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摘要: 零售商引入自有品牌( store brand) 已成为商业活动中的常见行为，已有研究表明在信息

对称情况下，自有品牌的引入对零售商有利，而对制造商不利．针对信息不对称且零售商可以

引入自有品牌的情况，构建制造商和零售商组成的供应链博弈模型，分析在零售商拥有市场信

息优势的情形下，零售商引入自有品牌对其订购策略的影响． 研究表明: 和信息对称情况不

同，制造商品牌( national brand) 的订购量依赖于两种品牌生产成本之间的关系，并有可能随着

自有品牌的引入而增加; 此外，通过比较引入自有品牌前后制造商和零售商的相对利润变化，

发现在一定的情形下，零售商可以通过共享或不共享市场信息使双方达到“共赢”状态．
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0 引 言

在传统的商业活动中，制造商一直是品牌消

费产品最主要的供应商． 然而这种模式随着越来

越多零售商( 例如沃尔玛、塔吉特、屈臣氏等) 的

自有品牌( store brand) 加入消费市场竞争而开始

改变． 2014 年，美国百货市场上有接近 25%的产

品为自有品牌［1］; 在欧洲大部分国家中，自有品

牌所占市场份额的增速也已超过了 30%． 与此同

时，消费者对自有品牌的认同逐渐提高，超过四分

之三的美国消费者认为零售商的自有品牌与传统

的制造商品牌相比，有着接近甚至更优的质量［2］．
国内外学者针对自有品牌展开了多方面的研

究． 早期关于零售商自有品牌的讨论主要集中在

驱动零售商做出引入决策的因素上［3－7］． Mills［3］

认为零售商引入自有品牌不仅可以获得更高的利

润，还 可 以 减 轻 供 应 链 中 的 双 重 边 际 效 应．
Narasimhan 和 Wilcox［4］指出零售商可以利用自有

品牌降低对制造商的依赖程度并获得更好的交易

条件． 范小军和黄沛［5］通过元分析方法综合分析

了自有品牌成功的先决因素和影响效应． 在消费

者方面，Pauwels 和 Srinivasa［6］通过实证研究说明

消费者能够从更多的产品选择和激烈的价格竞争

中获益． Koschated 等［7］指出零售商应合理考虑消

费者的“价值特征”来构造产品差异获得商店忠

诚度． 但这些研究大多只考虑了引入自有品牌的

影响，没有论证零售商做出引入自有品牌决策的

条件．
除了关于零售商引入自有品牌动机的讨论，

越来越多的学者也开始关注自有品牌与制造商品

牌之间的竞争问题［1，8－12］． Choi 和 Coughlan［8］通

过研究自有品牌和制造商品牌之间的竞争得到自

有品牌最优的定位取决于竞争的实质和自有品牌

自身的客观质量． Palmeria 和 Thomas［9］提出零售

商可以引入两个存在质量差异的自有品牌形成品

牌感知，从而有助于质量较高的自有品牌与制造

商品牌进行竞争; Nasser 等［10］也提出制造商可以

引入新的产品与零售商展开竞争． De Giovanni［11］
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则研究了自有品牌和制造商品牌之间通过提高产

