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Produkteliminatie: en hoe verder?

1 Inleiding

Binnen het hedrijfsvoeringsproces wordt meestal veel minder aandacht
besteed aan de eliminatiebe I|ssmg dan aan de introductiebeslissing. Het
verwijderen van zwakke produkten is dan wel een mmder aantrekkelltj(k
tagk an het [anceren van nieuwe, maar e2|en de Inviged die het
hehben OP de lange- termgnrentablht It va f ﬁrnemm% I deze taa
zeker niet minderessentiéel. Zowel de technologische verni uwmgas e
steeds verschyivende wensen en verl an ens van de consumenten maken de
eliminatie eshssmg een onontheerlijk r{ eI van het strategmch mana%ement
Men kan het zich niet permitterent om langdurig achter te blijve béde
markfontwikkelingen:, meuwe Iprodukten moeten Worden geintroduceerd en
zwakke Rrodukten geélimineerd

Gezien het belang Van de Rroduktehmmane rocedure en de we|n|? theg-
retische onderbouwing die hiervooy te vinden Is in de huidige literatuur, is
dit onderwerp, in een] tweetal artikelen onder de loep: genomen. In een
voorgaand artikel hebben WH aandacht besteed aan de |dent|f|cat|e en
analyse van zwakke produkten.LEen dneta analyses werd aan e ragen om
de [evensvatbaarheid van zwak e rRm ukten té foetsen alsmede Tiverse
motieven die pro en contra het eli |ner|n sbesluit pleiten. Fig uurl eeft
een opsomming, van deze motieven. Indien net mana?em nt, na net wikken
en W gen van dez? motieven voor en tegen eliminatje, beslist om aan de
produktie een halt tog te. roepen, kan” zij dit beslujt op verschillende
manieren uityoeren. Dit artikel %aat in o? e diverse eliminatiestrategieén
waaruit een bele|dsbepﬁler In €en der? gke situatie kan kiezen, Eén en
ander wordt schematisc weer?egeven en stroomschema van de imple-
mentatiefase van het produkteliminatieproces.2

2 Implementatie van de eliminatiebeslissing

Zodra de beslissing is %evallen om een produkt uit het assortiment te
verwuderen moet voor eén aanpak gekozen worden waardoor de negatieve
neverigevolgen van de abandon erm r|ode afnemers, leveranciers en'voora|
ook c& corisumenten minimaal zuflen zijn. Aan vier kernproblemen zal
aandacht moeten worden besteed in deze fase van de aban onnerlngspro
cedure. Allereerst speelt de timing van de eliminatie eep grote rol.” Moet
het produkt direct worden geélimineerd en zijn er dan alternatieve beste-
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Figuur L Het afwegingsproces van motieven pro en contra eliminatie
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dmgsdoelemden voor de vrij gekomen mjddelen? Moeten de consumenten
en distribuanten_in de gelegénheid worden gesteld om de nod|%e maatre-
%elen te treffen? Ten twi ede dient b%de Implementatje van de eliminatie-
esllssm rekenm te worden gehouyden met vervangingsprodukten_en re
%erve on rd ee 676 %e en op dusdanl e schaal aanwezq/te Z J“ dat
lermee Qe foe omst| e oeften van hm Ige consumenten 0-
dukt bevredlgﬂ kunn n worden. Zodoende an het verlies aan oo WI||
binnen de perken worden Iglgehouden Ten derde zaI de aanweméq eld van
voorraden van het te elimineren \erodukt een ean%rH e overvv ugmg Zijn.
Immers, deze vooryaden vertegen oordigen een grote oeveelheid werkka-
itaal.2 Het kan 2||;n dat de Copsument’na het ericht van de eI|m|nat|e
een enkele behoefte meer heeft om heé produkt te?en een normae rg
an te schaffen Tenslotte zal eu|tvoer er van de el mlnat|ebes |ssm g
(feten heb en vor de eventueel resterende vraag. Deze loyale klante
Zullen on%etw?1 hun ongenoegen over het afvoeren van een vertrouwd
Brodukt laten horen. Dit zoU schdelijk kunnen zijn voor het | |ma90 van het
edrgf Om aan e blijvende vraag van toegewijde kogers alsnog te kunnen
blijvén beantwoorden, kan de onderneming overweg n om hetprodukt te
verkopen aan een Kleine organisatie die met minder overhead en meer
flexibiliteit wellicht winstgevend tegemoet kan komen aan de wensen en
verlangens van deze specifieke constimentengroep.

