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KARI NEILIMO

Kaupan kansainvdlistyminen

Kaupan kansainvdlistyminen on osa kaupan kasvustrategiaa. Kansainviilisty-
vdlle kauppayritykselle on tyypillistd vahva asema kotimarkkinoilla, selkedit
kauppakonseptit ja korkea liiketoimintaosaamisen taso. Kaupan kansainvdiis-
tyminen alkaa yleensd naapurimaista, jonka jélkeen laajenemista jatketaan
pysyen kuitenkin omassa maanosassa tai oman kieli- ja kulttuurialueen
piirissd. Esimerkiksi eurooppalaiset kaupan yritykset ovat pddsdcintoisesti
pysyneet Euroopan markkinoilla. Myds suomalainen viébhittdiskauppa on kan-
sainvdlistynyt voimakkaasti viime vuosina yritysten suuntautuessa erityisesti
Baltian ja Vendjdn markkinoille. Toisaalta Suomen markkinoilla toimii yhd

enemmdn kansainvdilisid yrityksidi.

Kaupan toimintaymparistossd voidaan talld
hetkelld tunnistaa muutama vahva megatrendi,
joilla on vaikutus kaupan strategiavalintoihin ja
liiketoimintaratkaisuihin. Kaupan markkinain
kansainvélistyminen, ja jopa globalisoitumi-
nen, on jo useiden vuosien ajan ollut sellainen
muutosvoima, joka on vaikuttanut kauppayri-
tysten toimintaan. Kaupan alalla globalisaa-
tio on ilmennyt kauppakonseptien vientind uu-
sille markkinoille. Kotimarkkinoillaan vahvat
kauppayritykset ovat laajentaneet toimintaan-
sa ldhimaihin ja lopulta jopa uusiin maanosiin
perustamalla uusille markkinoille oman kaup-
pakonseptinsa mukaisesti toimivia kauppo-
ja. Kansainvilistyminen on rakennettu oman
kauppaliiketoiminnan osaamisen ja itse kehi-
tettyjen konseptien varaan. Uusille markkinoil-
le siirtymisté ovat liséksi puoltaneet olosuhteet
kansainvilisilli markkinoilla. Uusilla markki-

noilla kasvumahdollisuudet ovat usein olleet sa-
turoituneita kotimarkkinoita paremmat ja kil-
pailutilanne uusille tulijoille edullinen.

Globaaleilla markkinoilla kilpailu ei enédé ta-
pahdu kauppayrityksen johdon nidkokulmas-
ta katsottuna kaupan tarjoamien tuotteiden ja
palveluiden, vaan kaupan omaan osaamiseen
perustuvien liiketoimintamallien ja kauppa-
konseptien kautta. Ndin tapahtuvasta kaupan
kansainvilistymisestd on englanninkielisessa
kirjallisuudessa kiaytetty nimitystd “Innovati-
ve Concept Factory ”-malli, ICF, jossa kaupan
kansainvdlinen menestyminen on rakennettu
kauppayrityksen innovatiivisen liiketoiminta-
Osaamisen varaan.

Toinen kaupan tdmin péivén ja tulevaisuu-
denkin toimintaymparistén megatrendi, kenties
merKkittdvin kaikista, on kaupan asiakaskunnan
nopea fragmentoituminen. Asiakkaiden osto-
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Kuva 1. Kaupan toimintaympariston megatrendit.