品质量和广告投入进行竞争的问题; 李海等［12］考

虑了零售商自有品牌和制造商直销渠道同时存在

下自有品牌的定位问题，指出当自有品牌质量接

近制造商品牌的四分之三时，可以达到双赢状态．
同样，Ｒu［1］等通过研究发现当零售商先进行价格

决策时，可以减轻市场参与者之间的竞争，对双方

都有好处． 然而，这一方面的研究多是假设制造

商和零售商拥有相同的市场信息，在现实中，零售

商往往通过其在销售过程中的专业知识和预测能

力获得比上游制造商更加准确的市场信息［13］． 因

此，将自有品牌引入问题拓展到零售商拥有需求

信息优势的情形下，并通过讨论得到与以往信息

对称情形不同的结论．
市场信息不对称在二级供应链管理的问题中

有着丰富的研究［14－20］． 市场信息涉及的范围非常

广泛，如但斌［14］等考虑了当批发价格信息不确定

时，生鲜市场的供应链协调机制． Corbett 等［15］研

究了在不同的成本信息结构下供应商所应采用的

最优合同． 在需求信息方面，Li［16］和 Zhang［17］研

究了多个具有信息优势的零售商之间的竞争问题

和信息共享问题; Ha 等［18］考虑了相互竞争的两

条供应链来研究零售商与供应商共享信息的动

机． Li［19］等讨论了零售商具有信息优势时，制造

商引入直销渠道的问题; 赵海霞等［20］研究了存在

需求不确定和制造商对零售价格进行约束的情形

下，供应链之间的竞争问题． 与这些研究不同的

是，在自有品牌引入问题中考虑不对称的需求信

息，并讨论其对市场参与者决策和利润的影响．
针对需求信息不对称情形下，零售商引入自

有品牌的条件以及引入自有品牌后市场参与双方

的决策和利润变化情况进行研究后发现: 与信息

对称情况不同，零售商对于制造商品牌的订购量

决策依赖于两种品牌生产成本之间的关系，并可

能随着自有品牌的引入而增加． 此外，零售商还

可以利用信息优势来选择共享或者不共享市场需

求，获得更高的利润的同时可以减少制造商的损

失，达到“共赢”的状态． 讨论一方面对零售商自

有品牌引入问题的研究做出有益的补充，指出可

以将信息管理纳入到研究中来的新思路; 另一方

面，在现实中，供应链中信息管理的现象十分常

见，诸如前文所述沃尔玛、塔吉特等零售商会选择

将消费者的需求信息提供给上游制造商; 戴尔、惠
普等制造商也会选择购买零售商的销售信息［21］，

因此研究对于零售商和制造商在管理实践中如何

在不确定的需求信息下进行决策，以及如何利用

信息共享机制来提高效益等方面都有着一定的参

考价值．

1 基本模型

考虑包含一个制造商和一个零售商的二级供

应链结构，制造商生产制造商品牌产品并通过零

售商进行销售; 此外，零售商还可以选择引入自有

品牌产品．
采用在自有品牌问题研究中经常使用的反需

求函 数 来 构 建 模 型［22，23］，产 品 的 零 售 价 格 为
pi =a － qi － biqj ，其中 a 表示市场需求规模，bi 表

示商品 j 对商品 i 的替代程度，qi，qj≥0 表示两种

品牌的订购量． 为简便起见，分别用 1 和 2 来表示

制造商品牌和自有品牌． 考虑到自有品牌在质量

上通常被认为要差于制造商品牌，如果价格相等，

消费者会更偏向于购买制造商品牌［24］，因此将 b2
标准化为 1，并假设 0 ＜ b1 = b ＜ 1，两种品牌的反

需求函数可以表示为

p1( q1，q2 ) = a － q1 － bq2 ( 1)

p2( q1，q2 ) = a － q1 － q2 ( 2)

此外，Corstjens 和 Lal［25］研究证明无论自有

品牌是否具有成本优势，零售商都可以通过销售

自有品牌来增加利润． 因此，假设制造商品牌和

自有品牌产品的单位生产成本分别为 c1 和 c2 ．
为了避免负的边际利润情形出现，假设 p1 ＞

w ＞ c1，p2 ＞ c2 且 a 相对于其他参数较大，即表示市

场需求远大于其他参数［26，27］． 市场参与双方的博弈

顺序为: 制造商首先制定其产品的批发价格 w ，再

由零售商决定制造商品牌和自有品牌的订购量

q1 和订购量 q2 ． 实践中，零售商只引入自有品牌

而放弃销售制造商品牌的情况比较少见且理论上

比较简单，不失一般性，考虑零售商只销售制造商

品牌和引入自有品牌并同时销售两种品牌的情

形． 此外，用上标 NS、上标 ES、上标 NA、上标 EA
分别表示信息对称和信息不对称情况下，自有品

牌引入前后的情形．
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2 信息对称情形

在信息对称情形下，制造商和零售商对需求

信息的掌握程度相同． 当零售商只销售制造商品

牌时，制造商和零售商的利润函数分别为

max πNS
m = ( wNS － c1 ) q

NS
1 ( 3)

max πNS
r = ( a － qNS1 ) qNS1 － wNSqNS1 ( 4)

当零售商选择引入自有品牌时，双方的利润

函数可以表示为

max πES
m = ( wES － c1 ) q

ES
1 ( 5)

max πES
r = ( a － qES1 － bqES2 － wES ) qES1 －

( a － qES2 － qES1 － c2 ) q
ES
2 ( 6)

通过逆向递推法，可以得到零售商和制造商

的最优决策．
引理 1 在信息对称情形下，当零售商只销

售制造商品牌时，零售商和制造商的最优决策分

别为 qNS*1 =
a － c1
4 和 wNS* =

a + c1
2

; 当零售商引入

自有品牌，同时销售两种产品时，零售商和制造商

的最优决策分别为 qES*1 = 1
2( 3 + b) ( 1 － b)

×

［( 1 － b) a － 2c1 + ( 1 + b) c2］，qES*2 =
1

4( 3+b) ( 1－b)
［( 5 + b) ( 1 － b) a + 2( 1 + b) c1］－

1
4( 3 + b) ( 1 － b)