3 Produkteliminatiestrategieén

Desalniettemin zijn er produkten die, in het licht van de voor een opleving
gevergde mspannm?en beter afgevoerd kunnen worden. Indien de: motie-
ven voor produktefiminatie de bovenhand voeren, heeft de beslissende
manager alsnog, meerdere keuzes en alternatieven met betrekking tof e
uitvoéring van“het eliminatiebesluit. De abandonnering van een produkt
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Figuur 2: Implementatie van de eliminatiebeslissing
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kent namelijk verscheidene motgeh,ke trajecten, waarvan enkele de feitelijke
eliminatie 70 lang mogelijk uitstellen ondanks het besef dat de afvoering
een onvermijdelijke zaak 1s. _ o
Hieropvolgend viordt een exposé ge even van de diverse mogelijke elimi-
naUestraAe%.een_ en hiermee wordt de laatste fase van het sfroomschema
verklaara. Zie figuur 2

A Oogst_—stra_tegle3, o .

Fen % Ieldeh&ke ellmmermg van het grodukt Dbehoort %ok tot de mogelijk-
heden. Er wordt dan %e_s_tr erd naar een maximale casn-flow en er worden
alleen strikt noodzak Iulke_kosten_ emaakt. Om d|\ te heretken zal het
management geen nieuwe investeringen plaatsen, alle onderhoudsbehan-
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delingen minimaliseren, snoeien in de reclame-uitgaven en de diensten aan
de consumenten en afnemers voor zover mogeIHk eperken. Andere oogst-
strategieén zijn het beemdlgen van alle reserch-activiteiten, het beperken
van het aantal verschillende modellen (dit worat later als afzon erh,ke
strate%ue (F) behandeldgd het verminderen van het aantal distributiekanalen
en he welge_ren van kleine orders, o

Deze strat g|e_ﬁaat veelal gepaard met een mtermg 0p de vroeger opge-
bouwae %OOdWI , 8N het veftrouwen van de consument zal langzamerhand
wegebben. Bovendien zullen de werknemers steeds moe|l|&kert motiyeren
zijn. De Qogststrategie kan een uitzonderlijk winstgevend alternatief zijn,
maar og den duur 7al de onderneming tot eliminatie overgaan. Uit empi-
risch onderzoek blikt dat de Ooqststrategle de meest voorkomende elimi-
nafie-strategie Is.4Dit is als volgt te verklaren, In de eerste plaats zullen
vele ondernemers er naar strevén om ‘het onderste uit de kan te halen’.
Immers, de Qogststrategie, die maximale korte-termijn-cashflow cregert,
doet niet anders; Ten tweede zal deze strategie in veréelukmg met andere
strate?|een minder nspanning van de organisatie vergen. De Tnzet van een
aantal functionele ﬂebleden aarbipnen wordt geminimaliseerd. Echter, de
Oogststr_ategw 15 afleen de oghmale st_rategLe indien geen van de (min of
medr stringénte) randvoorwaarden de Uitvo rln% ervan‘in de we? staan. Het
knellend zijn van deze randvoorwaarden zal in; et_alqemeen betekenen dat
juist een andere strategie dan de Oogststrategie dient te worden gekozen.