kayttaytyminen ja kulutustarpeet ovat eriyty-
neet ja eriytyvit edelleen yhda enemmin. Me-
nestyva kauppayritys pyrkii vastaamaan naihin
haasteisiin omilla, entistd monipuolisemmil-
la kauppakonsepti- ja strategiavalinnoilla. Asia-
kaskunnan eriytymiseen pyritddn vastaamaan
puolestaan tuote- ja palveluvalikoimilla. Eri-
laistuvan asiakaskunnan tarpeisiin vastaaminen
standardisoitujen ja liiketoimintaprosessien te-
hokkuutta korostavien kauppakonsepti- ja ket-
jutoimintamallien avulla ei ole aivan yksinker-
tainen tehtéva. Kauppakonseptimallien tarkasti
madritellyilld tuote- ja palveluvalikoimilla voi-
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daan vastata monien asiakasryhmien ostokéyt-
taytymistarpeisiin, mutta asiakaskunnan eriy-
tyminen luo yhd uusia asiakasfragmentteja
erilaisine ostokdyttdytymisineen. Néihin tarpei-
siin ei vélttdmatta endd olemassa olevilla kaup-
pakonseptimalleilla kyetd vastaamaan Uusia
eriytyneitd asiakastarpeita tyydyttimain on jo-
ko kehitettdvd nykyisid kaupan toimintakon-
septeja laajentamalla tuote- ja palvelutarjon-
taa tai luotava aivan uusia kauppakonsepteja.
Kaupan alalla vallalla nayttad olleen nykyis-
ten tuote- ja palveluvalikoimien laajentaminen
uusien asiakkaiden tarpeisiin. Kauppojen tuo-



tevalikoimat ovat maarallisesti laajentuneet ja
kauppayritysten myymélidkoot kasvaneet. Esi-
merkiksi paivittdistavarakaupan hypermarket-,
supermarket- ja ldhikauppakonsepteissa on ai-
empaa laajemmat tuotevalikoimat ja saman-
lainen kehitys on ollut ndhtdvissd myos eri-
koistavarakaupan ja teknisen tukkukaupankin
piirissa.

Kauppojen tuotevalikoimat ovat mairallises-
ti laajentuneet ja kauppayritysten myymaéldkoot
kasvaneet. Kaupan hyllyilld on tuotteita entista
enemmin ja valinta on jdtetty asiakkaalle. Pai-
vittdistavarakaupan hypermarket-, supermar-
ket- ja ldhikauppakonsepteissa tuotevalikoimat
ovat kasvaneet. Samanlainen kehitys on ollut
ndhtdvissd myds erikoistavarakaupan ja tekni-
sen tukkukaupankin piirissa.

Toinen strateginen valtavirta kaupan pyr-
kiessd vastaamaan erilaistuvan asiakaskun-
nan tarpeisiin on ollut uusien kauppakonsepti-
en kehittiminen. Ndistd esimerkkeind ovat niin
sanotut laatikkokauppakonseptit ja hard dis-
counter -kauppakonseptimallit sekd liikenne-
myymaélakonseptit, joissa polttonesteitd sekd
ravintola- ja kauppapalveluita tarjotaan saman
kauppakonseptimallin sisilld. Ndin on entistd
paremmin voitu saavuttaa autoilevat asiakkaat
samoin kuin haja-asutusalueilla asuvat ihmiset
kaupan palveluilla vieldpd ymparivuorikautisel-
la palvelumallilla.

Myos sdhkoisen kaupan toimintamallien ke-
hittamisen kautta on pyritty kehittimadn kaup-
pakonsepteja  tyydyttimddn uudella tavalla
kayttaytyvien asiakkaiden tarpeita. Kauppa on
kehittényt lisdksi omia kauppakonseptejaan ra-
jatuille asiakasryhmille sekd tiettyja tarkasti
madriteltyjd tuote- ja palveluvalikoimia varten.

Etniset ruokakaupat tai ainoastaan sukellus-
tarvikkeita myyvat myymalat ovat esimerkkeja
tarkasti fokusoiduista kauppakonsepteista, joil-
la tyydytetddn suhteellisen kapeiden asiakasseg-
menttien tarpeita. Voidaan sanoa, ettd monika-
navaisuudella kauppa on pyrkinyt vastaamaan
eriytyneiden asiakassegmenttien tarpeisiin.

