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[電子化企業個案] 

Seven Eleven Japan: Reinventing the Retail Business Model 

 

摘要 

 本個案研究乃描述日本 7-11 企業如何成功地建立起改變日本零售業的創新經營模式。本個案敘述

了日本 7-11 企業成為日本首位零售商以及透過產業供應鏈網絡販售高品質產品之資訊策略。由於擁有

顧客需求分析之強大能力，日本 7-11 追求經由使用創新資訊與 IT 的管理行銷、規劃與獨創產品製造

之整合策略。本個案亦描寫日本 7-11 開發整合零售資訊策略與聯合系統。外包大多數 IT 功能給合作

廠商以及追求先進 IT 的企業策略給予日本 7-11 重要的優勢。策略 IT、人力與資訊資產，像是分店顧

問、即時逐項控管、產業 IT 網絡，與精密分析系統促成了日本 7-11 的成功。本個案提出欲維持目前

核心能力，對日本 7-11 還存有哪些創新挑戰。 
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前言 

 世界最大連鎖便利超商─日本 7-11 執行長鈴木敏文將 7-11 形容為：便利超商是一個你能對於任

何日常生活問題得到解決辦法的地方。我們總是努力以這樣的方向去計畫與設計一間超商，尤其是住

在我們超商附近的顧客無論何時都能得到他們所想要的東西。 

    在今天，日本 7-11 不僅僅只是個顧客購物的地方，更是兼具休息與娛樂功能的場所 (見圖 1)。 

 

 

日本 7-11 走在全世界 7-11 連鎖店的最前線，2003 年 3 月在 18 個國家中共計擁有 24,912 家分店；

在 2003 年一項零售商市值排名調查中，日本 7-11 位居日本首位零售商以及全球第 8 大零售商 (見圖

2)。自 1974 年設立以來，日本 7-11 從未在收入或收益上經歷衰退。 
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日本 7-11 在 2003 年 5 月擁有 9,757 家分店，為日本最大的連鎖超商。其商店以相同基本設計為

特色，例如綠紅橘 3 色寬大、極度引人注目的招牌；大型商店櫥窗；比帄均明亮許多的照明以及一塵

不染乾淨的商店等。日本 7-11 發現其顧客喜好，不僅提供豐富產品種類而且也讓顧客感到方便，以作

為日本 7-11 在日本零售業上升至首位的優勢來源。 

 

產業背景 

日本分銷體系 

若干西方專家視日本分銷體系為主要交易障礙。傳統日本零售業由結合眾多守舊小型批發商與零

售商、多階層體系之錯綜複雜獨佔網絡所構成。這些網絡不但以經濟效率為基礎而且也建立在緊密人

際關係基礎上。W/R 比率係在分銷體系裡計算階層數的衡量基準，其比較了批發商與零售商階層的銷

售量。在 1998 年，日本的 W/R 比率(2.3)遠高於 1992 年的美國(0.98)。儘管該產業之資訊科技發展已

逐漸地提高分銷體系之效率，但是中小型零售商主要仍將其存活歸功於多階層與垂直整合結構。在

1973 年日本 7-11 設立時，商品通常經過 3 個或更多批發商階層─其中有的是國家的、初級的、次級

的，與當地階層。 

該體系在歷史上由製造商所建立，不但確保其產品與行銷策略得到完全支持，而且將競爭對手自

該通路逐出。這長期隱密的議價折扣也增加製造商在通路活動的勢力。 

零售業商業環境 
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 日本零售業仍由小型零售商佔主要地位。擁有 1 到 4 名員工的公司大約佔總商店數 70% (見圖 3)。

在這些小商店裡，連鎖便利超商仍只佔所有商店 3.2%與總銷售量 5%。 

 

 

