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说明、目录、图表目录

报告说明:

    博思数据发布的《2014-2019年中国便利店市场深度调研与投资前景研究报告》共十一章，

报告立足于便利店市场发展现状分析，通过对便利店行业环境、便利店产业链、便利店市场

供需、便利店价格、便利店 生产企业的详尽剖析，以使投资者达到对便利店产品市场发展现

状的全面、深入掌握；同时为使投资者把握便利店未来的市场发展趋势，我中心还对便利店

行业未来 发展趋势和市场前景进行科学、严谨的分析与预测；另外在投资分析部分，针对企

业投资决策依据进行了重点分析，并综合给出投资建议。 

    便利店是位于居民区附近，指以经营即时性商品为主，以满足便利性需求为第一宗旨，采

取自选式购物方式的小型零售店。便利店，英文简称CVS（Convenience Store）是一种用以满

足顾客应急性、便利性需求的零售业态。该业态最早起源于美国，继而衍生出两个分支，即

传统型便利店与加油站型便利店，前者在日本、中国台湾等亚洲诸国得以发展成熟，后者则

在欧美地区较为盛行。 

    从世界便利店的发展历程来看，通常被划分为两种类型：传统型（Traditional）和加油站型

（Petroleum-Based）。 

传统型便利店通常位于居民住宅区、学校以及客流量大的繁华地区，营业面积在50~150平方

米不等，营业时间为15~24小时，经营服务辐射半径500米左右，经营品种多为食品、饮料，

以即时消费、小容量、应急性为主，80%的顾客是目的性购买（如7-Eleven、Circle K）盛行于

亚洲的日本，中国台湾。 

    加油站型便利店通常指以加油站为主体开设的便利店（如BP、ESSO），在地域广阔且汽车

普及的欧美地区发展较为迅猛，2000年美国加油站型便利店占行业门店总数的76.1%。 

    据商务部典型零售企业统计数据显示，2013年我国零售企业总体发展稳定，销售平稳增长

，从业人员和营业面积小幅增加，便利店、网络零售等发展态势良好，零售企业转型提升、

线上线下融合步伐继续加快。但受宏观经济调整、消费需求减弱、&ldquo;三公&rdquo;消费缩

减以及房租和人工成本上升等影响，部分企业销售增幅放缓，利润收窄，经营模式创新面临

新的挑战。 

    2012年主要连锁便利店企业发展情况 

    （CCFA 2013年4月17日发布） 

       注： 

    1.数字前面带﹡为估计值。 

    2.部分企业含有万村千乡店，无法一一拆分。 



    3.本表中包含了部分与便利店业态相近的其他小型零售店，如小型社区超市。 

    4.部分企业数据说明： 

    ①7-Eleven便利店门店数是全国门店数量 

    资料来源：博思数据研究中心整理 

   数据来源：国家统计局 

    便利店业态最初于1990年代引入国内市场。尽管起步较晚，但是伴随着经济的持续增长，

便利店业态在我国取得了较快发展。据国家统计局统计，截至2012年我国共有接近14000家便

利店，年商品销售额达到226亿元，从业人员超过100万。 

    但是从便利店规模占比来看，便利店商品销售额占当年全部连锁零售企业总销售额（约3.5

万亿）的比重仅为6.5&permil;，占当年社零总额比重仅为1.2&permil;，远低于日本的6.6%（便

利店年销售额占日本零售行业比重）和美国的5%（便利店店内商品年销售额（不含油品）占

美国零售和食品服务销售额（不含机动车及零部件）比重）。便利店业态在我国拥有十分广

阔的成长空间。
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    便利店最早诞生于1930年代的美国。顾名思义，便利店是满足顾客便利性以及应急性需求
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Michigan             

4,903                               

Illinois             

4,607                               

Virginia             

4,512                 资料来源：NACS 

2.2.2 英国便利店行业发展情况 26 

2.2.3 日本便利店行业发展情况 28 



2.2.4 台湾便利店行业发展情况 30 

2.2.5 日本便利店进入新的竞争时期 31 

2.3 2014-2019年世界便利店发展趋势分析       34 

2.3.1 商品销售中心     34 

2.3.2 社会服务中心     34 

2.3.3 物流中心     34 

2.3.4 信息中心     34 

  

