de wil van de directie wet, maar de bedrijfsjournalist moet vechten voor elk woord en de directie overtuigen van de meerwaarde voor het artikel als de mening van de werknemers gepresenteerd wordt. 
De Nederlandse Grand Prix Bedrijfsbladen 2007 werd gewonnen door het BZ blad van het ministerie van Buitenlandse Zaken en door het externe bedrijfsblad TON. Volgens de jury lukt het de redactie om op een ontspannen manier een eigen koers te varen. Peter Boss van Boss & Wijnhoven ziet de prijs vooral als compliment voor zijn opdrachtgevers. Desgevraagd zegt hij: ‘Zij stappen over de politieke strijd heen en laten ons schrijven over het werk en de mensen. Dat soort bladen maken wij erg graag, maar er zijn weinig sociale partners die gezamenlijk zo’n blad willen laten maken. De jury erkent dat we een blad met een ziel hebben gemaakt.’

Hoofdstuk 6: Vakgroepen
Jeroen Maters is voorzitter van de De vakgroep Bedrijfsjournalistiek van Logeion. Hij vertelt: “Bedrijfsjournalistiek is het grootste vakgebied binnen de communicatie en de journalistiek. Er is een grote markt; het aantal bedrijfsbladen neemt toe. We beantwoorden aan een behoefte onder bedrijfsjournalisten aan een platform om zich te ontwikkelen. Sinds de VBN opging in de Beroepsvereniging voor Communicatie is nog maar weinig van bedrijfsjournalisten vernomen. 
We zijn een vakgroep en geen themagroep, omdat bedrijfsjournalistiek een vak is. Dat valt niet onder ‘communicatie’ of ‘journalistiek’, maar heeft een zelfstandige status. Bedrijfsmedia groeien snel in aantal en in niveau, waardoor zij een deel van de publieke informatievoorziening overnemen. Opleidingen en beroepsorganisaties zien steeds meer het belang van professionalisering. Omdat er voorheen geen bedrijfsjournalistieke opleidingen waren, volgt maar liefst 89 procent van alle bedrijfsjournalisten geregeld bij- en nascholing. Journalisten en communicatiemensen ontdekken dat bedrijfsjournalistiek iets anders in dan gewone journalistiek of communicatie. We willen jonge talenten nu het liefst meteen een afgestemde opleiding geven. Er zijn tussen de vier- en achthonderd nieuwe bedrijfsjournalisten per jaar nodig, terwijl er van de opleiding slechts twintig tot dertig komen. Wij zijn een schakel tussen arbeidsmarkt en opleiding, door bedrijfsjournalistiek theoretisch te onderbouwen, onderzoek, het uitbrengen van cahiers en het verzorgen van lezingen. Daarnaast door bedrijfsjournalistiek op hogescholen en universiteiten te promoten als vak met veel arbeidsperspectief. Tegelijkertijd realiseren we ons dat we niet kunnen wachten totdat we de eerste lichting afgestudeerde bedrijfsjournalisten krijgen. Daarom organiseren we ook veel bijeenkomsten, zoals het Congres van de Bedrijfsjournalistiek, praktische workshops en natuurlijk de jaarlijkse Grand Prix Bedrijfsbladen.
Perceptie