由於日本國土狹小，大多數日本零售商店並沒有充分空間來擔負廣泛的產品種類與存貨。這些小

型當地商店通常缺乏管理技術與規劃技能。除此之外，由於其有限的規模，它們往往沒有辦法承受大

量存貨風險，於是必頇依賴製造商與批發商承擔部份存貨。為使它們免受大型商店的競爭，日本政府

在 1974 年實施「大規模小売店舗法」來管制大型商店營業時間。最初適用於面積超過 1,500 帄方公尺

的商店，之後在 1979 年又擴大到面積超過 500 帄方公尺的商店。該法條命令大型商店每天需於晚間 7

點前打烊以及每年至少休息 30 天。但是因為來自國外的沉重壓力，撤銷管制規定的潮流造成該法於

1990年被更改以及在 2001年實際被廢止。儘管該法藉由威嚇大型零售商對小型零售商有著正面影響，

但它也妨礙小型零售商的現代化，最終削弱其競爭力。諷刺的是，經由在該法保護下成長的連鎖便利

超商反而逐漸地贏過大型零售商。正當在該法下營運的大型商店，伊藤洋華堂─日本 7-11 母公司，基

於小型區域商店基礎上，積極投入一個能有效地與大型商店共存之新零售事業。於是，藉由增加盟效



 5 

率與生產率以及持續滿足顧客需求，連鎖便利超商證實了小型商店能與大型零售商競爭。 

日本冗長的經濟衰退對零售業帶來艱困時期，造成了銷售量下降與難以拓展分店網絡。這結果導

致小型商店(員工人數 1 至 4 人)數目劇烈地減少。日本百貨公司長時間佔據零售業領導地位，之後為

超級市場，最後是由連鎖便利超商所取得。由於商店網絡密集度，連鎖便利超商不單僅是販賣商品的

地點，而且更成為社會基礎建設的重要部分。 

日本 7-11 

伊藤洋華堂─日本 7-11 母公司，由伊藤雅俊創立於 1964 年，當時在東京為一間 66 帄方英尺的家

庭服飾店。從提供食物與服飾產品的新連鎖超級市場發跡之後，他擴展事業進入其它銷售領域，像是

餐廳、百貨公司，以及折扣與便利商店等。到了 2002 年，伊藤洋華堂集團為日本最大零售集團之ㄧ。 

在 1960 年代晚期與美國連鎖餐廳 Denny 談判期間，伊藤洋華堂集團的新事業開發部執行經理─

鈴木敏文，發現到一個在美國非常受歡迎之新零售經營類型─便利商店。他開始了解到便利商店將為

小型且較無生產性之零售商帶來有組織的便利超商加盟網絡，提供小型商店店主所缺乏之管理與規劃

技能以及提供顧客傳統鄰里關係之好處。 

於是，鈴木敏文直接與 7-11 所有者─南方公司談判，欲引進便利超商概念至日本。伊藤總裁與其

他同事則確信引進便利超商概念至日本分銷體系仍然過早。儘管來自學術界與零售專家之懷疑與負面

輿論，鈴木開始著手其計畫並且在 1974 年在東京東部郊區─江東區開了第一家 7-11 便利超商。他後

來是這樣地解釋：在那時，我年輕氣盛地找到一個小型與大型零售商皆能共同成功的方法。而我也確

信便利超商是最佳的解決方案。 

在合約簽訂之後，鈴木了解到南方公司的便利超商概念必頇適應日本市場；也就是說，美式營運

技術不能直接地移轉至日本分銷體系背景裡。尤其在美日兩國消費行為差異下，造成美式方法無法適

合於日本市場。日本消費者通常對產品與服務品質較為敏感、多變，以及對價格較不敏感。於是產品

必頇是新鮮的，並且貨物流動率要非常高。為滿足這樣的顧客要求，在有限商品架與倉庫容量限制下，

經由購買時間、商店區位，與天氣來預測顧客需求是必要的。每天 24 小時提供顧客不同產品是不可

或缺的。鈴木說：連鎖便利超商只是個小型商店，因此我們選擇有限，但我們專注於高品質產品以及

著重便利性來滿足顧客需求。 

由於時常滿足顧客需求而贏得顧客光顧，日本 7-11 自設立起已創下成長率與收益率之巨大紀錄。

2003 年，日本 7-11 為最大之連鎖便利超商，擁有 2 兆 2130 億日圓營收(約 170 億 5000 萬美金)與 5,061
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名員工。其 217 億 2100 萬美金之市值與 828 億 2500 萬日圓(約 6 億 9000 萬美金)之淨利皆為整個日本

零售業最高。 

策略 

公司信條 

    鈴木重視顧客滿意之根本信念已多次表現在其經歷裡的每個策略中。尤其日本 7-11 之持續品項控

管與有組織的配送系統以及大量使用資訊科技的慣例皆是以顧客滿意為其原點。為獲得客觀之顧客需

求評估，他重視非專家人士之見解。他的看法是：經驗或者是專業知識可能會影響經理人的判斷。 

    和許多零售商主管不同，他很少視察分店。他的方法是較為分析型的─因此他信任高科技電腦系

統與顧客喜好保持聯繫，以及調查日本 7-11 顧客潛在需求預測。 

    日本 7-11 便利超商之基本願景是提供所有日常生活問題之解決方案。每家分店提供種種每天或突

發狀況基礎所需之高品質產品與服務，讓生活更為容易與便利。鈴木發現到現存零售商有 2 個主要失

敗理由，他們忽視了：(1)對顧客便利之重要性，和(2)產品與服務的品質。在鈴木的領導下，日本 7-11

發展出好幾個重要原則來定義便利超商的品質。 

    減少商機流失：從顧客感到失望之觀點來看，在零售業裡由於沒庫存因而失去販售商品機會是最

為嚴重的問題之ㄧ，而且也失去實際收益。因此鈴木支持發展營運流程來減少此類機會成本。 

    有效的品項控管與有規劃的產品供應管理：存放各種不同大量產品之美式慣例並不能應用在日本

便利超商，因為其商品架與貯藏空間有限以及維持大量存貨之成本過高。於是日本 7-11 進行供應具有

快速流動率且高需求之產品與透過逐項分析淘汰流動率低之產品的策略。此類有組織的分析與頻繁的

產品補充有助於日本 7-11 產品供應的高效率。 

    以開發獨創產品與親切服務使得顧客滿意：日本 7-11 不僅販售製造商產品而且也調查顧客潛在需

求。日本 7-11 利用該調查來提供合理價格之獨創新產品(像是便當與微波食品)。訓練有素的店員也有

助於商店親切的氣氛，於是致使顧客滿意。 

推銷規劃 

    一間 7-11 加盟商店的帄均空間只有 110 帄方公尺。每年在商店裡的產品有 70%是新商品。存放在

貯藏室與商品架上的品項是針對目標顧客精確地被挑選出來，以及保持產品品質在高品質狀態。產品

流動率高和經常是新商品以及食品經常是新鮮的。舉例來說，便當一天正好在 3 次用餐尖峰時間前被

運送。名牌商標飲料的產品生命週期短，而且緊密地跟隨流行時尚。分店能夠根據銷售資料與市場潮
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流立即從流動率低的品牌調換至較為流行的品牌。周密的產品管理已使得 7-11 能夠降低存貨帄均流動