Erilaistuvan asiakaskunnan vaikutus né-
kyy selvésti myos kauppayritysten kansainvalis-
tyessd ja siirtyessa uusille maantieteellisille
markkinoille. Vain harvoin voidaan kauppakon-
septi tuotteineen ja palveluineen siirtai sellaise-
naan suoraan uusille markkinoille. Kulttuuriin,
kulutuskéyttaytymiseen ja kaupan toimintoja
ohjaaviin normistoihin liittyvit kansalliset erot
pakottavat kansainvilistyvdn kauppayrityk-
sen useimmissa tapauksissa muuntamaan koti-
markkinoilla kéytettdvid kauppakonsepteja uu-
sille markkinoille sopiviksi. Peruskonsepti voi
sdilyd kansainvilisilla markkinoillakin, mutta
se sopeutuu, adaptoituu kansainvalistymispro-
sessissa jossain madrin aina uusien markkinain
erityispiirteisiin.

Kaksi muuta merkittdvdd megatrendid ovat
verkostomaisten kaupan pitkien arvoketjujen
yleistyminen kauppayritysten liiketoimintamal-
lien teoreettisena perustana seké tiedolla johta-
misen merkityksen kasvu kaupan palvelu- ja ta-
varavirtojen ohjaamisessa. Kansainvélinen ja
kansallinen teollisuus, kaupan hankinta- ja logis-
tiilkkaorganisaatiot, kaupan oma ketjuohjaus ko-
ko arvoketjuprosessin omistajana, kaupan myy-
mildyksikot ja asiakkaat muodostavat tdmén
arvoketjun ydintoimijat ja partnerit. Arvoket-
jun kokonaisjohtaminen ja kilpailuedun kehit-
tdminen tdstd arvoketju-liiketoimintamallista
on osa modernisti johdetun kauppayrityksen
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menestyskonseptia. Arvoketjun toimijat ovat
tyypillisesti kansallisia tai kansainvélisid yrityk-
sid, jolloin koko arvoketju kuvaa hyvin kaupan
kansainvilistymista ja verkostoitumista.
Kaupan liiketoiminta-alueen tiedolla johta-
misen aluetta hallitsee kaksi suurta tietojérjestel-
mamallia. Supply Chain Management- ( SCM )
sekd Efficient Consumer Response (ECR) -mal-
lien keskeinen tavoite on pyrkid hallitsemaan
teollisuuden ja kaupan vilisid valmistuksen,
hankinnan ja logistiikan tavaravirtoja. Asiak-
kuuksien hallintaa edistavit Customer Rela-
tionship Management (CRM ) -tietojédrjestelmat
ovat toinen suuri kaupan tietojirjestelméamalli-
joukko. Viime vuosina kauppa on maératietoi-
sesti pyrkinyt kehittiméan omissa johtamis- ja

30 Kaupasta kaikille

toimintaprosesseissaan arvoketjumalliin sovel-
lettuina ndiden tietojarjestelmien yhteiskayttoa
kauppayritysten johtamisessa. Ndiden suurten
tietojdrjestelmien yhdistdminen kauppayrityk-
sen johtamisessa on merkinnyt samalla tiedol-
la johtamisen korostumista koko kaupan arvo-
ketjun hallinnassa ja kaupan painoarvon kasvua
arvoketjun toimijoiden joukossa.

Neljan suuren megatrendin ohella kaupan toi-
mintaympiériston muita vahvoja trendeja ovat
johdon ja henkiloston litketoimintaosaamisen
merkityksen kasvu kaupan menestystekijana sa-
moin kuin arvojen ja vahvan eettisen toimin-
takoodiston, vastuullisuuden, merkityksen li-
saantyminen kauppayrityksen liiketoimintojen
suunnittelussa ja kidytdnnon toteuttamisessa.



Kansainvalistyminen osana kaupan
kasvustrategiaa

Kaupan kansainvilistyminen on osa kaupan
kasvustrategiaa. Kauppa voi kasvaa laajenta-
malla toimintaansa maantieteellisesti uusille
kansainvilisille markkinoille, ottamalla kayt-
toonsa uusia kauppaformaatteja seké tavaroi-
den ja palveluiden jakelukanavia sekd ndiden
lisaksi lisdamalld uusia tuotteita ja palveluja
valikoimiinsa.

