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强生如何面对泰诺危机 

    中毒事件过后三个月，泰诺的新广告首次在电视上亮相。这是为期一年挽救泰诺的反击的开始。与许

多预测相反，泰诺在一年之内重新占领了原有市场份额的 80%。强生承受了 5000 万美元的损失和 5680 万

美元的广告额外支出，但确保了泰诺的继续前进。 

有人用泰诺杀人 

    1976 年，吉姆·博克（Jim Burke）开始担任强生公司的 CEO。五年内，公司进入了高度繁荣期。强生

现在已经变成一台营销发电站，以产品的推陈出新和甘冒风险而闻名。这种干劲正是吉姆·博克商业模式

的体现。 

    博克的性格却完全相反。就是在他处于企业界顶峰之时，你还能在他身上找到乡村男孩的痕迹。在博

克的努力和领导下，强生公司的增长率持续升高。它甚至超过了佳洁士牙膏，成为世界保健与美容产品的

第一品牌。而公司生产的止痛胶囊泰诺，对博克而言，更像是他的孩子，这是 70 年代中期他个人奋斗的产

物。1982 年初，强生的年销售额合计超过 50 亿美元，拥有将近 150 家公司。博克对自己的生活和获得的

机遇充满感激。他喜欢每天到强生简朴的红砖总部办公楼工作。 

    1982 年 9 月劳动节周末，强生的经理们召开了战略计划回顾年会，由于公司的繁荣，会上的气氛十分

欢快。不料，几周之后，却出现了晴天霹雳。 

    9 月 30 日的上午阳光明媚，博克正与公司总裁大卫·克莱尔开会。突然，高级经理阿瑟·库尔蒂闯了

进来。他上气不接下气地报告了芝加哥传来的糟糕的消息：库克县的法医人员报告有三人死于服用氰化物

封结的泰诺胶囊。更多坏消息将很快传来，因为芝加哥还有四人同样处于垂危状态。 

    很久以后，联邦调查局宣布他们认为杀人者是个中年男子，可能是白人，确定是高智商，非常有可能

是性格孤僻，不爱社交。但动机呢？没人能想得出来。为什么是泰诺，而不是成千上万的其他产品？这些

问题谁也回答不了。杀人者的心理困扰了犯罪心理学家好几年的时间。 

    那个早上消息传来之后，博克迅速投入行动。他的第一步就是任命一个他信任的经理担任危机负责人。

他选择 48 岁的戴维·科林斯。他是强生公司在宾夕法尼亚州制造泰诺的分支机构——麦克奈尔消费品部

——的主席。尽管任命了科林斯，但博克仍在接下来的几星期把自己的事务交给其他经理负责，自己亲自

负责处理危机事件。 

“我们不会回头” 

    刚开始的几天一片混乱。“没有比这更伤神的事了，”博克回忆说。成百上千的电话打进新布伦兹维

克总部的总接线台——恐慌的消费者，药师和医生，毒药中心，还不断有耸人听闻的假消息传来。当时有

3100 万瓶泰诺分散在美国市场。很难讲它们之中有多少也受到了污染。‘这就像一场瘟疫，”科林斯后来

说，“你不知道会在哪里结束，我们有的惟一信息就是我们不知道到底发生了什么。”他们需要快速找出

氰化物封结的泰诺胶囊的购买地、药品的生产时间、运送时间和储藏时间。 

    随着事件的展开，博克感觉自己的第一要务就是避免更多死亡事件的发生。直觉告诉他要展开全国性

的泰诺胶囊的召回工怍。3100 万瓶药的召回不光在物流上是个问题，一亿美元的零售价值对强生公司来说

也是不小的经济损失。尽管如此，博克还是做好了召回的准备。联邦政府批准了召回，装满泰诺药瓶的货

架被很快清空。中毒和召回事件可是不小的新闻。突然之间泰诺这个词与猝死联系了起来。有关泰诺的恐
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怖笑话开始增生扩散——泰诺不光是去除头痛，它能永远的治愈头痛。 

    解决了泰诺对生命的直接威胁之后，博克又很快开始为泰诺的生存和公司的健康状况而战。博克给受

害家属写了吊唁信，同时召集有关下一步行动的会议。危机气氛笼罩了强生的总部大楼，高层经理和销售

专家的会议经常是通宵达旦。 

    最后，博克否决了所有永远停止泰诺生产，以新品牌重新进入市场的建议。相反，他决心要为泰诺的

生存而战。 

    博克复兴泰诺的第一步就是要接受消费者对泰诺的态度。随着成千上万召回的泰诺胶囊被烧成灰烬，

几乎所有的消费分析家都相信这个牌子永远死去了。 

    博克重建产品信心的策略有三重含义：首先，麦克奈尔分支机构为泰诺研制了一种可防止乱摆弄的药

瓶，而且很快成为柜台药品和许多食物、化妆品、维生素的标准包装设计。其次，强生进行了一次大规模

的促销活动，向购买此款包装泰诺的人提供优惠券。最后，10 月末，危机过后一个月，博克给强生二千多

人的销售大军开了一次战前动员会。“我们不会回头，”他大声说。然后他命令他们走出强生，说服医生

和药师向他们的病人和消费者再次推荐泰诺。 

成功的反击战 

    博克出现在《唐纳修谈话秀》节目中。他解释了可防止乱摆弄的包装的用途，宣传了他们的优惠券活

动。他的举止从容不迫，带着美国消费者可以委以生命之托的表情。博克还在《60 分钟》节目中宣传。与

其他人一样，博克相信泰诺凶手最终会被找到。他希望强生提供的 10 万美元悬赏会对此有所帮助。然而

事过一年，执法部门的官员依旧一筹莫展。“没有一丝有关泰诺的信息或线索，”一位伊利诺伊州的执法

官员说，“我们不光说不出是谁，我们也说不出为什么。” 