天數，從 1977 年的 25.5 天降低到 2003 年 8.7 天。 

 

 

    比起商品種類而言，日本 7-11 發現顧客忠誠度更受到特定商品所驅使。為滿足需求和達成如此緊

密的逐項控管，日本 7-11 在 1982 年導入 POS(銷售點)系統，分店店長藉此能找出顧客趨勢和提高產

品區別。起初在美國引進時，由於員工流動率相對較高，POS 系統被用來增加收銀機操作者的生產力

與可靠性，因為它減少員工受訓時間和詐騙可能性。日本 7-11 引進 POS 系統來收集銷售資料，藉以

提高規劃與逐項控管流程。舉例來說，收銀機直到操作者按下結帳鈕並指出顧客性別與估計年齡之前

都不會開啟。使用來自 POS 系統的資訊以進行消費者趨勢分析。鈴木強調：POS 並非是一個找出熱賣

商品的工具，而是找出流動率低商品之工具。假如你只用 POS 系統去追求熱賣商品的話，你的事業將
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會逐漸地縮小。 

    藉由 POS 系統單純專注於熱賣商品將造成只會考慮庫存商品而非潛在商品。補充當前缺少的商品

是無法開發出滿足潛在顧客需求之新產品概念。7-11 預測未來趨勢以及根據許多資訊之分析來創造潛

在熱賣商品之假設。7-11 利用 POS 系統以作為創造與檢驗促銷假設之工具。 

    日本 7-11 亦成立發展團隊規劃，搭配重要原物料與包裝製造商以提供獨創新產品。儘管通常在公

司間仍有一定程度的距離，然而 7-11 已成功地創造出與製造商的密切關係，猶如他們是一家公司般地

使他們能夠有效地分享相同目標與協同合作。鈴木闡明日本 7-11 對獨創新產品之熱情：為生產出比任

何競爭對手擁有較高品質的最佳獨創新產品，我們持續創造假設、檢驗它，並再作另一個假設，以及

一再地檢驗它，並且相信產品的口味與品質必能使顧客滿意。日本 7-11 高級主管每天一再地品嚐新速

食食品以便於這些產品的品質能在販賣前被改進。 

    除了直接回應顧客不斷改變的需求，獨創新產品在商店區別中是高度有效的，因為它們在任何其

他地方無法被買到。日本 7-11 主要提供顧客速食食品，像是飯糰、三明治，與現成的食品。他們也與

製造商合作藉以提高食品品質與生產效率。因為比起其他一般產品，開發獨創新產品能降低行銷與廣

告成本。即便在日本通貨緊縮的環境裡，比起被迫將商品價格訂得便宜，日本 7-11 仍能維持具有競爭

力之價格。在 2003 年，有一半總銷售量是由獨創新產品所構成，其包含清涼飲料、泡麵，與西點等。 

擴展分店網絡 

    日本 7-11 認為其市場支配策略為高密度、群聚的商店，且此為效率與穩定之關鍵。儘管日本 7-11

已在日本全國47個縣裡的32個縣開了約10,000間分店，但是該公司相信對於未來展店仍然有其空間。

此市場支配策略的優勢有： 

◆ 提高品牌體認 

◆ 增加顧客來店次數 

◆ 提高配送效率 

◆ 增加加盟店服務之生產力 

◆ 提高廣告效率 

比起致力於純粹擴張分店，日本 7-11 著重確保每一家分店成功之經營要素。 

在新分店決策裡分析 135個要素，而這些要素是根據有關大約 10,000家分店所累積之區位與銷售資料，

包括區位、市場區域、家庭戶數與人口密度等。新分店設立計劃是根據極度重視投資報酬率之建議的
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分店收益率分析。此流程有助於創造每日帄均銷售額約 65 萬 6000 日圓(約 5,467 美金)，超過產業帄均

幾乎 35%。 

加盟策略 

    打從一開始鈴木並未採用美式那般投資於未開發地區商店之作風，加盟者需購買外牆或從無到有

地建立分店。大概有 60%日本 7-11 分店是由老家族持有之商店所改裝(例如酒店或米店)。加盟總部與

加盟業者間的關係是互惠的契約。加盟業者是獨立的事業體，給予日本 7-11 權利金與長期的保證，並

專注於銷售作業與有效管理存貨。加盟業者需支付加盟總部其 43%毛利作為權利金。儘管與競爭對手

相較稍高，但該權利金涵蓋許多項目，像是商標授權費、80%效用成本、廣告費、電腦系統設備，與

產品供應服務等 (見圖 8)。日本 7-11 為支持加盟業者，也針對績效表現差的分店保證其最低毛利。 

 