Kaupan kansainvilistymisen taustalla on l4-
hes poikkeuksetta kauppayrityksen vahva ase-
ma kotimarkkinoilla, selkedt kauppakonsep-
tit, korkea kaupan liiketoimintaosaamisen taso,
innovatiiviset liiketoimintaratkaisut sekd koti-
markkinoiden kasvua hidastava markkinoiden

saturoituminen. Kotimarkkinoilla menestyva ja
kaupan liiketoimintaosaamisen hyvin hallitseva
kauppayritys voi menestyd myds kansainvalisilla
markkinoilla. Kaupan kansainvilistyminen mer-
kitsee oman osaamisen, kaupan liiketoiminta-
konseptien, vientid kansainvilisille markkinoil-
le. Kaupan liiketoimintaosaamisen taso testataan
juuri néilld kansainvilisilla markkinoilla menes-
tymisen kautta.

Kauppayritykset ovat kansainvalistyessdan nou-
dattaneet hyvin samanlaista strategiaa. Kauppa-
yrityksen johdon strategisena pyrkimyksend on,
ja on ollut, yritystoiminnan kasvu ja kauppayri-
tyksen taloudellisten toimintaedellytysten paran-
taminen, liiketoiminnallisen tehokkuuden edis-
taminen sekd viime kidessa osakkeenomistajien
osakkeenomistuksen arvon kasvattaminen.

Maantieteellinen
laajentuminen

Kotimainen keskittyminen

Keskittyminen ldhialueilla

Euroopan sisdinen keskittyminen

Laajentuminen Euroopan ulkopuolelle

Vahittaiskaupan Kanavien ja Siirtyminen moniformaatti-malliin |
kasvustrategiat :
arvon formaattien Lahikauppaformaatin mukaanotto |
luomiseksi lisaaminen
Sahkaisen liikketoiminnan laajentaminen |

Kuva 3. Kauppayrityksen
kasvustrategiat ja
kansainvalistyminen.

Tuote-/ palvelu-
tarjonnan
lisddminen

Private label -kehitys

Valikoimien laajentaminen kayttétavaraan

Massaraatalointi

Laajentuminen ruokapalvelutuotteisiin
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Kansainvilistyminen on yleensd alkanut
kauppayrityksen kotimarkkinoita lahelld ole-
vista markkinoista. Kauppayritykset ovat en-
simmdisessd vaiheessa laajentuneet kotimark-
kinoiden naapurimaiden markkinoille. Ndma
markkinat on tunnettu parhaiten, joten laajen-
tumisen riskit on ndin saatu analysoitua ja kont-
rolloitua paremmin kuin vihemmin tunnettu-
jen markkinain ollessa kansainvélistymisen
kohdealueena. Kansainvilistymiseen on ainakin
sen ensivaiheessa liittynyt sen kauppakonseptin
valinta, jota kansainvilistymisessd kaytetdan.
Tyypillistd on ollut aloittaa yhdella liiketoimin-
takonseptilla. Mikali kauppayritykselld on ollut
vain yksi liiketoimintakonsepti kotimaassaan,
on titd konseptia kéytetty myos laajennuttaes-
sa uusille markkinoille. Mikali kotimarkkinoil-
la on ollut useita liiketoimintakonsepteja, kuten
hypermarket-, supermarket- tailahikauppakon-
septi, on ndistd paasdantdisesti valittu vain yksi
kansainvilistymisen kauppaformaatiksi. Valin-
nassa on pyritty huolellisesti arvioimaan, mika
liiketoimintakonsepti voi parhaiten menestya
kansainvilisilld markkinoilla.