BVerkoo[pst_rategw . :
Deze straegléeh udt in dat het recht tot prodéjktle van een goed (al dan
niet met de”daaryoor bestemde duurzame produktiemiddelen) worat ver-
kocht 3an een andere ?roducent (eventueel een vroegere concurrent). Indien
m%n tlsjdlr? over gaat tot (e verkoocp (Iwannee_r het tProdukt zich noH_m dg
volwassertheidsfase van zijn Ieven% clus bevm%t estaat de moge gkh_e.l

dat er een zeer goe_d,e pn(])svoor gendden wordt, hetgeen minder waarschijn-
ng I$ zodra P]Ot ntigle kopers de eerdee tekenen van een toekomsﬂge dahng
reeqs kunne 8onstateren.Wanneer eaghtermrtﬁ;anﬁ ag%emene bekendhel

gentet zullen de kopers meer onderhandelingsniacht bezitten. Een vroege
verkoop hrengt wel het risico met zich mee dat (e mark? veel Iangza_mer
inkrimpt dan Voorspeld was. Dit was bijvoorbeeld het %eval_met de vacytm-
buis-televisiemarkt' die opdanks de komst van de Transistortechnologie
minder spel in verval raakte dan verwacht werd.5 Als een bedrijf uiterst
8es#]emal|feerde en kostbare machines bezif, zlal de verkoop hiervan soms
e meest lucratieve oplossing zijn. Een voorbeeld hiervan is'de verkoop van
de kolengraafmachines van Metec (een doc_hterondernemmp van RSv) In ge
Verenigde Staten.6 Dat djt echter niet aItH_d |ukt blldkt uit het feit dat de
zeer (i sReuaIlseerde werktuigen en vaartuigen van de Qosterschelde-wer-
ken slechts tegen schrootwaa(de konden worden verkocht, _

De verkoopstrategie kan ook als oplossm% Worden aangedragen in een
situatie waar te Veel goodwill bq(_consume ten en afnenjers verloren zou
Raan als g%volg; van a8 terugtrek mg van eep erodukt,un de markt. Ook
et dilemma van de reserve-onderdélen en ae Vervangingsprodukten gaat
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men zodoende uit de we?. . :
Uit concurrentie-defensieve overwegingen kan deze strategie van groot
belan% Zijn. In %eval van een kleiner-wordencle afzetmarkt zal de verkoo
van een rﬁ)_roduk - al dan niet via een licentie-overeenkomst - e overca-
paciteit niet verminderen. De concurrentieslag zal onder invioed van deze
eliminatie zonder terugtrekking alleen maar heftiger worden.

C Produkti rmlstrgtegm? _ . .
De situatje kan zich voordoen dat de produktie van een kleine hoeveelheid
van een bepaald grodukt een uiterst kosthare bezigheid 1s. Omwille van
%teeds klenere orders en het niet kunnen inspelen op schaalvoordelen, zqu
et ;i)rodukt kunnen _deg_r_aderen tot ?hmma lekandidaat. In een der eh%k
geval kan h%t vo_ordeh% I[n.om een a sP_raak te maken met een concurrent
Waarin hu_? edrijf B) Ue dehele produktie van dat goed op zich neemt, ook
voor bedrH A Erwordt dan tfvens_e?n afspraak_gtemaaktdat de Erodukhe
van een ander %oed_ voor zowel pedriff B als be ng A onaer de hoede wordt
enomen van b dr_ng Dergelijke ruilacties vinden bijvoorbeeld regelmatig
[aats In de chemische industrie.

D Herintroductjestr te_%le _ _
Dez strateg|e nouat in dat men (e produktie van efn_ bepaald zirnkel
staakt, om eze eventueel In e toekomst op een veel kieinere schaal weer
voort te zetten. Het aantrekkelijke vgn deze eliminatiestrategie s dat ge
beshs_sm? om_over fe gaan tot"de gbandopnering van een produkt niet
definjtief hoeft te zwj en_degirmee ook minder aan?rlgpend zal zijn. Boven-
dien hoeft de gooawill b_l& e consument niet verforen te gaan.” Indien er
een segment van toegewijde kopers blijft bestaan, dan kan et produkt nog
steeds te koop worden dangeboden, 71 het tegen een meestal ets hoger
P“JS- Deze verho mg IS het’ gevol van de meér koatbare produktie en"om
ecomPenseren oor de kleinere Omvang van (e oraers, _
Deze strategie wordt vooral %ehanteer bp de produktie van industriéle
goedere_n.l mers, er kan Aare na de afvem(I]van een produkt nog steeds
en Kleine vraag hestaan naar enkele onderdelen.