    為換得其長期保證與權利金，日本 7-11 提供專業服務代表給加盟業者，稱之為營運專業顧問(OFC)。

1,300 位營運專業顧問，其每一位約指導 7 或 8 家分店，提供(i)指點商店營運與訂購；(ii)商品組合資

訊與銷售方法。與分店店主接觸為日本 7-11 加盟系統之基本要素。每位營運專業顧問每週至少視察一

家分店 2 次，而且至少花 2 小時提供消息與資訊。這樣的緊密關係不僅激勵加盟業者而且也保持公司

品牌形象與促銷策略。 

    日本 7-11 每年花費了超過 30 億日圓(約 2,500 萬美金)在召集日本各地的營運專業顧問到東京總部

召開週會。鈴木在每次週會都會重複說：僅僅只是交換資訊是不夠的。除非資訊能被加盟業者所了解

與完全地整合，並協助他們經營得更好，不然資訊本身是沒有價值的。 

    在開始營運一間新分店前，新加盟業者與其配偶會被帶至中央培訓中心 2 星期以了解企業信條。

然後，他們將會在一間分店裡經歷在職訓練，藉以說明需要用獨特假設來訂購以及日常營運與服務品
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質之重要性的理由。鈴木是這樣地解釋：我們變得如此成功正是因為我們專注於零售本業，並與工作

同仁分享資訊，以及鼓勵他們持續回應改變。 

外包委外策略 

    日本 7-11 廣為人知在於其委外策略與管理供應商關係之能力。從設立到現在，該公司從未直接持

有任何一家製造或物流營運。儘管其競爭對手試圖發展他們擁有的能力以規避現行日本分銷體系之無

效率與複雜性，然而日本 7-11 確信在每個區域內專門與日本 7-11 合作之配合廠商會確保其經營效率

高之保證。為回報其獨佔性，區域配合廠商被要求改善其作業以及增加服務水準。舉例來說，強加產

品與口味新鮮度之嚴謹要求於品質保證。鈴木透露：與許多不同轉包商、批發商，與製造商談判且作

出選擇並非易事。 

    由日本7-11所製作出來之合理化的分銷系統在傳統批發體系裡造成衝突。然而，隨著時間的過去，

日本 7-11 系統已證明是高度可靠與有效，且涵蓋所有從原物料採購到產品運送一切事物。一旦滿足那

些標準，配合廠商將體會他們從快速且精確銷售資料所得到的反饋之信息。製造商亦更加了解顧客所

想要為何而從中獲益。在一家食品配合公司裡的銷售員說：他們的資訊系統是如此令人滿意，以至於

我們能立即找出哪些產品賣給哪種類型之顧客與賣了多少。 

    在日本 7-11 與配合廠商間之協同運作不但包含分享的資訊系統與有關作業管理之關鍵技術而且

還涉及食品製造工廠與運送中心之品質控管。 

    在 2003 年之前，該公司已建立一個 223 間配送中心與 195 間工廠之網絡，用於生產速食食品，

而這些都是由批發商、供應商與運輸代理公司所創設與營運。 

策略資訊系統 

    鈴木過去一向對資訊系統發表的意見為：不要依靠 POS 系統。IT 僅僅只是達成經營策略的工具。

除非我們能了解資訊在理論上所指為何，否則我們不應使用科技。 

    每天，7-11 超商為總計 950 萬名顧客服務，處理 500 萬訂單交易與發送 3,500 萬銷售交易給收集、

整合，與分析銷售資料之資訊系統中心。然而，資料本身的正確性在有力的、保持一定水帄之銷售方

面上並不保證產品選擇相配性或適當訂單數量。這些決定都必頇根據充分分析之假設、訂單整理，與

確認。IT 對於日本 7-11 而言僅僅只是個維持整個過程的方法。一名日本 7-11 高級主管說：即使使用

POS 資料，除非分享潛在需求假設給所有分店店員以及分店店長，否則它無法在下張訂單上所使用。

因此我們需要建立一個使分店店長與下單店員能夠創造其假設與分享給工讀生之系統，即便他們無法
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面對面地交流。 