Studenten op hogescholen en universiteiten hebben altijd neergekeken op het vak, maar er is een kentering te zien. De journalistiek zit in een identiteitscrisis. De oude generatie journalisten, opgegroeid met het beeld van de journalistiek als waakhond van de democratie, heeft de deksel op de neus gekregen tijdens de opkomst van Pim Fortuyn. De jonge generatie journalisten, ziet in dat de oude dogma’s niet werken. Het is niet meer: er is maar één journalistiek en die streeft naar de absolute waarheid. Journalistiek is samenwerken. De ideologie van de nieuwe journalistiek en van de bedrijfsjournalistiek zijn nagenoeg hetzelfde. In de journalistiek wordt hevig gediscussieerd over publieksgerichtheid, terwijl publieksgerichte journalistiek voor bedrijfsjournalisten oud nieuws is. Bedrijfsjournalisten werken vanuit het midden van de doelgroep. In feite rennen journalisten van hot naar her om te scoren, terwijl bedrijfsjournalisten proberen een bijdrage te leveren aan een goed functionerende minisamenleving: de organisatie waarin je werkt, of het werkveld waarin die organisatie opereert.”
De NVJ ziet de groeiende groep informatievoorzieners waar bedrijfsjournalisten toe behoren, en wil hiervoor een federatie oprichten. De NVJ behartigt de belangen van ruim 9000 leden is en blijft alleen voor journalisten, niet voor tekstschrijvers, voorlichters, webmasters en bedrijfsjournalisten. Toch past de bedrijfsjournalistieke ideologie binnen NVJ-kaders.
VBN
Ooit was er de levendige Vereniging voor Bedrijfsjournalisten in Nederland, die opging in de Beroepsvereniging voor Communicatie (nu: Logeion). Op de jaarlijkse Grand Prix na, lag de aandacht meer bij andere communicatiewerkvelden. Maar de deelnemers aan de wedstrijd wilden ook graag hun eigen media verbeteren, en de Grand Prix bood daar niet het juiste platform voor. Daarom werd de vakgroep Bedrijfsjournalistiek opgericht, met twee doelen:
- de bedrijfsjournalistiek in Nederland beter op de kaart zetten, zodat er méér ruimte komt voor een journalistieke aanpak in organisaties, méér opleidingen die talent afleveren, hogere budgetten voor bedrijfsmedia, meer theoretische onderbouwing etc.
- het niveau van de bedrijfsjournalistiek in Nederland naar een hoger niveau brengen, zodat méér organisaties en mensen profijt hebben van de kracht van bedrijfsjournalistiek uitgaat.
Jeroen Maters: “Als je weet dat minimaal 60 % van de Nederlanders een personeelsblad ontvangt en dat tenminste driekwart van de medewerkers driekwart ervan goed leest, weet je dat je een krachtig instrument in handen hebt.” Het produceren van bedrijfsbladen wordt beschouwd als een communicatieactiviteit die bij voorkeur centraal op een communicatieafdeling uitgevoerd wordt. 
Ondanks dat er meer makers van bedrijfsbladen zijn dan communicatiemedewerkers, is de bedrijfsjournalistiek het meest doodgezwegen vakgebied in Nederland. “Hoewel er zo’n tienduizend mensen betrokken zijn bij het maken van bedrijfsbladen, doen universiteiten en hogescholen er nauwelijks onderzoek naar. Dit wil onze vakgroep veranderen. We gaan aan de slag met nieuwe beroepsniveauprofielen voor de bedrijfsjournalistiek. Wij sponsoren een langjarig onderzoek van de Universiteit Nijmegen naar de bedrijfsjournalistiek in Nederland. En we zijn betrokken bij het verbeteren van de afstudeerfase bij de specialisatie Bedrijfsjournalistiek aan de FHJ. Ook overwegen wij een gedragscode. Je ziet, aan ambities geen gebrek. Bedrijfsjournalistiek' is niet hetzelfde als 'bedrijfsbladen maken'. Wij richten ons op media die volgens een journalistieke ideologie worden gemaakt. “ De vakgroep heeft een flink aantal activiteiten ontplooid:

 - Het organiseren van workshops en intervisiebijeenkomsten 
- De jaarlijkse J.C. van Markenlezing 
- Het organiseren van het jaarlijkse Congres van de Bedrijfsjournalistiek, voorafgaand aan de Grand Prix Bedrijfsbladen
- Het uitgeven van een serie Cahiers 
- Het doen van structureel wetenschappelijk onderzoek, naar de economische positie van de bedrijfsjournalistiek in Nederland en naar bedrijfsjournalisten)
- Het opstellen van een ethische gedragscode 
- Het opstellen van beroepsniveauprofielen 
- Samenwerking met universiteiten en hogescholen om tot meer en beter onderwijs te komen stagebemiddeling en (afstudeer)onderzoek
- Het vormen van een Leerstoel Bedrijfsjournalistiek, voor de eerste hoogleraar Bedrijfsjournalistiek ter wereld.

Hoofdstuk 7: Conclusie 
· Hoe heeft de bedrijfsjournalistiek zich de laatste twee decennia ontwikkeld? 
Het aantal bedrijfsjournalisten en uitgaven is flink gegroeid. Dit is een voorwaarde voor professionalisering van het vakgebied. Sinds het verschijnen van het eerste paternalistische bedrijfsblad uit 1882 zijn de bedrijfsbladen getransformeerd tot de sponsored magazines die nu in de kiosken liggen. Anno 2008 heeft het personeelsblad binnen ondernemingen een zelfstandige status gekregen en kan het bijdragen in de winst en strategie van de onderneming. De status van de bedrijfsjournalist is daarin meegegroeid. Health, SQ, Colors en SAFE zijn bladen met de uitstraling van een publiekstijdschrift, die hun weg naar de winkels gevonden hebben. Bedrijfsbladen zullen in steeds sterkere mate hun bijdrage leveren aan het bedrijfsresultaat. Belangrijk is de onderwerpen en invalshoeken zo te kiezen dat een werknemer gemotiveerd wordt. Binnen bedrijven heerst nu nog de gedachte dat het personeelsblad beter moet zijn dan andere interne communicatiemiddelen. Maar in de toekomst zal de concurrentie juist steeds meer komen van andere relatiemagazines, kranten en tijdschriften. De tijd die besteed wordt aan lezen, neemt verder af. Een goed en betrouwbaar bedrijfsblad kan het dan opnemen tegen de klassieke dagbladen en tijdschriften. Het summum van de bedrijfsbladen zijn bladen als SQ en Colors die nog wel de signatuur hebben van het bedrijf waar ze groot geworden zijn, maar redactioneel onafhankelijk zijn. Deze bladen benaderen de doelstellingen van de klassieke journalistiek het meeste. De redacties van deze vier bladen opereren onafhankelijk van de ondernemingen waar ze uit voortgekomen zijn: Achmea, The Society Shop, Benetton en Robeco. Inhoudelijk zijn de tijdschriften objectief, al presenteren de geldschieters zich ieder op eigen wijze.
· Waarin verschillen PR, voorlichting en bedrijfsjournalistiek van elkaar?
De scheidslijn tussen bedrijfsjournalistiek en pr/ voorlichting is dun. Er zijn grote ondernemingen die een redactie voor hun personeelsblad hebben, die volledig uit bedrijfsjournalisten bestaat. Maar de productie van een personeelsblad kan ook worden uitbesteed aan een communicatie- of PR-bureau. Een PR-medewerkers werkt top-down: hij verkondigt de berichten die de directie of het management verspreidt, zonder dat de kleine man op de werkvloer daar direct op kan reageren. Wat de bedrijfsjournalist juist zo uniek maakt, is dat hij door alle lagen van de organisatie kijkt (parallelle communicatie) en ook de mening verwoordt van de werknemers waar de directie niet of nauwelijks contact mee heeft. 

Bij veel ondernemingen is het nog zo dat de pr-functionaris of voorlichter verantwoordelijk is voor de invulling, doordat zij geen medewerker hebben met de stempel bedrijfsjournalist, terwijl hij of zij wel bedrijfsjournalistieke werkzaamheden verricht. Elk bedrijf geeft hier een andere invulling aan, maar belangrijk is dat de bedrijfsjournalist zijn specialisme kan uitdragen. De bedrijfsjournalist functioneert vaak niet alleen als journalist, maar als een allround medewerker die ook communicatietaken voor zijn rekening neemt, zoals het maken van een marketingplan. Boven alles zal eerst tot de top van de Nederlandse ondernemingen moeten doordringen dat een bedrijfsjournalist een specialist is. Wil een bedrijf profijt hebben van zijn publicaties, dan moeten deze verzorgd voor door iemand die daar verstand van heeft. Alleen in ondernemingen waar een personeelsblad als een strategisch instrument in de bedrijfsvoering wordt gezien, is het niet langer een kostenpost maar een waardevolle investering. 
· Waarin verschilt een bedrijfsjournalist van een traditionele journalist?
Sportjournalist, dagbladjournalist, regioverslaggever of bedrijfsjournalist, allen passen zij dezelfde journalistieke principes toe en dezelfde basisvaardigheden. De regioverslaggever behartigt de belangen van de samenleving of regio, terwijl de bedrijfsjournalist de belangen behartigt van de mensen binnen de organisatie. Zijn werkgebied is kleinschaliger, maar zijn invloed des te groter. Daardoor krijgt hij vaker te maken met ethische dilemma’s; hij zit immers tussen twee vuren. Hij schrijft in feite voor een samenleving in het klein en zit dicht op, zo niet tussen, de mensen waar hij voor en over schrijft. Elke medewerker krijgt het personeelsblad in handen, dat over zijn baas of bazen gaat, maar ook over zijn directe collega. Het is onrealistisch om onafhankelijk bedrijfsjournalistiek te willen nastreven; de opdrachtgever van de bedrijfsjournalist is de organisatie, ook al werkt hij voor een extern tekstbureau. De organisatietop zal zijn stempel op zijn publicaties willen drukken, maar ook dan is het aan de bedrijfsjournalist om sterk in zijn schoenen te staan en het goede evenwicht te zoeken tussen wat wel en niet kan of mag. Bij besluitvormingsprocessen kan hij een belangrijke inbreng hebben door berichten in hun maatschappelijke en economische context te plaatsen. 
· Hoe zien de beoefenaars van beide disciplines elkaar? Kan bedrijfsjournalistiek onafhankelijk en kritisch zijn? 
Op de vraag 'Wat is journalistiek' zijn grofweg twee soorten antwoorden mogelijk. De eerste categorie antwoorden vertelt iets over informatie en communicatie: het verslaan, beschrijven en becommentariëren van gebeurtenissen. De journalist als waakhond van de samenleving, de krant als platform voor discussie over maatschappelijke kwesties. De tweede categorie vertelt iets over journalistiek als publieke dienst, een middel voor burgers om te functioneren in een democratische samenleving. 