Lihes aina kotimarkkinoiden kauppakon-
septia on pitdnyt muokata jossain mairin uu-
sien markkinoiden olosuhteita vastaavaksi.
Useimmissa tapauksissa kaupan toimintatapaa
ja tuotevalikoimaa on mukautettu uusien mark-
kinoiden ostokayttaytymis- ja kulutustottumus-
ten mukaisiksi. Ranskalaisen suuren kansainva-
lisen kauppayrityksen Carrefourin pédijohtajan
toteamus oman kauppayrityksen kansainva-
listymisestd Kiinan markkinoille ja sen vaiku-
tuksista kauppakonseptiin on osuva - ” Carre-
four in China or Chinese Carrefour > Ensiksi
mainittu késite viittaa Carrefourin ranskalaisen
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konseptin suoraan siirtdmiseen Kiinan markki-
noille. Se tuskin voisi onnistua Kiinan markki-
noilla toteutettuna. Viimeksi mainittu toteamus
viittaa ranskalaisen konseptin sopeuttamiseen
Kiinan markkinoita vastaavaksi. Se on my®6s va-
linta, jonka Carrefour on tehnyt kansainvilisty-
essddn. Kauppakonseptia on muunneltu uuden
markkinan olosuhteita vastaavaksi, mutta pe-
ruskonseptista on pidetty pddosin kiinni.

Monet ldhimarkkinoilleen toimimaan siirty-
neet. Talloin on yleensa pysytty kuitenkin oman
maanosan markkinoilla tai oman kieli- ja kult-
tuurialueen piirissa.

Eurooppalaiset kauppayritykset ovat péa-
saantoisesti pysyneet Euroopan markkinoilla.
Vain harvat suuret toimijat ovat ldhteneet tois-
ten maanosien markkinoille uusiin kieli- ja kult-
tuuriympdristéihin. Amerikkalainen Wal-Mart,
ranskalainen Carrefour ja englantilainen Tesco
ovat esimerkkejd kauppayrityksistd, joiden toi-
minta ulottuu useiden maanosien markkinoille.

Kauppayritysten kansainvélistymisen laa-
juutta voidaan mitata ja arvioida kansainvilisil-
td markkinoilta tulevan liikevaihdon laajuutta
niiden kokonaisliikevaihtoon suhteuttaen. Suu-
rimpien maailmanlaajuisten kauppayritysten
liikevaihdosta kotimarkkinoiden ulkopuolisil-
ta markkinoilta tulee kuitenkin yhd melko pie-
ni osa niiden kokonaisliikevaihdosta. Maailman
suurimmalla véhittdiskauppayritykselld, ame-
rikkalaisella Wal-Martilla, on ulkomaisen liike-
toiminnan osuus ainoastaan 20-25 prosenttia
koko Wal-Martin liikevaihdosta, vaikka yritys
toimii liki kaikilla mantereilla lukuisten hyper-
market-yksikkojen voimin. Yhdysvaltain suuri
kotimarkkina ja Wal-Martin vahva asema siel-
14 antavat kansainvilistymisestd ndin mitattu-
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na melko vaatimattoman kuvan. Jos kansainva-
listymisen mittariksi asetetaan kansainvilisissd
kauppapaikoissa tyoskentelevien henkiléiden
lukumidird suhteutettuna kokonaishenkilos-
toon tai ulkomaisten hypermarkettien luku-
madrd kaikista yksikoistd, nousee kansainvi-
listen toimintojen osuus Wal-Martissa 30-35
prosentin suuruiseksi. Samanlaisia kansainva-
listymisen tasoja on havaittavissa my6s muis-
sa suurissa kansainvilistyneistd kauppayrityk-
sissd, englantilaisesta Tescosta ja ranskalaisesta
Carrefourissa, joskin Carrefourin lijkevaihdos-
ta Ranskan markkinain ulkopuolelta tulee jo yli
puolet koko yrityksen liikevaihdosta.