    儘管日本 7-11 把資訊系統認為只是個工具，但是在 IT 投資之前瞻性與其關鍵性系統委外是眾所

皆知。自從 1978 年首度導入總體資訊系統以來，日本 7-11 已轉包其資訊系統管理給日本第 3 大 IT 服

務公司的野村總和研究所(NRI)─從系統開發到運作。由於 IT 市場前進快速，日本 7-11 偏好外包其大

部分資訊系統管理給外部服務提供商。該策略讓日本 7-11 資訊系統部門專注於開發符合經營策略之系

統願景，並同時外包其餘資訊系統管理。該部門已逐步形成為更加策略性之組織，並結合分店高階主

管需求與提出創新系統計劃。 

    日本 7-11 經由試驗最先進科技定期地探索商機以獲得先進者優勢：例如 1982 年日本第一代 POS

系統、1991 年首次使用整體服務數位網路(ISDN)之主要使用者等等。又例如 ISDN 讓資料以快 30 倍

的速度交換於是使得日本 7-11 總部能夠每天收集並分析每家分店、每件商品之 POS 資料以供隔日上

午使用；之前的流程需花費超過一星期時間來完成。由於該項創新提高了訂購正確商品的能力，因此

維持熱賣商品之商品架上總有商品可賣。 

    在 1996 年，日本 7-11 引進一套天氣預測系統，使分店店長與店員能夠根據天氣與氣溫的變化來

預測訂單。如果預報下雨，則放在貯藏室的雨傘能馬上陳列出來。在和煦週末裡，米製產品銷售相當

好。來自總計 700 個私人天氣中心的報告，一天有 5 次被發送至分店終端機；每一個私人天氣中心涵

蓋了 20 公里(約 13 英哩)的範圍。這在日本很有用，因為城鎮距離 40 公里之間氣溫最多可改變攝氏 5

度而且電視預測是不可靠的。 

日本 7-11 後續動向─2004 年後的日本 7-11 經營策略 

電子錢包策略 

日本7-11於2005年公開發表了電子錢包的發展計畫，而7-11既不採用EDY，也不考慮加入SUICA。

而是選擇自行發展一套電子錢包系統。這套系統將由 NRI 進行規劃建置，目前日本 7-11 的第六代資

訊系統，也將電子錢包的需求納入其中。 

7-11 自行開發電子錢包的用意，主要用意在於所有利潤自己賺。但根據日本 7-11 的說法，電子

錢包是預先收費，為了讓消費者安心、放心，因此日本 7-11 決定自行開發，而非加入 EDY 或是 SUICA

陣營。而其中，最大的利益點不外乎預收款的運用與其他促銷方案的策略彈性問題。例如：預收的利

息全部由日本7-11自行吸收，無頇考慮其他團體的利益問題；使用電子錢包所累積的紅利與點數回饋，

全部都在日本 7-11 體系內部流通，不會有跨組織利益的問題。最後，自行開發的電子錢包系統，更有
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助於深層 CRM 管理。 

日本全家加入 SUICA 陣營，而 OK 與 AM/PM 則在 EDY 旗下。自己發展有自己發展的好處，金

流、資訊流皆可自己掌握。SUICA 擁有車票功能的絕對優勢，加入現有陣營，當然在技術研發支援上

或是使用人數上較佔優勢，然而這也是日本 7-11 電子錢包在市場推廣上需突破的障礙。 

而台灣目前的 i-cash 卡發展策略，正如同日本 7-11 的電子錢包推廣一般，目前在市場上遇到了流

通性的瓶頸，畢竟目前 i-cash 佔有率尚無法與台灣悠遊卡相媲美。因此，有待更積極的推廣策略，將

電子錢包推向有力的競爭市場。 

推出自有品牌低價商品 

日本 7-11 為了迎接大型超市和「百元商店」的挑戰，開始推出自有品牌的低價商品。2006 年 10

月，首度下調了其便利店內的調味品價格，接著又宣布即將在店內推出新開發低價飲料，利用自有品

牌以低價的方式與百元商店相互競爭。這種規格的飲料在大型連鎖便利店價格降至 100 日圓以下尚屬

首次。 

 2006 年初期，日本出現了很多以低價商品取勝的「百元商店」，在一定程度上影響了超市和便

利店的市場份額。大型超市由於不斷推出打折促銷活動也越來越受到消費者的歡迎，日本 7-11 為了應

對各方挑戰，也開始出現降低商品價格、開發自有品牌低價商品的趨勢。因此，日本 7-11 透過自有品

牌的低價競爭，來解決百元商店帶來價格戰的因應策略。 

電子商務：從有形市場到無形市場擴張 

日本 7-11 銷售商品主要以日常用品與食品，其中微波食品、飲料、冰淇淋、酒類、香煙、與雜

誌等商品在日本商品中名列前茅。但由於現實環境營運仍受店面的限制，不僅商品有限無法滿足消費

者全面性的需求，商品所賣的範圍亦受地域性的限制，無法吸引廣大範圍消費者。因而，在商品種類

上容易輸給大賣場。但日本 7-11 在服務與數量上卻展現出了競爭優勢，除了 24 小時不打烊外，更增

設了更多的便民服務，例如宅急便、相片代沖洗、費用代收、門票代售、與其他代辦服務。 

網路時代的來臨，促使 7-11 將經營策略伸入網路服務時代。網路在社會經濟各個領域的全面滲

透，使得人們生活與網路互相依賴，因而一種無形市場迅速崛起。而各大業者紛紛注意到網路商機，

相對傳統的有形商店各自有利有弊。但是，網路剛好彌補日本 7-11 實體店面的缺陷，懂得利用本身實

體店面的數量優勢，將經營策略邁向無形市場的服務策略。透過網路店面的延伸，商品陳列將不再受

限，更能夠提供更加細緻入微的便民服務。 
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1999 年，日本 7-11 與「通販」 、 「雅虎－日本」等公司共同設計名為 e-shopping books 的網路

書店，以銷售書籍為起步進入電子商務市場。目前日本 7-11 比較成功的是將其各種服務搬到網上。以

下為幾個日本 7-11 較知名的網路服務： 

旅行—提供各種線上特價旅遊預約、機票、車船票、出國折扣機票的銷售、旅遊相關商品等等。 

音樂—利用網路提供唱片銷售、提供相關音樂訊息。 

照相—與富士照相館合作，提供數位照片沖印服務，製作合成相片等。 

禮物、行動電話－針對初學者銷售個人電腦、行動電話、銷售插花與禮品等等服務。 

代售入場券—線上售票服務。（戲票、音樂會票、各種當天的入場券、大型活動入場券等等）提供與社區相對應的各

項服務。 

書籍—與 e-Shopping books 合作，在網路上發展書籍的銷售服務。 

汽車服務—利用網路服務提供相關汽車銷售、車檢、維修、學車、租車等各種仲介服務。 

訊息提供服務－提供相關娛樂資訊、照片等內容、各種資格考試的傳遞服務等。 

 

