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Het gebeurt niet vaak, maar als het fout 
gaat in de chemie, dan is er al snel spra-
ke van een serieuze crisis. De brand bij 
Chemie-Pack, de ontploffing bij Shell 
Moerdijk, de veiligheidsrisico's bij Od- 
fjell: iedereen wist ervan en iedereen had 
er een mening over. 
Maar waar een chemiebedrijf zich vroe-
ger nog achter de bedrijfspoorten kon 
verschuilen, verplichten burgerjournalis-
ten en social media om van zich te laten 
horen. Drie experts in crisiscommunica-
tie geven daarom hun tips en trucs om 
misschien zelfs wel sterker uit de strijd te 
komen.

-./01234565447
Bij crisiscommunicatie gaat het volgens 
Moniek van de Wiel vooral om twee 
externe partijen: de pers en social media. 
Van de Wiel werkt bij OCI Nitrogen als 
communicatiemanager. Daarnaast helpt 
ze als partner en adviseur van Blue Note 
Communicatie een heel scala aan bedrij-
ven bij crisiscommunicatie, vari!rend 
van chemiereuzen tot woningcorporaties. 
`Ik merk dat de industrie vooral social 
media nog moeilijk vindt. Sommige 
chemiebedrijven zien er het belang niet 
van in, bijvoorbeeld omdat medewerkers 
er zelf niets mee hebben. Ook hebben 
ze koudwatervrees. Toch kun je er niet 
omheen.'
Facebook en Twitter zijn namelijk van 
groot belang voor crisiscommunicatie. 
`Bij een explosie zie je op social media 
een enorme activiteit aan zowel correc-
te als onjuiste berichtgeving. Op zo'n 
moment is het van belang dat je als 
bedrijf laat zien wat er gebeurt en wat 
je doet om de zaak onder controle te 
krijgen. Deel ook de zorgen en corrigeer 
niet-correcte berichten. Je ziet dat dat 
wordt gewaardeerd.'
Afgelopen november nog maakte Van de 

Wiel dat zelf mee. `Een van de ammo-
niakfabrieken van OCI Nitrogen stond 
in de brand en iemand vroeg zich op 
Twitter af hoe gevaarlijk dat is. Mijn ant-
woord werd gewaardeerd en vervolgens 
overgenomen door ChemelotWatch, een 
Facebook-groep van bezorgde burgers 
over Chemelot met bijna vierduizend 
volgers.'
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Ook openheid tipt de communicatie-
manager als verbeterpunt in de chemie. 
`Gechargeerd gezegd vinden techneuten 
dat je niets moet zeggen als je nog niets 
zeker weet. Maar als je pas daarna iets 
laat weten, dan ben je veel te laat.' Van 
de Wiel adviseert daarom aan proces-
communicatie te doen. `Meld alles dat je 
zeker weet. Je kan altijd communiceren 
dat op tijdstip X een brand is uitgebro-
ken, de brandweer er na zes minuten was 
en dat ze nu met drie wagens aan het 
blussen zijn. Doe je dat niet, dan neemt 
de onrust enorm toe, vooral op social 
media.'
Klinkt goed allemaal. Maar vaak is de 
praktijk weerbarstig en vooral erg hec-
tisch. Van de Wiel merkt dat bedrijven 
daarom heel veel leren door te oefenen 
op crisissituaties. Want wat in de percep-
tie van de deelnemers begint als een spel-
letje, verandert binnen tien minuten in 
een bloedserieus probleem. `Opeens rea-
liseert iedereen zich hoeveel reacties een 
explosie of grote brand teweegbrengen. 
Familieleden bellen, de omgeving rea-
geert via social media en de pers neemt 
contact op, terwijl je eerst contact op 
wilt nemen met de stakeholders. Maar 
wat doe je met die vraag op Facebook? 
En wie gaat de reactie geven?'  
Ook merken ze vaak dat ze onderbezet 
zijn. `Op papier staat duidelijk wat er 
moet gebeuren. Maar wie gaat dat doen?'
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Lars Walder, adviseur bij adviesbureau 
BijlPR voor bedrijven in de chemische 
industrie van Rotterdam en omstreken, 
was betrokken bij misschien wel d" crisis 
van dit millennium: de grote brand bij 
Chemie-Pack in 2011. `De communi-
catie over de ramp zelf ging buiten het 
bedrijf om. Wij hielpen daarom bij de 
communicatie met zo'n vijftig klanten. 
Elke dag informeerden wij hen, ook 
als er geen nieuws was.' En met succes, 
merkte Walder. `Dat werkte goed, want 
de klanten wilden blijven.' 
Ook hield hij elke dag een bijeenkomst 
voor het personeel. `Die waren hun baan 
kwijt en ongerust, dus zij waardeerden 
de bijeenkomsten enorm.'
Naast blijven communiceren, is een goe-
de voorbereiding essentieel. `Wij zeggen 
altijd: goede crisiscommunicatie begint 
in goede tijden. Weet wie je stakeholders 
zijn, zoals je personeel, klanten en aan-

deelhouders, maar ook de buren, lokale 
politici en de media.' Zorg er bovendien 
voor dat dit geen onbekenden voor je 
zijn. `Praat van tevoren met al die partij-
en. Ken de burgemeester en wethouders 
en organiseer informatieavonden voor 
omwonenden. Ik zie bijvoorbeeld Vopak 
en Odfjell dat inmiddels goed doen.' 
Ook belangrijk: nodig regelmatig jour-
nalisten uit. `Is er dan stront aan de 
knikker, dan weten zij wie je bent en wat 
er speelt. Zaken vertellen in goede tijden 
helpt in slechte tijden.'

