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摘　要： ７ －１１ （７ －Ｅｌｅｖｅｎ） 是日本零售业巨头， 也是世界最大的连锁便利店集团。 在中国， 整个零售行业都在研究和模仿 ７ －１１ 的
经营之道， 尤其是其供应链管理。 我国的便利店也在不断发展， 但是都没有日本 ７ －１１ 便利店做得好。 本文分析了日本 ７ －１１ 便利店的供
应链管理， 并结合我国便利店的发展现状， 提出了我国便利店的发展对策。
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一、 日本 ７ －１１便利店基本介绍
７ －１１ （７ －Ｅｌｅｖｅｎ） 创立于１９７３年１１月， 是日本零售行业的巨头，

在世界范围内也是最大的连锁便利店集团。 根据 ７ －１１官网数据， 其在
全球 １８个国家和地区的门店总数已经超过了 ６万家， 其中日本有 １９４２２
家， 中国大陆超过了 ２０００ 家。 另截至 ２０１７ 年 ２ 月末， ７ －１１ 在日本的
开店数量相比日本的全家的罗森的同期开店数量都要高， 而且 ７ －１１的
单店日均销售 ３６４４４元， 也保持明显的领先［１］ 。 ７ －１１ 在多次的市场变
化中仍然能保持良好的盈利水平和很好的发展， 这得益于 ７ －１１ 良好的
供应链管理。
二、 日本 ７ －１１便利店的供应链分析
（一） 供应链的定义
现存的对供应链的定义有很多， 相对来说， 国内最具有权威性的是

中国国家标准 枟物流术语枠 将供应链定义为 “生产及流通过程中， 为
了将产品或服务交付给最终用户， 由上游与下游企业共同形成的网链结
构”。 马士华等人指出 “供应链是围绕核心企业， 通过对信息流、 物
流、 资金流的控制， 从采购原材料开始， 制成中间产品以及最终产品，
最后由销售网络把产品送到消费者手中的将供应商、 制造商、 分销商、
零售商、 直到最终用户连成一个整体的功能网链结构” ［２］ 。

（二） 日本 ７ －１１便利店的供应链分析
１．产品的开发。 日本 ７ －１１ 便利店的成功还在于它具有强大的产

品开发的能力， ７ －１１通过与生产商、 批发商、 伊藤洋华堂以及海外企
业进行合作， 组成产品开发的团队， 根据消费者需求， 不断推出符合消
费者需要的新产品。 ７ －１１将这些企业组织成日本大众食品协同会， 由
该组织统一进行生产设备购入、 改良、 产品质量管理和配送服务等， 而
７ －１１则对它们进行开发和生产指导。

２．订货、 订单管理。 对于每个门店来说， 店面小， 种类多， 这也
就意味着每个门店没有可以储存太多物品的大仓库， 而又需要及时满足
消费者的需求， 不发生断货的现象， 所以每个门店只能每次小批量订
货， 多次订货。 ７ －１１的产品的品类管理是与具有领导力的供应商共同
制定和执行的， 形成了 “货架管理－ＰＯＳ信息分析－销售数量及成本分
析” 的产品品类的管理方法［３］ 。

３．信息系统。 信息系统技术是便利店提高运营质量的必要条件，
先进的信息系统可以极大地提高供应链以及便利店的运营效率。 其系统
连接了在总部、 供应商以及店内的 ７万台电脑， 通过卫星电信、 移动网
络等最适当的电信技术， 实现了更好的性价比。 每个终端都在监控中，
而且软件和配置可以远程控制更新。 通过信息系统， 可以更精确的预测
未来的需求， 做出订货需求， 配送更加精准和及时。

４．共同配送。 在经过多年的不断的摸索和尝试之后， ７ －１１ 将不
同的地区的门店和商品类别进行划分， 组成共同的配送中心， 然后由该
配送中心统一进行配送。 地域划分一般是在中心城市商圈附近为方圆３５
公里， 其他地方市场为方圆 ６０ 公里， 各地区设立一个共同配送中心，
来实现高频度、 多品种、 小单位的配送［４］ 。 共同配送的物流模式使得每
个门店每日接待的运输车辆数量大幅度下降， 降低了货品的物流成本，
同时节省门店内上货的时间和成本。
三、 我国便利店的发展对策
（一） 我国便利店的发展现状
在 ２００４年 １２月， 中国的零售业全面开放， 从此中国的零售业市场

不断发展扩大， 本土企业争相发展壮大， 外资的零售业巨头如 ７ －１１也

是争相进入我国进行发展。 在这种情况下， 我国的零售业尤其是连锁的
零售业也就是连锁便利店要想具有其他企业不可超越的竞争力， 在激烈
的竞争中发展的越来越好， 就必须充分认识到供应链管理的重要性， 并
不断根据最新发展完善供应链。

（二） 我国便利店的发展对策
１．逐步实现共同配送的物流模式。 共同配送的模式在产品的流通

中可以利用各个企业的资源、 设备以及地理优势的条件， 减少运输费
用， 可以实现物流环节中的增值。 共同配送中心能够充分了解商品销
售、 在途和库存的信息， 零售企业可以逐渐掌握整个供应链的主导权。
这种配送方式也从根本上解决了便利店因为面积狭小及存货量有限而导
致经营品种少、 商品质量难以保证、 商品价格相对较高的问题。

２．充分使用信息技术管理供应链。 供应链的管理可以提高效率和
生产力。 在信息技术发展快速的情况下， 我国便利店也应该充分信息技
术， 建立自身的信息系统， 对订货、 库存和在途产品信息有实时的监
控， 并收集每个门店详细的销售数据， 利用大数据， 综合各方面因素，
分析不同的门店的消费者的需求偏好， 并对短期内的消费者需求做出尽
可能精准的预测， 制造商和物流等合作伙伴可以根据预测订货信息及时
调整自身的生产计划和运输计划等等。

３．强化产品的开发。 根据 ７ －１１ 的经营指标： 独创商品要占到
５０％才能达到 ３０％的毛利率； 食品基本是独创的， 日配品 ８０％是独创
的， 加工食品２０％是独创的； 只经营常规品牌的商品， 销售额和毛利率
注定要下降

［５］ 。 ７ －１１独特的产品的开发能力使得其和其他便利店相比
具有更大的竞争力。 我国便利店应该从实际出发， 开发出中国人喜爱的
食品， 甚至还要考虑在不同地区的门店推出具有当地特色和口味偏好的
食品， 做到个性化的产品的开发， 不断完善其供应链。
四、 总结
日本 ７ －１１便利店是世界最大的连锁便利店集团， 更是日本便利店

业界的领跑者， 其优势是有效的供应链管理， 其中物流模式的创新使其
具有的更好的发展。 我国的北京、 上海、 香港等国际城市， 也正在兴起
“好邻居”、 “物美便利店”、 “百年义利” 等品牌的便利店。 “物美便利
店” 应用了基于互联网的供应链系统才有了现在的发展。 虽然我国的便
利店也在不断发展扩大， 但是 ７ －Ｅｌｅｖｅｎ作为世界最大的连锁便利集团，
其供应链管理是值得学习与借鉴的， 其强大的产品开发能力、 共同配送的
物流模式、 信息技术的应用、 与供应商等合作伙伴共享信息等都在不断的使
其供应链更加完善， 更加具有竞争力， 我国在借鉴７ －１１供应链的成功之处
时， 也要结合我国本土国情， 对我国便利店的发展做出决策。
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