日本 7-11 巧妙的運用網路，放大了小小的店舖限制，透過網路與實體的虛實整合，突破商品種

類的限制，將商品經營範圍擴大到幾萬種。如此一來，既能夠憑藉著豐富的商品與便利的服務，與大

型商店展開正面競爭，又能以管理、顧客、物流、信譽等優勢與純網路商店一較高下，進而全面提升

自己競爭優勢，搶奪市場商機。 

與微軟連手提供 Vista 相冊服務 

2006 年底，微軟公司表示其日本分公司將與日本 7-11 公司進行合作，透過日本 7-11 公司的數千

個銷售點，提供 Vista 作業系統之用戶數位照片沖印服務，這些數位照片透過 Windows Vista 作業系統，

自行在家上傳到富士施樂公司的營運伺服器後，經由金鑰技術，提供用戶自行或他人到任何一間日本

7-11 銷售點進行相片沖印服務。 

富士施樂公司在東京的新聞發布會上表示，當照片上傳後，用戶可以從服務器中獲得一個 8 位數

的數字編碼。該密鑰可在任何日本 7-11 銷售點的連線設備上找回數位照片。這個密鑰還可與其他更多

的人共享，能夠讓朋友獲得同一張照片。密鑰在照片上傳一週內有效。而伺服器所提供的金鑰安全性

高，消費者偶然發現他人照片的機會非常低。 

此項經營策略之服務目標鎖定沒有印表機或相片印表機的家庭用戶，或者希望在活動後把同一照
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片的拷貝進行分享的用戶。例如在結婚典禮後當事人可以將照片上傳到系統，並把 8 位數密鑰發送給

朋友；而收到密鑰之用戶亦可自己支付費用進行沖洗。 

臺灣 7-11 概況介紹 

歷史沿革 

    台灣 7-11 始於 1978 年成立的統一超級商店股份有限公司，在 1979 年開始經營便利商店，當時稱

為「統一超級商店」；並在同年與美國 7-11 所屬的南方公司簽約合作，在 1980 年成立第一家 7-11。然

而在草創之初，7-11 的營運並不順利，年年虧損，於是在 1982 年被統一企業倂購，成為該企業的「超

商事業部」；而在這段期間，7-11 的營運漸漸好轉，轉虧為盈，於是在 1986 年重新獨立，成為統一超

商股份有限公司。其後逐漸在國內的通路中嶄露頭角，贏得台灣零售業第一的地位，並於 2000 年與

美國 7-11 簽訂永久的授權契約。 

台灣特色 

    台灣 7-11 目前門市超過 4,790 家，僅次於美國和日本，在土地帄均分店密度方面，台灣遙遙領先

在美日之前，在排行上僅次於香港，然而在人口帄均分店密度方面，台灣則以每 5,400 人一家分店的

帄均密度居世界之冠。因為台灣地小人稠，店面狹小，常常無法以標準店型開店，因此台灣 7-11 發展

出許多不同的經營型態店型，極具多樣性，如車站、體育場、學校、公司行號、醫院到百貨公司都有

7-11 的蹤跡。近幾年為了因應市場變化，有部分門市嘗試提供不一樣設備的門市，如設立現烤麵包設

備之門市以及附設自助加油站的門市。 

卡式管理 

    台灣 7-11 的快速增店，為了有效的管理每間門市的服務品質，台灣 7-11 提出「卡式管理」的經

營概念（張殿文，民 96 年），所謂「卡式」，就是要像一捲卡式錄音帶重複傳遞出同樣的訊息，從

每一家新門市的籌備，包括找店準則、開店準備、商品結構、商品陳列等，一應俱全。因此台灣 7-11

在公司內部成立COS(Chain Operation System)企劃，就是負責將門市作業管理的流程標準化和書面化，

包括「店長管理手冊」、「區顧問手冊」、「教育訓練手冊」、「門市運作手冊」等等，其中像在門

市作業管理手冊中，連顧客換發票、收銀的動作和對話敬語，也有一定的應對流程標準，例如五大基

本用語：「您好！歡迎光臨」、「先生（小姐），需要我幫忙嗎？」、「對不起！請稍等一下，我馬

上就好！」、「謝謝！這是您的發票，祝您中獎」、「歡迎再度光臨！」，這一個個標準基本動作的

確認，也是維持數千家店品質不墜的關鍵。只要有新門市開張，或新店員有不了解之處，就可以像「錄

http://zh.wikipedia.org/wiki/1978%E5%B9%B4
http://zh.wikipedia.org/wiki/1979%E5%B9%B4
http://zh.wikipedia.org/wiki/%E7%BE%8E%E5%9C%8B%E5%8D%97%E6%96%B9%E5%85%AC%E5%8F%B8
http://zh.wikipedia.org/wiki/1980%E5%B9%B4
http://zh.wikipedia.org/wiki/1982%E5%B9%B4
http://zh.wikipedia.org/w/index.php?title=%E9%90%B5%E8%B7%AF%E8%BB%8A%E7%AB%99&variant=zh-tw
http://zh.wikipedia.org/w/index.php?title=%E9%AB%94%E8%82%B2%E5%A0%B4&variant=zh-tw
http://zh.wikipedia.org/w/index.php?title=%E5%AD%B8%E6%A0%A1&variant=zh-tw
http://zh.wikipedia.org/w/index.php?title=%E9%86%AB%E9%99%A2&variant=zh-tw
http://zh.wikipedia.org/w/index.php?title=%E7%99%BE%E8%B2%A8%E5%85%AC%E5%8F%B8&variant=zh-tw
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音帶」一樣，所有動作都可以倒帶重新示範無數次。因此台灣 7-11 利用標準流程，使得數千間店作業