Amerikkalaisella Wal-Martilla on télld het-
kelld yli 6500 myymaélda yhteensd 18 eri maassa.
Wal-Martin markkinaosuus USA:ssa on 45 pro-
senttia ja koko maailman véhittdiskaupasta silla
on yli 6 prosenttia. Yritys on todella suuri ja eh-
kd ainoa maailmanluokan toimija vahittéiskau-
pan kentdssd. Toiseksi suurin toimija, Carre-
four, toimii useammissa maissa kuin Wal-Mart
eli 38 eri maassa. Myymaloitd Carrefourilla yh-
teensd yli 12000. Wal-Martin strategiana on ol-
lut rakentaa suurempia ja harvempia yksikoita
kuin Carrefour. Carrefour on kuitenkin mo-
nella tavalla mitattuna kansainvélisempi kuin
Wal-Mart, mutta sen osuus maailman vahit-
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taiskaupasta on kuitenkin vain kaksi prosenttia.
Maailman vahittdiskaupan myynnin kokonais-
volyymin nékokulmasta katsottuna Carrefou-
rilla on ainoastaan kolmasosa Wal-Martin toi-
minnan laajuudesta.

Suurista kauppayrityksistd saksalainen Met-
ro Group, englantilainen Tesco ja hollantilainen
Ahold toimivat kaikki yli 15 ulkomaisella mark-
kinalla. Tyypillistdi on my®&s, ettd pienen koti-
markkinan hollantilainen Ahold on ulkomaisen
liiketoiminnan liikevaihdon laajuudella koko lii-
kevaihdosta mitattuna kansainvilisten kaup-
payritysten kansainvilistynein. Ulkomaisilta
markkinoilta tulee yli 82 prosenttia koko tdmén
yrityksen liikevaihdosta. Kansainvalisen liike-
toiminnan suuri osuus johtuu siité, ettd Aholdin
kotimarkkinat ovat suhteellisen pienet.

Suomalainen kauppa ja
kansainvalistyminen

Suomalainen vihittiis- ja tukkukauppa on nou-
dattanut kansainvilistymisstrategiassaan sa-
manlaisia kehityslinjoja kuin kaupan suuret
kansainviliset toimijat. Ulkomaiset kauppakil-
pailijat ovat tulleet Suomen véhittéis- ja tukku-
kaupan markkinoille aiemmin kuin suomalaiset
kauppayritykset ovat suuntautuneet ulkomaisil-
le markkinoille. Ulkomaisia kauppayrityksid on
houkutellut Suomen markkinoille asiakkaiden
kansainvilisestikin korkea ostovoima etenkin
eteldisen Suomen alueella.

Erityisesti kéyttotavara- ja erikoiskaupan
alueilla kansainvilisten kauppaketjuyritysten
liiketoimintaosaaminen ja kdytdnnon kauppa-
toiminta on ollut osaamistasoltaan parempaa ja
tehokkaampaa kotimarkkinoilla toimiviin suo-
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malaisiin kauppayrityksiin verrattuna. Suomen
markkinoille on ollut tilaa tulla kaupan liiketoi-
mintaosaamisen kilpailuylivoimalla.

Ensimmaisind ovat Suomen vahittdiskauppa-
markkinoille tulleet kansainvilisen kéyttotava-
ra- ja erikoistavarakaupan kansainviliset ketjut
ja vahvat kauppayritykset. Naistd Heikki Pelto-
la kirjoittaa artikkelissaan tarkemmin téssd kir-
jassa. Vihittaiskaupan puolella vaatetuskaupan
kansainvalisistd yrityksistd esimerkiksi vaatetus-
alan yritykset Lindex, Hennes & Mauritz, Zara ja
Dressmann ovat toimineet suomalaisilla markki-
noilla jo pitkddn. Sisustamisen ja kodinkonekau-
pan alueilla Gigantti, Bauhaus ja Ikea ovat esi-
merkkejd Suomessa toimivista kansainvilisistd
yrityksistd. Paivittdistavarakaupan alueella suo-
malaisille markkinoille on varsinaisesti tullut ai-
noastaan saksalainen Lidl 2000-luvun alkuvuo-
sina. Tosin péivittdistavarakauppaa harjoittavan
suomalaisen Tradeka-osakeyhtion osakkeiden
enemmistdomistus on ruotsalaisessa omistuk-
sessa olevan padomasijoitusyhtion hallussa. Kan-
sainvalistyminen voi tapahtua siten my0s osake-
kaupan ja omistusoikeuden siirtymisen kautta.

