Il caso Tylenol - Johnson & Johnson 

Nel settembre del 1982, sette persone nell’area di Chicago morirono dopo aver ingerito delle capsule di Tylenol, un antidolorifico prodotto da McNail Labs, una divisione della Johnson & Johnson. Nelle capsule in questione fu trovato del cianuro e per parecchie settimane non si seppe se la contaminazione fosse stata il frutto di un sabotaggio. Una oculata indagine chiarì successivamente l’origine esterna dell’avvelenamento.

La direzione della Johnson & Johnson si trovò così di fronte alla scelta di una linea di condotta da seguire, tenuto conto che i 31 milioni di flaconcini in commercio avevano un valore pari a circa 100 milioni di dollari.

Innanzitutto, ancor prima di conoscere l’origine della vicenda, l’impresa ritirò tutte le confezioni in commercio nell’area di Chicago. E quasi immediatamente seguì il ritiro nazionale.

Johnson & Johnson mandò a più di 500.000 medici, a ospedali e distributori delle circolari in cui spiegava l’accaduto e le modalità di ritiro e allestì un numero verde per i consumatori. Inoltre, l’amministratore delegato James Burke e altri dirigenti si misero a disposizione della stampa e rilasciarono interviste ad un’ampia varietà di mezzi di comunicazione.

Johnson & Johnson decise di recuperare la quota pari a più di un terzo del mercato degli antidolorifici posseduta prima dell’incidente. Si trattava di un compito non certo facile considerati gli elevati livelli di preoccupazione del consumatore. In effetti, un’analisi condotta un mese circa dopo l’incidente mostrò come a fronte di un 87% degli intervistati consapevole della non responsabilità di Johnson & Johnson per le morti verificatesi, il 61% non fosse disposto ad acquistare le capsule di Tylenol.

Johnson & Johnson cercò di gestire il problema offrendo dei campioni e ridisegnando il packaging per rendere il prodotto non intaccabile da manomissioni esterne.

La reazione di Johnson & Johnson all’avvelenamento del proprio antidolorifico è stata acclamata come modello di gestione delle crisi. Essa dimostra che il “credo” dell’impresa non è un’ipocrisia. Il suo impegno nei confronti del consumatore non è solo il primo principio del credo, ma anche la linea guida che ha diretto la reazione alla crisi. Essa emerge anche dalle azioni dei dirigenti che rendendosi disponibili alla stampa, hanno evitato di declinare responsabilità o di cercare di attribuirle ad altri.

I risultati di tale comportamento sono stati di lungo periodo. La confezione antimanomissione brevettata da Johnson & Johnson ha trovato ampia adozione in una larga varietà di prodotti dall’alimentare al farmaceutico.

Oggi la reputazione di Johnson & Johnson come produttore di qualità attento alla salute del proprio consumatore si è addirittura rafforzata. L’amministratore delegato di allora è diventato famoso per la sua attenzione alle questioni etiche e la sua consulenza viene spesso richiesta per la risoluzione di un’ampia varietà di problematiche di natura etica. Inoltre, dalla metà degli anni ‘80 il Tylenol ha riguadagnato quasi completamente la quota di mercato.

Il comportamento dell’amministratore delegato e la sua sensibilità, sono stati decisivi nella risoluzione della crisi. Egli fu un uomo di marketing che conosceva bene il valore di una comunicazione chiara, completa e tempestiva. Spesso i manager non si sentono in sintonia con comunicazioni aperte e questa loro reticenza può rivelarsi enormemente dannosa di fronte al verificarsi di una crisi
.

Fonte: 
ns. adattamento da L.K. Trevino, K.A. Nelson, Managing Business Ethics, John Wiley & Sons, New York, 1995, pp. 176-178

� 	Molti esempi mostrano come il riconoscimento dei propri errori rispetto alla loro occultazione si dimostri nel tempo lungo la scelta più premiante. “When contaminated bottles of Perrier water were discovered some years ago, Perrier did not attempt to deny or conceal the evidence. Their disclosure was costly, since it cost millions of pounds to withdraw all their existing stocks. However, the public were reassured, and Perrier’s long term sales do not appear to have been affected. By contrast, Exxon, by not fully accepting its responsibility for the notorious oil spillage in 1989, only made matters worse in the public’s perception”. Cfr. G. Chryssides, J. Kaler, Essentials of Business Ethics, McGraw-Hill, London, 1996, p. 188.