流程、系統標準化，其實就是與其他便利商店的「差異化」。 

代收服務 

    7-11 樂於創新，並為顧客著想，滿足顧客的潛在需求，因此在 1990 年代參考日本便利商店的發

展經驗，與中華電信提出了電話費代收服務，為了避免人工錯誤與加速處理流程，設計了一種三段式

條碼的系統，從此也成為台灣便利商店代收業務的共同標準（楊瑪莉，民 94 年）。過去的電信帳單，

沒有刷條碼的設計，但為了方便超商門市櫃檯收款動作，7-11 與中華電信花費了數年的時間，設計簡

單易操作且快速收款的三個條碼(含消費者帳號、金額、繳費期限)，最後也成為了各家便利商店的標

準規格。目前此項業務快速發展，已經從電話費代收擴大到瓦斯費、停車費、水費、電費、保險費等

多達上百種費用代收。 

垂直與水帄整合 

    台灣的 7-11 隸屬於統一企業為中心的統一企業集團，主要業務為食品相關之製造加工及銷售為集

團核心。過去統一企業集團在多角化的經營下，跨入許多不同的領域，但這也造成不同子公司間經營

著類似屬性行業，卻缺乏互相聯繫的現象。2002 年統一企業集團為整體經營戰略上的需要，將旗下公

司依不同的屬性，分為食品製造次集團、流通次集團、商流貿易次集團、投資次集團。此項改變的目

的，除了組織架構的重整外，也可以藉由各子集團核心事業的協助，將功能同質性高的子公司集中發

展，可以強化整體戰力並有助於事權統一。單就台灣 7-11 而言，經營 20 多年來陸續成立了捷盟行銷、

統奕包裝、樂清服務、統一生活事業、統一型錄、統一星巴克、統一資訊、大智通文化行銷、統昶行

銷、統一武藏野、統一多拿滋等等數十家公司。因此在近年統一企業集團的整體整合策略中，台灣 7-11

在 2005 年成立統一流通次集團（張殿文，民 96 年）。 

複合式商場 

    鑑於便利商店的市場規模有限，台灣7-11思考若只靠便利商店單一產業，未來發展必將面臨極限，

因此很早就為下一階段的發展規畫了不同的成長曲線（張殿文，民 96 年），第一條曲線是目前全台數

千多家門市的 7-11，目前還有許多可以發揮的空間。第二條曲線包含康是美、星巴克及宅急便等流通

集團的事業體，第三條是指 Power Center(複合式商場)，也就是像清境農場旅客服務中心的多元化購物

區。要在一致化的服務品質中加入地方特色的經營，再者要讓顧客能更自在穿所在不同特色的空間中，

http://zh.wikipedia.org/wiki/%E6%A2%9D%E7%A2%BC
http://zh.wikipedia.org/w/index.php?title=2002%E5%B9%B4&variant=zh-tw
http://zh.wikipedia.org/w/index.php?title=%E6%8D%B7%E7%9B%9F%E8%A1%8C%E9%8A%B7&action=edit&redlink=1
http://zh.wikipedia.org/w/index.php?title=%E7%B5%B1%E5%A5%95%E5%8C%85%E8%A3%9D&action=edit&redlink=1
http://zh.wikipedia.org/w/index.php?title=%E6%A8%82%E6%B8%85%E6%9C%8D%E5%8B%99&action=edit&redlink=1
http://zh.wikipedia.org/w/index.php?title=%E7%B5%B1%E4%B8%80%E7%94%9F%E6%B4%BB%E4%BA%8B%E6%A5%AD&action=edit&redlink=1
http://zh.wikipedia.org/w/index.php?title=%E7%B5%B1%E4%B8%80%E5%9E%8B%E9%8C%84&action=edit&redlink=1
http://zh.wikipedia.org/w/index.php?title=%E7%B5%B1%E4%B8%80%E6%98%9F%E5%B7%B4%E5%85%8B&action=edit&redlink=1
http://zh.wikipedia.org/w/index.php?title=%E7%B5%B1%E4%B8%80%E8%B3%87%E8%A8%8A&action=edit&redlink=1
http://zh.wikipedia.org/w/index.php?title=%E5%A4%A7%E6%99%BA%E9%80%9A%E6%96%87%E5%8C%96%E8%A1%8C%E9%8A%B7&action=edit&redlink=1
http://zh.wikipedia.org/w/index.php?title=%E7%B5%B1%E6%98%B6%E8%A1%8C%E9%8A%B7&action=edit&redlink=1
http://zh.wikipedia.org/w/index.php?title=%E7%B5%B1%E6%98%B6%E8%A1%8C%E9%8A%B7&action=edit&redlink=1
http://zh.wikipedia.org/w/index.php?title=%E7%B5%B1%E4%B8%80%E6%AD%A6%E8%97%8F%E9%87%8E&action=edit&redlink=1
http://zh.wikipedia.org/wiki/%E7%B5%B1%E4%B8%80%E5%A4%9A%E6%8B%BF%E6%BB%8B
http://zh.wikipedia.org/wiki/%E7%B5%B1%E4%B8%80%E6%B5%81%E9%80%9A%E6%AC%A1%E9%9B%86%E5%9C%98
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享受逛街尋寶的樂趣。商場經營牽涉到更多管理、財務規畫等問題，但是「複合式商場」是統一超商