    1983 年 1 月 3 日，中毒事件过后三个月，泰诺的新广告首次在电视上亮相。这是为期一年的营销战略

的开始。反击成功了。与许多预测相反，泰诺在一年之内重新占领了原有市场份额的 80%。强生承受了 5000 

万美元的损失和 5680 万美元的广告额外支出，但确保了泰诺的继续前进。博克的母校哈佛商学院的营销

教授斯蒂芬·格瑞瑟说，“这项挽救工作是我所见到的最有效的营销。” 

    接下来的一两年，博克又几次被拖进像泰诺中毒这样的麻烦事中。 

    1983 年，五人死于服用关节炎药洛麦克斯(Zomax) 的并发症，强生主动召回了此药。同年晚些时候，

1983 年 11 月强生生产的肾透析仪因故障使三人致死。同年，因有人读错了强生 CT 扫描仪说明，招致食品

及药物管理局对其调查。1983 年 12 月，强生经历了一年的问题之后，一位华尔街分析家将其形容为“被

蛇咬过”的。但这些都无法与泰诺事件造成的伤害相比。慢慢地，生活总能重返常态。 

    对博克而言，泰诺中毒事件起到了正面的效果。1982 年以前，在商界打拼了 30 年的博克从未上过电

视。现在他是闻名遐迩了。博克接到许多演讲邀请，他经常利用这些机会向人们强调公司道德标准的重要

性，赞扬强生的信条。 

    1986 年 2 月一个寒冷的星期六晚上，博克做了个噩梦。他梦到中毒事件再次发生，人们生命垂危。他

醒来松了一口气。只是个噩梦而已。 

    但这不仅是个梦。 

    博克做梦的前一天，2 月 7 日，一位叫做黛安·埃尔斯的 23 岁女子来到纽约州扬克斯的她男朋友家
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中。傍晚时分她说自己不舒服。男朋友就打开了一瓶新的泰诺，打开安全封口给了她两粒泰诺胶囊。她然

后就上床睡觉了。第二天，男朋友叫她起床时，发现她死了。当地法医进行了验尸和验血。 

    消息在 2月 10日下午传到公司总部，麦克奈尔消费品部的总裁乔·基耶萨打电话给强生总裁大卫·克

莱尔。基耶萨得知了验尸结果：埃尔斯服用的泰诺胶囊中含有氰化钾。 

    克莱尔冲到了博克的办公室。“我们有了大麻烦，”他说。博克的噩梦记忆犹存，他凭直觉就知道发

生了什么事。 

    公司再次开出 10 万美元的赏金，取消了所有泰诺广告，并且对埃尔斯吃的同一批泰诺胶囊一查到底。 

    埃尔斯死亡后的第五天，博克接到了弗兰克·杨从食品及药物管理局打来的电话。杨告诉他，西切斯

特发现了另一瓶受到污染的泰诺。联邦调查局报告中说没有证据表明泰诺的包装被动过手脚，那么在制造

中心投毒的可能性就增大了。 

里根称赞吉姆·博克 

    博克再一次坚持要保住泰诺。他认为泰诺惟一的希望就是放弃胶囊的包装形式，杜绝坏人神不知鬼不

觉地投毒的可能。 

    麦克奈尔的经理们表示反对，因为胶囊占销售总额的 30%。但博克态度十分坚决。他开始不断地催促

经理们。他说，公司再也经不起第三次事故。“我们不仅在用泰诺冒险，我们是在用强生冒险。”博克的

意志说服了众人，泰诺的药片形式很快被研发出来。 

    新策略执行之后，博克来到了电台。“我们从芝加哥的悲剧开始一路拼杀过来，”博克在新闻发布会

上宣布了停止所有的胶囊药品。“这次也一样……我们这样做就是要表明：‘你打不垮我们的！”博克又

一次出现在唐纳修谈话秀和其他节目上。他带着一个超大的泰诺药片模型表示这个糖衣药片将代替所有的

泰诺胶囊。这将耗资 1 亿至 1.5 亿美元，还不算失去的市场份额所带来的损失。 

    博克果断、可靠的风度让他取得了胜利。在这次营销战略中，博克利用新药片为强生树立了有远见、

负责任的大公司形象。“他们使人们开始怀疑胶囊而不是泰诺，”一位竞争者抱怨。泰诺药片开始成为市

场上似乎最安全的止痛产品。 

    博克在泰诺和公共卫生上的成就使他成为一名英雄。罗纳德·里根总统说：“我们十分钦佩强生的吉

姆·博克。”里根赞美博克拥有“企业责任的最高理想和压力之下的优雅”。实际上，大多数对博克在此

事件中的评论都是赞美之词。1987 年，强生成为美国最受欢迎的十大公司之一。博克本人认为强生的做法

是理所应当的。“我们所做的只不过是任何负责任的公司在这种情况下都会去做的事情而已——人们的反

应好像这是美国商界一个激进的新起点。天哪，人们那个时候还能期待我们怎么做？” 

止痛药泰诺得到了完全恢复，到 1989 年，创造了 5 亿美元的销售额。在博克的带领下，泰诺品牌扩

张到了感冒药品和成功的睡眠药品。强生继续它的多样化和全球化战略，成为上世纪 90 年代最成功的企

业。博克于 1989 年辞掉 CEO 职位。1990 年，他被列入商业名人堂。 
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