Kauppayritys voi kansainvilistyé joko raken-
tamalla myymald-, logistiikka- ja hankintaver-
kostonsa itse alusta pitden uusilla markkinoilla
niin sanotun green field -periaatteen mukaises-
ti tai hankkimalla omistukseensa yrityskaupan
kautta jo toimivan kauppayrityksen verkostoi-
neen sekd logistiikka- ja hankintaratkaisuineen.
Kaupan kansainvilistymisessa ei siten riitd pelk-
ka kauppapaikkaverkoston hankinta tai rakenta-
minen, vaan aina on samanaikaisesti ratkaistava
myo6s kaupan hankinta- ja logistiikkatoimintojen
jarjestdminen sekd johtamista palvelevien tieto-
ja johtamisjdrjestelmien saatavuus.



Suomalainen vahittais- ja tukkukauppa ovat
ldhteneet kansainvélistyméddn jo 1990-luvulla,
mutta erityisen voimakasta kansainvalistymi-
nen on ollut aivan viime vuosien aikana. Erityi-
sesti Baltian maat ja Vendji ovat olleet ne ldhi-
markkina-alueet, joille suomalaiset véhittiis- ja
tukkukauppayritykset ovat suuntautuneet. Li-
saksi suomalaisilla teknisen tukkukaupan yri-
tyksilld on jo useiden vuosien ajan ollut liiketoi-
mintaa Baltian markkinoilla.

Vihittdiskauppayritykset SOK ja Kesko ovat
kansainvilistyneet péddsddntoisesti omien péi-
vittdistavarakaupan tai rautakaupan kauppa-
konseptiensa avulla.  Péivittdistavarakaupan
tyypillinen kansainvalistymisessa kéytetty kaup-
paformaatti on ollut hypermarket. Rautakaup-
paliiketoiminnan osaamista on viety kansain-
vilisille markkinoille niin ikadn suhteellisen
suurten liiketoimintayksikdiden —muodossa.
Stockmann-konserni taas on kansainvalistynyt
sekd vahvan tavaratalo-osaamiskonseptinsa ettd
erikoiskauppaformaattiensa avulla. Strategiana
nédyttdd olleen saavuttaa kansainvilisilld mark-
kinoilla tavoiteltava markkinaosuus sekd myyn-
ti- ja tulostaso suhteellisen harvoilla isoilla yk-
sikoilld. Télloin hankinta- ja logistiikkaratkaisut
voidaan rakentaa markkinakohtaisesti jousta-
vasti ja kustannustehokkaasti. Kansainvélisty-
misen ensimmadisessd vaiheessa kauppayritysten
ei vilttdmittd ole tarvinnut perustaa kansain-
vilisid markkinoita varten omia logistiikka-
keskuksia kullekin markkina-alueelle, vaan on
voitu turvautua markkinoilla jo oleviin logis-
titkkapalveluihin.

Suomalainen kauppa on kansainvilistynyt
pdaméadrdhakuisesti pyrkien viemédin omaa
kaupan liiketoimintaosaamistaan ja konsepte-