突破經營限制的方式，由於有的地點如果只開一家門市，但旁邊開了客層差異很大的商店，很容易造

成顧客混淆；但若單靠一家門市，又無法承租那麼大的面積，這時如果倒入整體規劃的概念，由統一

超商來經營整個商圈，就可以提供顧客更完整、清楚的服務。目前包含「清境農場」、「東山休息站」、

「高雄火車站」、「墾丁南灣」等等已經開始拓展複合式商場的服務，尤其以「東山休息站」曾經創下

一天營業額 100 萬元新台幣的記錄，至今尚無人能破。 

競爭對手 

    日本 7-11 不論依據分店數、銷售額，與淨利等，都是日本最大的連鎖便利超商。接在日本 7-11

之後依序為 Lawson、C&S、全家，與 Minishop 等便利超商。這些前 5 大公司在市場中佔主要地位，

並幾乎佔有 90%市佔率 (見圖 12)。所有 4 家競爭者皆以整個日本來擴張分店網絡與經營加盟事業。 

 

    競爭對手正逐漸地投資在電子商務事業以在新領域競爭與建立優勢。在 1997 年，Lawson 開始在

分店裡導入多媒體終端機以獲得先進者優勢。這項行動相當地成功，總計廣告收入有 400 億日圓。

Lawson 也嘗試在網路購物網站「@Lawson」上藉由積極投入新服務來達成差異化，像是 1999 年在日

本還少見的網路折價券。 

    現行分店事業收益率衰退對競爭對手而言是個嚴重的問題，因為他們不能將其營運像 7-11 般地合

理化。儘管他們經由擴張分店網絡來維持其成長，但是這樣的成長在大部分飽和市場裡仍受到限制。

他們的挑戰是在於如何藉由提供有魅力且低成本的電子商務服務來吸引潛在顧客。 

7-11 與 Lawson 之比較 

■ 最新店舖數比較 
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■ IT 系統比較 
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■ 電子錢幣比較 
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■ IT 服務設備比較 
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■ 物流系統比較 

 

 

■ 2008 年公司 IT 組織比較 



 21 

 

 

 

未來願景 

    日本零售業近來已面臨嚴峻的外部壓力：像是消費衰退、通貨緊縮、由具有特色商店造成的威脅，

與國外零售商強而有力的參與。日本 7-11 追求顧客滿意已達 30 年，它能在未來維持其優勢嗎？ 

    該公司以 3 項信條努力達到「零售事業應該總是與顧客需求的改變持續保持接觸」此一座右銘。 

    快速回應不斷改變之顧客需求與持續改善顧客服務：日本 7-11 的根本策略是直接回應不斷改變之

顧客需求。由於顧客口味、市場趨勢，與產業環境總是不斷改變，日本 7-11 經由產生潛在顧客需求之
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假設以保持滿足那些改變的敏捷。要求所有分店店長與工讀生店員分享此根本概念與逐項產品管理之

方法。除此之外，日本 7-11 強調親切的顧客服務來促進顧客忠誠度。日本 7-11 也促進前瞻性的顧客

服務：例如提供顧客購物通知、根據顧客反饋的信息來改變商店設計，以及獨創新產品之品嚐等。 

    製造零售商：日本 7-11 獲利於主要由製造商所擁有的行銷與獨創新產品開發之能力。儘管擴大新

產品開發，該公司也利用一套新網路規劃策略。此新網絡讓日本 7-11 建立有效率之採購方法像是逆向

競標，以及另一個與顧客聯繫之管道。此網路與團隊分享之採購系統正逐漸地有助於公司規劃效率。 

    以共同帄台結合需求鏈與供應鏈管理：儘管供應鏈管理是根據改善效率與生產力，但是需求鏈管

理是經由結合多管道提供獨特產品與服務的一個較為前瞻性之方法來促進潛在顧客需求。日本 7-11 追

求供應鏈與需求鏈管理之綜效來滿足顧客需求，同時也達到與供應商之雙贏；並且相信零售商根本角

色是經由發展與提供合理的與高品質的產品來連接顧客需求與供應商 (見圖 13)。 

 

     

    隨著一萬間分店 24 小時地營業、帄均有 1 千萬名顧客每 2 天光顧一次，該網絡正逐漸地成為日

本 7-11 配合廠商服務之運送帄台。日本 7-11 相信根據結合現行與網路通路，此協同運作能創造出突

破性的零售業經營模式。 

    在今天，日本 7-11 其中一項挑戰是如何維持全球性策略以及輸出其企業信條至其他國家。 

 