第三章 2013年世界知名便利店运行透析 36 

3.1 日本伊藤洋华堂    36 

3.1.1 便利店基本概况 36 

3.1.2 日本伊藤洋华堂的经营特色     37 

3.1.3 日本伊藤洋华堂的经营之道     40 

3.1.4 日本伊藤洋华堂公司食品物流系统 40 

3.1.5 日本伊藤洋华堂在华经营情况分析 43 

3.2 7-11便利店     44 

3.2.1 便利店基本概况 44 

3.2.2 7-11便利店的配送系统      47 

3.2.3 7-11便利店经营特色分析 48 

3.2.4 7-11便利店在华运行情况分析 54 

3.2.5 7-11便利店中国版图加速发展 56 

3.3 日本罗森株式会社 57 

3.3.1 罗森基本概述     57 

3.3.2 罗森经营特色分析     57 

3.3.3 2013年罗森便利店经营情况     57 

3.3.4 2013年罗森在华投资运营情况 58 

  

第四章 2011-2013年中国便利店产业发展环境分析       60 

4.1 经济环境 60 

4.1.1 2012年中国宏观经济运行情况 60 

4.1.2 2013年中国宏观经济运行情况 67 

4.1.3 2014年中国宏观经济形势展望 68 



4.2 政策环境 68 

4.2.1 中国扩大内需对便利店发展的影响 68 

4.2.2 商务部零售业态分等定级制度扩大的影响     69 

4.2.3 商务部外资便利店审核权下的影响 70 

4.3 社会环境 72 

4.3.1 中国城市社区建设与发展情况分析 72 

4.3.2 中国已进入中产阶层兴起的黄金期 82 

  

第五章 2013年中国零售行业发展分析     83 

5.1 2013年中国零售行业发展情况    83 

5.1.1 2013年中国零售业总体发展状况     83 

5.1.2 2013年中国连锁零售业经营规模分析     85 

5.1.3 2013年中国连锁零售业市场规模分析     86 

5.1.4 2013年中国特许经营零售业发展分析     86 

5.1.5 2013年中国综合连锁零售百强企业排名 88 

5.1.6 2013年中国快消品连锁零售企业排名     95 

5.1.7 2013年中国外资连锁零售类企业排名     97 

5.1.8 2013年中国连锁百货类零售企业排名     98 

5.1.9 2013年中国连锁便利店企业排名     99 

5.1.10 2013年中国零售百强企业分析       101 

5.2 2013年中国零售行业发展分析    105 

5.2.1 2013年中国消费品市场特点     105 

5.2.2 2013年中国流通产业发展概况 109 

5.2.3 中国大型零售企业的成长探讨 112 

5.2.4 中国零售业行业发展战略分析 113 

  

第六章 2013年中国便利店行业发展概述 117 

6.1 2013年中国便利店的发展概况    117 

6.1.1 中国便利店发展现状分析 117 

6.1.2 中国主要便利店发展概况 117 

6.1.3 中国本土便利店获巨额资本支持     118 

6.1.4 世界各大便利店相继来华争夺市场 118 



6.1.5 世界便利店企业加快抢滩北京市场 119 

6.1.6 日本便利店连锁巨头布局天津市场 120 

6.2 2013年中国便利店发展状况 121 

6.2.1 2013年中国便利店总店数量统计     121 

6.2.2 2013年中国便利店门店规模统计     121 

6.2.3 2013年中国便利店销售规模统计     122 

6.2.4 2013年中国便利店经营特点分析     122 

6.3 2013年中国便利店经营情况 122 

6.3.1 2013年中国便利店企业经营情况     122 

  

    中国连锁经营协会日前发布的《中国便利店发展报告（2012&mdash;2013）》显示，在中国
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