Mar k@til’lg I 2012. oktéber 3-16.

Harminceves
a Tylenol-eset

Eppen harminc éve, hogy Chicagoban heten
életiiket vesztettek a ciannal szennyezett Tylenol
laz- és fajdalomcsillapitoktol. A Johnson & Johnson
a leheto legjobban kezelte a szornyii esetet,
kriziskommunikaciojat a mai napig csodaljak,

a marka pedig tovabbra is sikeres.
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Az esemény a Vészhelyzet soro-
zatba il volt: 1982. szeptember
29-30-4n titokzatos okbél bekdvetke-
zett haldleseteket kezdtek regisztral-
ni chicagdi orvosok. Aztdn nemsoka-
ra kider(ilt, hogy az &ldozatok Tylenol
tablettat vettek be, mégpedig ciannal
szennyezettet.

Tudni kell, hogy akkoriban a laz- és
fajdalomcsillapitok piacan a Tylenol
markanak 30-40 szazalékos piaci ré-
szesedése volt, és ez évi 450 millié dol-
laros forgalmat jelentett csak az USA-
ban. Rdadasul a tabletta a Johnson &
Johnson vezérterméke volt: a cég nye-
reségének 15 szazalékat adta. Mind-
ez azonban egyszerre dsszeomolni
|atszott: nemsokara 2500 halalesetet
vagy megbetegedést hoztak dssze-
fliggésbe a Tylenollal.

1982-ben a kriziskommunikécid tu-
domanya még messze nem jart ott,
mint manapsag, amikor mér hatalmas
az irodalma, vagy épp erre szakoso-
dott tanacsadokat lehet igénybe ven-
ni. A legtébb cégnek kriziskommuni-
kacids kézikdnyve se volt.

A kredo ereje

A Johnson & Johnson esetében azon-
ban volt valami mas, amire tdmasz-
kodni lehetett: az alapité ,TAbornok”
altal 1940-ben lefektetett vallalati kré-
do, cégfilozofia. Ennek elsé mondata
ugy szél: ,Szamunkra a legfontosab-
bak az orvosok, az apolondk, a bete-

gek, az édesanyak és mindazok, akik
a termékeinket és szolgaltatasainkat
igénybe veszik.” A harmadik bekez-
dés pedig leszdgezi: ,Feleldsséggel
tartozunk azokeért a helyi kdzossége-
kért, amelyek kérében éliink és dol-
gozunk, és természetesen a vilag egé-
szének tarsadalmaért is.”

Atorténet szerint ez adott irdnymu-
tatast a gyors 1épésekhez: a Johnson
& Johnson azonnali hatallyal vissza-
vonta az USA-ban forgalomban lévé
Osszes Tylenolt, majd megkezdte 31
millié (iveg bevizsgalasat - kérilbelll
szazmillié dollaros kdltséggel. A visz-
szahivassal parhuzamosan a cég ér-
tesitette az orvosokat, gyogyszerésze-
ket és egészségbiztositdkat is a tor-
téntekrol. A marka mindennem( rek-
lamozasat ledllitottak, és figyelmeztet-
ték a fogyasztokat, hogy ne vegyenek
be egyetlen Tylenolt sem, amig nem
vizsgaljak ki az Ugyet.

A vizsgalatbol aztan kideriilt, hogy
Gsszesen 75 tabletta volt szennyezett,
és mindegyik ugyanabbdl a gyartasi
tételbd). Ekkorra mar az FBI is bekap-
csolddott az ligybe, és megallapitotta,
hogy a szennyezés vélhetden ugy tor-
tént, hogy a Tylenol-kapszulakba valaki
otthon ciant fecskendezett, majd visz-
szarakta 6ket a gyogyszertarak polcé-
ra. A tettest soha nem sikerdilt elfogni,
pedig a Johnson & Johnson szdzezer
dollart ajanlott fel a nyomravezetének.
Az viszont kidertlt, hogy a 2500-zal

szemben Osszesen hét ember vesz-

tette életét a szennyezett Tylenolnak
koszonhetden, valamennyien Chica-
goban és kornyékén.

Ugy thint, hogy a botrany véget vet a
brand életének. Maga a hires reklam-
szakember, Jerry Della Famina is azt
tanacsolta a New York Timesban, hogy
a Tylenol markanevet el kell felejteni.
,Ha valaki ezt az esetet meg tudja ol-
dani, azt azonnal felveszem a cégem-
hez, mert akkor a vizautomatainkbél
borautomatakat tud csinalni”.