De vraag naar een produkt zou zodoende langzamerhand verplaatst kunnen
worden "van het ene model naar het andere. De mo?elu_khe,m_om deze
strategue_ toe te passen zal veelal afhangen van de Tlexibiliteit van de
produktieapparatuur en de ?ebrmkte technolo_%|e, alsmede van de vereiste
omvang van een order voor fendabele produktie.

E Directe eliminatiestrategie _ o _
Indien, de voortzettm% van de produktie op ﬁenerlel manier gewenst is, kan
men kiezen voor een poed|%e eliminatie vai een produkt. De vrijkomende
middelen kunnen dan op een betere manier elders gebruikt worden, waama
een nieuwe evenwichtssituatie gezocht zal worden. Als de wensen van ge
consumenten een dramatische W|eJZ|g|n hebben getoond, een octrooistrijd
met verlies is mt&;evo_chten of dé overheid een Verandering heeft aanege-
bracht in de rege gevm of voorschriften voor het produkt; dan zal déze
strategie het méest voor de hand liggen.
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F_Ver_eenvoud,lg|ngsstrateg|e8 _ _

Hierbij worat in egn Produktgroe of assortiment gesnoeid door het aantal
verschillende produkten dat Wwordt aangeboden te beperken. Er kan sprake
Zijn van een b perkmg in zowel de breedte als de diepte van het assortiment
totdat de consistenti€ een nieuwe gewenste waarde heeft aangenomen. Dit
IS een defensieve strateg|e om de" teruglopende trend tegen te gaan. Er
zullen grotere hoeveelheden van een Kleiner aantal produkten Qemaakt
worden.’ De marketing-, de R & D-, ge inkoop- en de financieel-administra-
tieve afdelmg zullen zich op een geringer aantal lorodukten kunnen concen-

treren. Er bestaat dan de hoop dat eover%eb even produkten ten koste
g?geihun geélimineerde collega’s meer kans hebben op overleving en zelfs

G, Demarketing-strategie _ o
Bg het volgen van geze strate%w zal de opdernemer op allerlei manieren
trachten de vraag af te remmen of te vegolaatsen naar een ander produkt.
Zodra de voorkeur voor zijn artikel op deze kunstmau%e erze omlaa?( 1S
%e_bracht, kan het worden geélimineerd. De noodzaak tot de arketmg an
Ijvoorbeeld zijn oorzaak vinden in het niet kunnen leveren van het produkt
(als 8evolg1 van een toenemende schaarste die te wijten is aan een tekort
van Depadlde produktiefactoren, het verliezen van een octrooistrijd, over-
heidsrestricties, enzovoort). Dankzij de spoedige afname van de vraag kan
ggogbaﬁdonnermg op korte termijn plaatsvinden en zonder verlieS van
will

4 Samenvatting

Produkteliminatie is een essentieel onderdeel van elke bedrijfshuishouding,
die 1s Perlc_ht OR I_ange-termun-levensvatbaarheld en r?nta iliteit. In eén
tweetal artikelen 1s &en standaardproceaure ontwikkeld waarmee iedere
ondernemer de prestaties van zijn produkten en produktgroepen op een
onbevooroordeelde wijze kan toetsen aan objectieve criteria; De standaayd-
Pnro,cedure 1S sameng%vat In een aantal op efkaar aansluitende stroomiche-
a’s. Deze stroomschema’s geven aan waarom, wanneer en hoe de elimi-
natieprocedure uitgevoerd moet worden, _
Vandaag de dag Zijn er ongetwijfeld memge produkten die o grond van
allerlel rogre% nen _no%steeds an de mai worden géebracht., llicht kan
een concrefe theoretische onder ouwmg van de pro

ukteliminatieproble-
matiek In_deze praktijk verandering brerigen. Op den duur hebben vb)ij alflen
daar profijt van.
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