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從商品開發看臺灣 7-11成功之原因 



壹●前言 

 

「有 7-ELEVEN真好！」這句話在人們心中所想到的是：每天最重要的早、中、

晚餐，不必到餐館就可以得到安心而多選擇的滿足，還有飢腸轆轆時的關東煮

和茶葉蛋；想到的是，繳水電費、停車費的好地方；想到的是，託交快遞和傳

送文件，只要走上幾步就有人代勞而節省時間��。親身與 7-ELEVEN緊密結

合的關係，是促使我寫此篇小論文的最大原因。 

 

在今天，7-ELEVEN已成為我們方便的好鄰居，當年接連虧損七年而不放棄的

事蹟，也已成為人們津津樂道的故事。但是，堅持七年才轉虧為盈，今日在眾

家便利商店中一路領先，成為這一行業裡遙遙領先的第一品牌，7-11背後成功

的原因究竟為何？ 

 

我將從商品開發的觀點切入，運用成功商品的資料，歸納出使商品暢銷的因

素，進而引出 7-ELEVEN成功之原因。 

 

貳●正文 

 

7-ELEVEN每兩週就推出新品，平均每年汰換超過 1,000新產品，為什麼？因為

如果不這麼做，便無法趕上顧客瞬息萬變的欲求。（註一）在如此高的汰換率

下，被遺忘的商品其實比被記得的更多。茲將近十年來大家較熟悉的明星商

品，以時間先後列出。販售成功的首創商品大致可分「一般商品」與「服務性

商品」兩大品項。 

 

一、一般商品 

 

01. 御飯糰 

 

1997年導入御飯糰，首次將整支廣告拉到日本拍攝，御飯糰的海苔也是由日本

進口，使產品從品名、內容到行銷都充滿濃濃的和風氣息，企圖為御飯糰塑造

「精緻」的形象。 1999年營業額達十億元，2000年的總銷售量達四千萬個，

可鋪滿半個台北大安森林公園。（註二） 

 

02. 關東煮 

 

1997年導入，1999年營業額達十億元，2000年的總銷售量達二億個，可連接

48條中山高速公路。（註三） 

 



03. 國民便當 

 

其實在 2001年國民便當成功之前，統一超商嘗試賣便當，先後努力了三次，

花了二十多年才成功。國民便當的成功可以說是天時地利人和，其一，適當時

機：當時大環境的不景氣、失業，國人荷包縮水、對價格極端敏感的背景下，

國民便當無疑是最符合消費者內心需求商品。其二，關鍵品名：本土化風潮隨

著 2000年民進黨首度執政，風起雲湧。登玉山是「國民旅遊」，代表每個國民

至少要爬一次，更是親土、認同台灣的象徵。便當若取名為「國民便當」，是

不是每個台灣人民都要吃上一個。其三，定價策略正確：七種菜色、價值約六

十五元的豐富組合，以四十元物超所值的價格回饋消費者。其四，活潑的行銷

手法：2001年 12月 24日當天限量 500個便當，每個國民可憑自己的國民身分

證領取一個新上市的國民便當。（註四） 

 

對超商而言，便當市場的打開有兩個重大意義。一是建立台灣十八度 C的鮮食

產業。另一個突破是從此以後，國人接受到超商買便當吃的消費行為；五年前、

十年前，有哪個消費者會想到便利商店買一個冰箱拿出來的冷便當，還要微波

加熱才能吃？現在，7-ELEVEN一年賣出九千萬個便當，正往一年一億個努力

中。超商便當成功扭轉了台灣人的飲食消費習慣。 

 

04. 北海道帝王蟹 

 

2001年 10月 19日，7-ELEVEN為隨時創造新鮮話題，並藉由多方整合來為消

費者量身打造，再度以「主題式行銷」手法，推出「北海道季」專案活動。其

中最具特色的，即為首度推行的「北海道帝王蟹」預購服務，將當年剛捕獲最

新鮮、高級的北海道帝王蟹「產地直送」空運到台灣。（註五） 

 

此種新通路的開發，給消費者十分新奇的感覺，並創下一萬隻的佳績，打開了

預購商機。預購年菜在 2003年除夕第一次推出，就賣出一萬套，第二年賣了

三萬多套。預購的品項也愈來愈多，從年菜、月餅、化妝品、科技產品，甚至

包含女性生理期過後的調理湯、生小孩過後的坐月子餐等。預購產品的產地也

來自海外，日本的蘋果、中國大陸的大閘蟹等，應有盡有。（註六） 

 

05. 老張牛肉麵 

 

2002年 10月 1日推出中式湯麵系列－「老張牛肉麵」，強調現煮麵的口感。但

真正具有特色的並不是食材或口味，而是貼心的產品包裝。一開始技術有困

難，必須先倒麵，再倒湯，口感因而不是很好。後來研發出麵與湯在一起直接

落盒的技術，就可直接微波來吃。但是光這樣還不夠，因為微波完後的包裝很



燙，7-ELEVEN特別開發將湯麵包裝紙盒拆開後，可以當作防熱提盒用，所以

安全方便不燙手。（註七） 

 

06. 漢堡 

 

2003年 8月 5日以「半價」、「全時段供應」的訴求，推出漢堡。為了彌補產品

「微波」與速食店「現做」的差異，7-ELEVEN以壓低價格、全台門市 3352家

的通路優勢，開啟一場漢堡之間的戰爭。目前在台灣最具代表性而且最大眾化

的西方食物就以漢堡為主，但是目前國內速食業者對於顧客的消費仍有不便之

處，可謂「四非分明」，即非全國性、非 24小時營業、非全時段、非全品項。

所以 7-ELEVEN不僅在品質及口感以國內的速食店龍頭為標竿，更以 24小時

的經營型態及地點的便利性，讓想吃漢堡的民眾隨時都可以在 7-ELEVEN吃

到。（註八） 

 