*AB277204/57
Dat advies geldt voor alle organisaties, 
maar juist chemiebedrijven moeten 
stevig investeren in hun band met de 
omgeving. Onbekend maakt nu eenmaal 
onbemind. `Vliegtuigen storten regel-
matig neer. Toch stappen we in, want 
we vertrouwen erop dat maatschappijen 
alles aan de veiligheid doen. Maar als 
iemand over de A15 rijdt en al die witte 
tanks en rook ziet, dan heeft hij geen 
flauw idee wat daar gebeurt.'
Walder is daarom een groot fan van de 
open dagen die chemiebedrijven organi-
seren. Àls een gezin over je terrein heeft 
gelopen, dan vinden ze het niet meer zo 
eng. Bovendien kun je ze dan het belang 
van de chemie uitleggen, bijvoorbeeld 
via je eigen mensen. Want vergeet niet: 
dat zijn je beste ambassadeurs, zeker 
degenen die er al veertig jaar werken.'
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Steekt er onverhoopt een crisis op, dan 
is het volgens Walder zaak om maximaal 
transparant te zijn. Wees daarbij ook eer-
lijk over wat je wel en niet weet, inclusief 
de belofte om de onderste steen boven 
te krijgen. `De natuurlijke reactie is om 
zaken niet te vertellen uit angst voor een 
claim. Maar dat is in mijn ervaring nog 
nooit gebeurd.'
Walder adviseert daarnaast om alle social 
media goed te monitoren. `Soms wor-
den onwaarheden eindeloos geretweet, 
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waarna ook journalisten het overnemen. 
Maak in zo'n geval een statement en 
stuur een tweet met daarin de link. Stuur 
je de onjuiste trends niet bij, dan loopt 
het uit de hand.'
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Is er een crisis? Dan start Alexander 
Duyndam, strategisch adviseur bij 
advies- en communicatieadviesbureau 
Schuttelaar & Partners, altijd met het 
opstellen van alle feiten en witte plek-
ken. `Dat vormt de `backbone' voor wat 
je communiceert. Je weet precies wat er 
speelt en kunt een robuust verhaal ver-
tellen.' 
Vervolgens brengt hij alle stakeholders 
in kaart, inclusief hun belangen en 
houding. Ben je bijvoorbeeld het derde 
bedrijf dat een veiligheidsissue heeft, dan 
reageert de overheid anders dan wanneer 
je de eerste in tien jaar bent. Als laat-
ste bedenkt hij het einddoel: wat is de 
gewenste eindsituatie van de crisis en hoe 
kom je daar?
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In zijn ervaring is bij crisiscommunicatie 
niet je keuze voor het kanaal het belang-
rijkst, maar dat je #berhaupt communi-
ceert. `Zo bepaal je zelf het frame. Doe 
jij dat niet, dan doet een ander dat wel. 
En dat gaat meestal niet goed.' 
Hij had zo'n situatie met een chemie-
bedrijf dat een milieuvergunning nodig 
had voor een experiment. Een andere 
partij had van tevoren aangeraden om 
dat traject onder de pet te houden. `Toen 
had je de poppen aan het dansen, inclu-
sief een run op het gemeentehuis.' Nadat 
Duyndam erbij werd betrokken, advi-
seerde hij om volledig transparant te zijn. 
`We organiseerden een omgevingsraad, 
bedrijfsbezoeken, informeerden de buurt 
en nodigden alle pers uit. We merkten 
dat zo het wantrouwen en onbegrip ver-
dwenen.'
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Als laatste: vijf tips uit de praktijk. E"n: 
eet goed. `Een crisis managen is topsport, 
dat draai je niet op friet en pizza. Zet in 
je crisishandboek het telefoonnummer 
van een goede cateraar.' 
Twee: waak voor het Calimero-effect. 

`Overal waar ik kom, zeggen ze: ja, maar 
bij de buren is het nog veel erger. Dat 
is irrelevant. De spotlight staat op jou. 
Neem je verantwoordelijkheid.' 
Drie: reageer vanuit je kernwaarden. 
`Een crisis kan ook een manier zijn om 
je merk te verstevigen. Iedereen maakt 
fouten, maar de manier hoe je ermee 
omgaat, kan je imago schaden of juist 
bevestigen.'
Vier: schakel tijdig een goede advocaat 
in. `Die schetst de kaders. Heb je een 
milieuovertreding of een ontslagprocedu-

re, dan weet je wat het proces, de moge-
lijke gevolgen en dus je marges zijn.' 
En als vijfde en laatste tip: word nooit 
boos op de boodschapper. `Of het nou 
een interne klokkenluider of een krant 
is, reageer nooit primair met een tegen-
aanval. Toon begrip, luister en bepaal je 
eigen verantwoordelijkheid.'
Klinkt allemaal als open deuren? Duyn-
dam moet lachen: `Ook het management 
van grote chemiebedrijven is niets men-
selijks vreemd.' n
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