Nem tudni, hogy felvette-e, minden-
esetre az esetet remekil sikeriilt me-
nedzselni: a Washington Post 1982.
oktéber 11-én mar azt irta, hogy ,a
Johnson & Johnson megmutatta, hogy
kell egy katasztréfat kezelnie egy nagy
cégnek”. Az eljaras lezarulta utan pe-
dig a Tylenol ismét a polcokon volt.
Igaz, mar mas formédban: ez lett az el-

,Az id0 kulcstényezo:
amikor a Krizist okoz
hir eljut a vallalathoz,
azonnal be kell jelenteni,
mi tértént, és a vallalat
mit szandékozik
tenni az

ugyben.
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s6 olyan tabletta a gydgyszergyartas
térténetében, amely olyan biztonsagi
csomagolast kapott, amirél egyértel-
miien kiderlilt, ha valaki korabban fel-
bontotta. Ma is ez a standard. A cég
azt is felajanlotta, hogy a fogyasztok
otthoni tablettait dijmentesen kicseréli
az Uj csomagolasura. S6t, még egy 2,5
dollaros kupont is elhelyeztek a helyi
ljsagokban, és egy ingyenes szamot
is lehetett hivni, hogy a fogyasztok ked-
vezd aron jussanak Tylenolhoz.

Mindezekkel egyiitt talan a cég sem
vart olyan eredményt, ami bekdvetke-
zett: a szOmyd események utan harom
hénappal a marka piaci részesedése
megkdzelitette a régit: 1982 végére 25
szazalékra kiszott fel. 1986-ban pe-
dig mar azzal a széveggel futtatott te-
véreklamot a marka, hogy a doktorok
négyszer olyan gyakran ajanljak fajda-
lomesillapitasra, mint az sszes tébbi
brandet egylittvéve. A 2000-es évek-
ben pedig piaci részesedése az USA-
ban ismét 35 szazalék volt.

Kevésbé ismert, hogy 2010-ben
ismét vissza kellett hivni a Tylenolt
a polcokrdl, ahogy mas Johnson &
Johnson-markakat, a Benadrylt, a
Motrint, a Rolaidst, a Simply Sleepet
és a St. Joseph Aspirint is. Mindez 53
millié (iveget érintett, ami jéval tdbb,
mint az 1982-es esetben. A visszahi-
vas oka a dohos szag, ami a csoma-

goldsnak volt kdszénhetd. 2010-ben
emberélet nem volt veszélyben, ahogy
megbetegedés sem tortént, a cég vi-
szont igazolta, hogy tovabbra is oda-
figyel fogyasztdira.

Krizistanacsok

A 6 tylenolos kriziskezelés persze
nem a 2010-es, hanem az 1982-es volt.
Peter Frans Anthonissen, a magyarul
is megjelent Kriziskommunikacio ci-
mU kényv szerzGje szerint az 1982-es
volt az elsé eset, hogy egy j6l ismert
cégnek nagy nyilvanossag el6tt kellett
megkiizdenie a valsag lekiizdéséért és
hirneve visszaszerzéséért. De az eset
azért is emlékezetes, mert a Johnson
& Johnson olyan eredményesen kezel-
te a kialakult helyzetet, hogy a méd-
szert kivétel nélkil mindenki csak di-
csérni tudta, ezéltal a cég reputacié-
ja jelentésen megnétt - mondhatni a
valsag eredményeként.

Tény, hogy a Tylenol még ma is a f6-
iskolak/egyetemek public relations, il-
letve a kriziskommunikacios kurzusa-
inak f6 esettanulmanya, ami tobb ta-
nulsaggal is szolgél. Elészér is, min-
dig a legrosszabb eshetdséggel kal-
kuldljunk! Ha a cég sulyos helyzetbe
keriil, a megoldast a legrosszabb for-
gatdkdnyvre késziilve érdemes kiva-
lasztani. A Tylenolt igy nemcsak Chi-
cago kérnyékérdl, hanem az egész
orszagbdl visszahivtak. Az atfogd in-
tézkedések jelezték, hogy a cég valé-
ban felelésséggel viseltetik fogyasz-
t6i, s6t - ahogy az idézett krédéban
szerepel - a tAgabb tarsadalom irant.
Masodszor, legyen valsagterviink! Ha
ciannal mérgezds esetre a Johnson

& Johnsonnak nem is volt kifejezet-
ten terve, 4ltalanosan, a krédo segit-
ségével meg tudtak hatarozni a f6 I¢- -
péseket. Harmadszor, minden eset- |
ben az ember legyen az elsé! A cég- |
nek ki kel fejeznie az érintett embe-
rek iranti aggodalmaét, és megmutat-
ni, milyen |épéseket tesz. Negyedszer,
cselekedjiink azonnal, reagaljunk vil- .
lamgyorsan! Az id8 kulcstényez: ami- .
kor a krizist okozé hir eljut a vallalat- -
hoz, azonnal be kell jelenteni, mi tor- :
tént, és a vallalat mit szandékozik ten-

ni az igyben.

Esetek sokasaga mutatja, hogy
gyakran nem is maga a krizis okoz-
za az igazi gondot, hanem az arrava-
16 reakcio: akér a hazugsag, akar az, |
hogy a cég sokéig egyaltalan nem

mond semmit. m
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| Hasonld tértént 1990-ben a

,Ha valaki ezt az esetet
meg tudja oldani, azt
azonnal felveszem a
cégemhez, mert akkor
a vizautomatainkbal
borautomatakat tud
csinalni.

Jerry Della Famina

Perrier dsvdnyviz esetében, ahol

! benzolszennyez6dés felmeriilése
. miatt 160 millid iiveget hivtak
. Vissza,
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