jaan kansainvilisille markkinoille. Vaikka kan-
sainvélistyminen on kdynnistynyt suhteellisen
myohéin, on suomalaisen kaupan kansainvalis-
tyminen volyymimittareilla mitattuna péaassyt
jo hyviddn kasvuun. Suomalaisen kaupan vuo-
simyynti kansainvilisilld markkinoilla on tilla
hetkelld jo yli nelja miljardia euroa ja sen palve-
luksessa ndilld markkinoilla on yli 15000 hen-
kilod. Koko suomalaisen kaupan liikevaihdosta
samoin kuin koko henkiloston madréstd kan-
sainvilisen kaupan osuus 5-6 prosenttia. Pro-
sentuaalisesti kansainvilistymisen aste on vield
melko vaatimaton, mutta absoluuttisesti mi-
taten tunnusluvut ovat jo merkittdvin suuria.
Suomalaisen kaupan kansainvélistyminen on
ollut selvissd kasvussa 2000-luvun alkuvuosis-
ta ldhtien. Tama kehitys tulee tulevina vuosina
yhi jatkumaan ja vahvistumaan.

Lokaalisuus ja globaalisuus mukana
kaupan liiketoimintamallissa

Kaupan kansainvilistymiseen liittyy oleellise-
na piirteend kaupan kansainvilisen hankinnan
ja logistiikan uudelleen suunnittelu. Asiakkaan
nikokulmasta kaupan palvelut néyttaytyvit pai-
kallisina, alueellisina ja kansallisina. Tosiasiassa
kauppa on hankinnoiltaan kautta historian ol-
lut kansainvilistd. Nykyaikana suuret kansain-
viliset kauppayritykset ovat kyenneet rakenta-
maan itselleen omat kansainviliset hankinta- ja
logistiikkatoiminnot. Pienemmat kansainva-
listyneet kauppayritykset, muun muassa suo-
malaiset kaupan alan yritykset, ovat paasain-
toisesti valinneet kansainvilisen hankinta- ja
logistiikkastrategiansa peruslinjaksi mukaan
menemisen suuriin kansainvilisiin hankinta-
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ja logistiikkayrityksiin osakkaina tai ainoastaan
asiakkaina. Ndin on voitu hyodyntdd suurten
hankintavolyymien mukanaan tuomia kustan-
nusetuja sekd hankintayhtididen korkeatasoista
asiakas-, tuote- ja logistiikkaosaamista.

Kauppayritykselle menestyminen 2000-lu-
vun koti- ja kansainvilisilla markkinoilla edel-
lyttad mukana olemista tehokkaissa kansallisissa
ja kansainvilisissd hankinta- ja logistiikkarat-
kaisuissa, jotta hankinnoissa voidaan siilyttda
kustannustehokkuus myos kansainvilisestd na-
kokulmasta kustannustehokkuutta tarkastellen.
Kaupan alalla on aina ollut tyypillista markki-
noiden lokaalisuus asiakkaiden nidkokulmas-
ta katsottuna, mutta samaan aikaan hankintaan
on liittynyt vahva kansainvilisyys. Kauppa luo
merkittdvin osan kilpailukykyddn tehokkaan
hankintatoimensa avulla. Asiakkaalle edullis-
ten tuotteiden ja palveluiden hintojen perus-
teet muodostuvat tehokkaan hankintatoimin-
nan seurauksena.

Kauppa on siten aidosti my6s kansainvalistd
liiketoimintaa koko arvoketjunsa osalta — toimii
se sitten ainoastaan kotimarkkinoilla tai useil-
la kansainvilisilld markkinoilla. Kaupan kan-
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sainvidlisen toimintamallin ymmartdminen ja
hallinta on olennainen osa menestyvin kaup-
payrityksen liiketoimintaosaamista nyt ja tu-
levaisuudessa. Kilpailuetua innovatiivisella ta-
valla tuottava kaupan liiketoimintamalli on
kauppayrityksen aito strateginen menestysteki-
ja my0s globaalin kauppakilpailun maailmassa.
Kauppayrityksen johdon ydintehtéva on téllai-
sen liiketoimintamallin kehittiminen ja kdytin-
toon vieminen. Kansainvilisen kauppakilpailun
maailmassa suomalaisenkin kauppayrityksen
menestys luodaan kaupan liiketoimintaosaami-
sen hyvilld hallinnalla.
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