Het vakgebied bedrijfsjournalistiek is, vooral onder traditionele journalisten, nog lang niet alom geaccepteerd. Het grootste struikelblok hierbij is en blijft, dat de bedrijfsjournalist niet onafhankelijk kan werken. Maar de bedrijfsjournalist kan niet onafhankelijk van zijn organisatie werken. Dit betekent echter niet, dat hij niet kritisch te werk kan gaan en gevoelige onderwerpen aan de kaak kan stellen. Het is zijn taak om in te schatten hoe ver hij kan gaan en hoe hij heersende kwesties die de mensen binnen een organisatie bezighouden het beste onder woorden kan brengen. Want net zoals een dagblad heeft ook een bedrijfsblad een signatuur, namelijk bijdragen aan de doelstellingen van de onderneming. En het valt nog maar te bezien hoeveel directeuren vinden dat elke onderneming baat heeft bij een kritisch personeelsblad. 
· In welke mate besteden de Scholen voor Journalistiek aandacht aan bedrijfsjournalistiek? 
De Tilburgse FHJ heette vroeger de Academie voor Journalistiek en Voorlichting (AJV). Van daaruit is de opleiding verder gaan borduren op zijn roots. Men heeft ingespeeld op de aanwezige kennis plus op de nog steeds toenemende vraag naar bedrijfsjournalisten op de arbeidsmarkt. Als opleiding leidt men liever niet op tot werkloze. Maar wat weegt zwaarder: de moraal van het doceren van onafhankelijke journalistiek in het algemeen, of het inspelen op de actuele arbeidsmarkt? Tegenwoordig lijkt de discussie over bedrijfsjournalistiek op de Scholen voor Journalistiek begin jaren ’90 geluwd te zijn. Toch is het vakgebied nog lang niet alom geaccepteerd.  In mijn ogen slaat de SvJ in Urecht de plank mis doordat zij geen aandacht besteden aan bedrijfsjournalistiek. Mij valt ook op, dat de meeste docenten daar al jarenlang geen bedrijfsbladen meer hebben ingekeken. Ik zou hen, en traditionele journalisten in het algemeen, het advies willen meegeven om de bedrijfsbladen die nu worden gemaakt eens van dichtbij te gaan bekijken. Zo kunnen zij zelf zien dat er his masters voice-journalistiek eigenlijk nog maar zelden voorkomt, en dat de bladformules van publiekstijdschriften en sponsored magazines of bedrijfsbladen nauwelijks meer van elkaar verschillen. Beiden zijn kwaliteitsbladen, met hun eigen stempel. Of het nu de stempel van Sanoma is of die van DSM, maakt daarbij in mijn ogen niets uit. 
· Organiseren bedrijfsjournalisten zich in vakgroepen / federaties? Zo ja, welke?
Voor een volwassen en professionele beroepsgroep is een eigen vakgroep een belangrijk criterium. Die is er sinds 2004: binnen de Beroepsvereniging voor Communicatie Logeion is er de Vakgroep Bedrijfsjournalistiek. Bij de NVJ ontbreekt een aparte afdeling voor bedrijfsjournalisten, terwijl er dus wel degelijk behoefte is aan professionalisering onder bedrijfsjournalisten. Tijdens bijeenkomsten kunnen collega’s informatie uitwisselen en samen de diepte ingaan. Door meer te publiceren over het vak onder de aandacht gebracht, en wordt er over gediscussieerd. De vakgroep denkt mee over opzet en verbetering van onderwijs in de bedrijfsjournalistiek, terwijl commissies zich buigen over een gedragscode voor bedrijfsjournalistiek en de ontwikkeling van beroepsniveauprofielen voor bedrijfsjournalisten. Het feit dat journalisten zich aansluiten bij een beroepsvereniging voor communicatie laat zien hoe dun de scheidslijn is tussen bedrijfsjournalisten en communicatiemedewerkers. De bedrijfsjournalist mag veel meer laten zien dat hij of zij trots is op zijn vak. 
Procesverslag