07. icash 

 

2004年 7-ELEVEN開通路首例，專屬加值卡「icash」全國上市，對消費者而言，

到門市購物不必帶零錢，攜卡消費更便利。對統一本身而言，icash這種儲值卡，

不僅能使其資金運用更靈活，更能保障產品銷售額，甚至藉此穩固 7-ELEVEN
既有顧客的忠誠度，也提升競爭優勢。 

 

二、服務性商品 

 
 

超商內部的經典名言為：「消費者的不便利，就是商機的所在。」統一超商總

經理徐重仁另一句名言則是：「融入顧客環境」。必須不斷探索消費者生活中有

什麼不方便，並開發產品、服務，才是生存之道。以下皆為極佳的例子。 



 

01. 代收 

 

1998年 6月 7-ELEVEN與中華電信合作代收電話費，截至 2004年 11月止，代

收項目除了水電瓦斯，還有有線電視、交通罰單、學費、網路撥接、信用卡費、

地價稅等。平均一年代收金額超過一千億元，比 7-ELEVEN一年營業額八百億

元還高。像代收這樣重大的服務性商品，走在顧客前端，滿足顧客的潛在需求，

不但建立超商的創新形象，也一步步改變了台灣人的生活方式。（註九） 

 

02. 7-ELEVEN網路購物便 

 

2000年 8月 25日 7-ELEVEN推出強調付款安全、取貨便利的「7-ELEVEN網
路購物便」，將實體通路的優勢，加值到虛擬通路、電子商務。合作的商家包

含各領域，其中以博客來網路書店最知名，在網路購物盛行的今日，解決了消

費者長久以來對於網路付款的疑慮及取貨的不便。 
 
A.虛實合一的機制中，消費者經由網站購物、實體便利商店取貨的合作方式，
得到的利益主要有三點：（註十） 
 
a.成為主動型的消費，包含上網消費的主動性及店舖取貨的主動性。 
 
b.消費者的無限選擇，商品供應因網路 24小時服務，而不受時空限制。 
 
c.消費行為可由傳統實體通路的便利性、易及性及一致性擴展至虛擬通路的無 
限制性。 
 
B.便利商店經由網站購物、實體便利商店取貨的合作方式，產生的利益有三點： 
 
a.延伸賣場空間，與網路商店結合，可提供無限商品。 
 
b.可增加來客數，到店取貨或付款，提高消費者到店頻率，增加原有商機。 
 
c.提供取貨、付款的便利，可提升消費者滿意度與忠誠度。 
 
03. ATM進駐門市 

 

2002年 5月台灣業界體積最小的 ATM機台進駐 7-ELEVEN門市，不僅讓消費者
能隨時獲得效率化金融服務，更將便利商店與金融機構的合作關係及創新能力



又向前推進一步。（註十一） 

 

三、7-ELEVEN成功之因 

 

商品開發成功需配合適當的商品內容、價格、包裝、行銷策略、市場環境、消

費者的需求等。歸納種種因素，最重要的原因即為便利、創新、品質，這三點

同時也是 7-ELEVEN在台灣成功、帶動台灣便利商店密度達到世界第一高的關

鍵點。 

 

01. 便利 

 

何謂便利商店？便利商店存在的價值又是什麼？便利商店的核心競爭力是「便

利性」，而經營型式具有眾多營業據點、多元化服務及 24小時營業的特色，提
供消費者時間、距離及服務上的便利。如果只看 7-ELEVEN所販賣的商品，實
在不能說其商品具有深度，所謂深度其實還含有「需要」的意思，也就是在消

費者需要的時候，販賣消費者需要的商品。因此就提供「需要」的層面，超商

必須徹底追求深度，便利商店存在的價值就在於此。（註十二） 
 

02. 創新 

 

零售業過去強調的是地點、地點、地點，現在又加上創新、創新、創新，因為

便利商店的業態，幾乎是消費者天天要光顧的場所，若無法不斷創造新鮮感，

消費者很容易厭倦；亦即便利商店最大的競爭者，並不是同業，而是消費者的

需求變化。創新不僅包括新的商品，還有新的通路、新的門市形象、甚至是創

造新的市場。 

 

03. 品質 

 

由於社會進步，國民生活水準大幅提昇，消費者對商品價格的重視漸漸轉而對

產品品質及服務的重視。7-ELEVEN對於品質的要求，可以用「精品化」來解
釋。「精品化」是指為了滿足、甚至高過消費者的期待，讓消費者感動，就必

須從產品的內在（食材、風味、新鮮、衛生）到外在（包裝、容器、標籤、配

件），都力求完美，逐步提升，「老張牛肉麵」的產品包裝即為最好的例子。（註

十三） 

 

參●結論 

 

從美國引進的便利商店概念，在台灣開花結果，7-ELEVEN的歷史，就像台灣



經濟和民生發展的一面鏡子。支持 7-ELEVEN發展過程和成功的要素，不只是

先進的資訊系統、物流設備這些軟硬體而已，還有人才培育、組織文化、行銷

等。而最吸引我的特質仍是「創新」，也就是緊緊掌握社會發展的脈動，深入

了解大眾生活型態的改變，從而不斷追求本身的改變、突破以作為因應的精

神。能夠應對變化、客觀檢視自己、做好自我革新，無論哪種時代，像 7-ElEVEN

一樣的人或經濟體，總是炙手可熱。 
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