Met deze reflectie wil ik in kaart brengen hoe verdeeld de mening zijn onder journalisten in het algemeen over bedrijfsjournalistiek. Mijn doel was om een evenwichtig beeld te geven van de voor- en tegenstanders van bedrijfsjournalistiek op de Scholen voor Journalistiek en van de organisatiegraad van bedrijfsjournalisten binnen vakverenigingen. Doordat bedrijfsjournalistiek ook mijn eigen afstudeerrichting is, was de keuze voor dit onderwerp vrij snel gemaakt. Hierdoor was het wel extra belangrijk om niet puur een promotiepraatje te houden voor bedrijfsjournalistiek op de FHJ. Vervolgens ben ik gaan bekijken welke Scholen voor Journalistiek bedrijfsjournalistiek doceren, en zo ja in welke mate: is er een afstudeerrichting of een introductie, kan er stage gelopen worden in de bedrijfsjournalistiek? Ik wilde een vergelijking maken tussen ‘reguliere’ en bedrijfsjournalisten, en onderzoeken of bedrijfsjournalistiek in het werkveld gezien wordt als journalistiek of toch meer als communicatie.

Ik wilde laten zien dat de bedrijfsjournalistiek een groeiend werkveld, dat veel baanmogelijkheden biedt voor (toekomstige) journalisten. Maar daarnaast wilde ik ook laten zien dat er, zelf binnen de opleidingen zelf, zeer verdeeld gedacht wordt over waar bedrijfsjournalistiek thuishoort. Ik ben daarom niet alleen literatuur gaan lezen over bedrijfsjournalistiek zelf en de dilemma’s waar bedrijfsjournalisten tegenaan lopen, maar ben ook op zoek gegaan naar ‘ traditionele’ journalisten die vinden dat bedrijfsjournalistiek meer bij communicatie hoort. Ik heb gekozen voor Theo Dersjant omdat hij principieel vindt dat bedrijfsjournalistiek geen journalistiek kan zijn, en dit ook ondersteunt met literatuur (The elements of journalism). Jeroen Maters en Betteke van Ruler zijn beiden mensen met veel bedrijfsjournalistieke ervaring, hoewel van Ruler nu hoogleraar Communicatiewetenschappen is.  De meningen blijken sterk uiteen te lopen: valt bedrijfsjournalistiek onder communicatie of onder journalistiek? En hoort het vak bedrijfsjournalistiek tussen op de journalistieke Hbo-opleidingen? Zowel Mark Deuze als van Ruler en Maters geven aan dat er neergekeken wordt op de bedrijfsjournalist en zijn werk en komen met suggesties voor de toekomst. 
Ik wilde bekijken op welke punten ‘reguliere’ journalistiek verschilt en overeenkomt met bedrijfsjournalistiek. Kan een bedrijfsjournalistiek onafhankelijk te werk gaan van zijn opdrachtgever? Hoe denkt de NVJ over bedrijfsjournalisten. Ik ben begonnen met het formuleren van mijn centrale vraagstelling en deelvragen. Daarna ben ik op zoek gegaan naar geschikte literatuur over dit onderwerp.

Vervolgens ben ik stap voor stap de antwoorden gaan zoeken op mijn deelvragen:
- Hoe verliep de geschiedenis van de bedrijfsjournalistiek in Nederland? Voor deze reflectie ben ik begonnen met het bekijken en lezen over de geschiedenis van de bedrijfsjournalistiek in Nederland. Hiervoor heb ik vooral literatuur bestudeerd, vanuit de mediatheek en later ook vanuit thuis. Vervolgens ben ik specifiek gaan kijken naar de ontwikkelingen tijdens de afgelopen twee decennia. Hiervoor heb ik literatuur bestudeerd en onderzoeksrapporten bekeken, met name de Cahiers Bedrijfsjournalistiek die de Vakgroep Communicatie uitgegeven heeft. 

· Hoe heeft de bedrijfsjournalistiek zich de laatste jaren ontwikkeld?

· Hoe zit het profiel van een bedrijfsjournalist er uit? Hiervoor heb ik een onderzoek bekeken van Logeion uit 2005, over de economische positie van de bedrijfsjournalist (S. de Bakker)

· Over welke eigenschappen moet hij beschikken? Is er in de bedrijfsjournalistiek ruimte voor onafhankelijke journalistiek? Werkt hij intern of extern en aan welke media? Hiervoor heb ik een aantal docenten en deskundigen gesproken.

· Over welke eigenschappen moet een bedrijfsjournalist beschikken?

· Kan de bedrijfsjournalist onafhankelijke journalistiek bedrijven? Zijn bedrijfsbladen kwalitatief beter of slechter dan andere tijdschriften / magazines?Ook hiervoor heb ik een aantal deskundigen gesproken.

· Valt bedrijfsjournalistiek onder communicatie of toch onder journalistiek / voorlichting? Wat doen de opleidingen met bedrijfsjournalistiek? Hoe kijken zij tegen het vak in? Spelen zij in op de ontwikkelingen op de arbeidsmarkt? Hoe kijken de hogescholen hier tegenaan? Ik heb gesproken met docenten van de Tilburgse FHJ en de Utrechtse SvJ.

· Hoe kijkt de NVJ aan tegen bedrijfsjournalistiek? Zijn er andere organisaties die zich specifiek hierop richten? Ik heb vooral de Vakgroep Bedrijfsjournalistiek van Logeion nader bekeken. 
Aan de hand van het onderzoek uit 2005 en de artikelbundel Bedrijfsjournalistiek ging ik kijken naar het aantal bedrijfsjournalisten in Nederland, waar zij werkzaam zijn en wat zij doen. Werken zij aan in- of externe media? Vervolgens heb ik verschillende afstudeerreflectie van Oud-FHJ-studenten bekeken. Daarna heb ik bekeken over welke capaciteiten een bedrijfsbladenmaker beschikken, aan de hand van interviews en literatuur. Ik heb gesproken met FHJ-docent Mark Hasperhoven, communicatiewetenschappen Betteke van Ruler, Hanneke Acker, docente Dagblad op de SvJ en Annelies Pauw, teamleider op de SvJ. De verschillen in denkwijze op het gebied van de bedrijfsjournalistiek bleken bij de opleidingen relatief groot te zijn. Bedrijfsjournalistiek wordt gezien als een vakgebied dat in de toekomst meer werkgelegenheid te bieden heeft dan de krantenwereld, maar daar tegenover staat dat met name de dagbladjournalisten het schrijven voor een bedrijfsmedium niet als ‘pure’, objectieve journalistiek zien.

Vervolgens heb ik docenten en oud-studenten van de journalistieke Hbo’s in Tilburg en Utrecht gesproken, om te zien hoe de opleidingen tegen het vak aankijken en hoe zij inspelen op de vraag op de arbeidsmarkt. Hierbij heb ik met name gekeken naar de afstudeervisie van oud-SvJ-student Ina Heijnen (Bedrijfsjournalistiek tussen wal en schip).Hierna ben ik gaan kijken naar de organisatiegraad van bedrijfsjournalisten in vakbewegingen zoals de NVJ en de Vakgroep Bedrijfsjournalisten. Hoe kijkt de NVJ aan tegen bedrijfsjournalistiek?Ik heb vooral de Vakgroep Bedrijfsjournalistiek en hun werkzaamheden verder uitgeplozen. Hierna ben ik gaan kijken naar de resultaten van een onderzoek van MediaTest over relatiemagazines, in opdracht van de Vakgroep Bedrijfsjournalistiek van Logeion. 
Na de kritieken van mijn eerste verdedigingsgesprek, aan het eind van P2, ben ik aan de hand van de kritiek van de beoordelaars, bewust op zoek gegaan naar literatuur van en over mensen die kritisch kijken naar en denken over bedrijfsjournalistiek, omdat ik eerst in verhouding teveel voorstanders aan het woord liet en te weinig tegenstanders. Hierna heb ik mij plan van aanpak bijgeschaafd, de hoofdstukken meer gestructureerd en mijn conclusie herschreven.
� Reader Bedrijfsjournalistiek, AJV (1997)
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