( 7 － 2b + b2 ) c2 和 wES* =

( 1 － b) a + 2c1 + ( 1 + b) c2
4

．

证明 当零售商只销售制造商品牌时，对

πNS
r 求关于 qNS1 的一阶导数，得到 qNS*1 = a － wNS*

2
，

代入πNS
m 对wNS 求导，得到 wNS* =

a + c1
2

，代回 qNS*1

= a － wNS*

2 可得到零售商的最优决策．

当零售商引入自有品牌，同时销售两种产品

时，求得 πES
r 关于 qES1 和 qES2 的海塞矩阵为 H( qES1 ，

qES2 ) =
－ 2 － 1 － b

－ 1 － b － 2[ ] ，其一阶顺序主子式

为 － 2 ＜ 0，二阶顺序主子式为 ( 1 － b) ( 3 + b) ＞
0，因此，海塞矩阵为负定矩阵，存在极大值． 于是

对 πES
r 求 关 于 qES1 和 qES2 的 一 阶 导 数，得 到

qES*1 =［( 1－b) a－( 1 + b) c2 + 2wES* ］/ ( 3 － 2b － b2 )

和 qES*2 =［( 1－b) a－2c2+( 1+b) wES* ］/ ( 3－2b－b2 ) ，

代入πES
m 对wES 求导得到wES* =［( 1－b) a+2c1+( 1+

b) c2］/4，代回 qES*1 和 qES*2 可得到两种产品的最优

订购量． 证毕．
比较引入自有品牌前后市场参与双方的最优

决策和利润，可以发现

命题 1 在信息对称情形下

1) 引入自有品牌后，制造商品牌的批发价格

会降低，降低程度随市场需求规模的增加而增加．
2) 制造商品牌的订购量在引入自有品牌后

出现下降．
3) 零售商的利润增加而制造商的利润减少．
证明 引入自有品牌前后制造商品牌批发价

格、订购量和双方的利润变化函数分别为

wES* － wNS* =
( 1 + b) ( c2 － a)

4
＜ 0 ( 7)

qES*1 － qNS*1 =
2c2 － ( 1 + b) ( c1 + a)

4( 3 + b)
＜ 0 ( 8)

πES*
m － πNS*

m =
2( 1 + b) a( c1 + c2 － a)

8( 3 + b)
＜ 0

( 9)

πES*
r － πNS*

r =
( 5 + b) a2 + ( 1 + b) c1a

8( 3 + b)
－

( 11 + 3b) c2a
8( 3 + b)

＞ 0 ( 10)

根据假设易证命题 1． 证毕．
命题 1 的结论在已有研究中都得到了论证．

引入自有品牌可以增强零售商的谈判能力从而迫

使制造商降低批发价格［3，4］; Schmalensee［28］指出

零售商引入自有品牌的负面影响是降低其对制造

商品牌的需求，从而减少订购，使得制造商遭受损

失，而零售商获得收益．
在此基础上，进一步分析自有品牌对制造商

品牌的替代效应 b 对制造商和零售商利润变化的

影响，通过对 b 求导可得

d( πES*
m － πNS*

m )

db
＜ 0 ( 11)

d( πES*
r － πNS*

r )

db
＜ 0 ( 12)
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零售商和制造商在引入自有品牌前后利润的

变化对 b 的一阶导数表明当自有品牌对制造商品

牌的替代效应增加 ( b 增大) 时，引入自有品牌

后，零售商利润的增加量会逐渐减少，而制造商利

润的损失量则会逐渐增加．
命题 2 在信息对称情形下，零售商应当保

证自有品牌和制造商品牌之间存在较大的差异

( 较弱的替代效应) ，以获得更多的利润．
证明 引入自有品牌前后双方利润差函数关于

b 的一阶导数为
d( πES*

m － πNS*
m )

db
=

a( c1 +c2 －a)

2 ( 3 + b) 2 和

d( πES*
r －πNS*

r )

db
=

a( c1 + c2 － a)

4 ( 3 + b) 2 ，易证均小于 0．

证毕．

3 信息不对称情形

在信息不对称情形下，市场需求分为高 ( aH )

和低 ( aL ) 情况，概率分别为 λ 和 1 － λ( 0 ＜ λ ＜
1) ． 零售商拥有信息优势，能获得准确的市场需

求信息，制造商只知道市场需求规模的概率分布，

通过对市场规模的期望 ( μ = λaH + ( 1 － λ) aL ) 来

制定决策［13］．
当零售商只销售制造商品牌时，制造商和零

售商的利润函数为

max πNA
m = λ( wNA －c1) q

NA
H1 +( 1－λ) ( wNA －c1) q

NA
L1

( 13)

max πNA
ir = ( ai －q

NA
i1 ) qNAi1 －wNAqNAi1 ，i∈ { H，L}

( 14)

当零售商选择引入自有品牌时，双方的利润

函数可以表示为

max πEA
m = λ( wEA －c1) q

EA
H1 +( 1－λ) ( wEA －c1) q

EA
L1

( 15)

max πEA
ir = ( ai － qEAi1 － bqEAi2 － wEA) qEAi1 +

( ai －q
EA
i2 －q

EA
i1 －c2) q

EA
i2 ，i∈{ H，L} ( 16)

同样，利用逆向递推法进行求解得到

引理 2 在信息不对称情形下，当零售商只销

售制造商品牌时，零售商和制造商的最优决策分别

为: qNA*i1 =
2ai － μ － c1

4 和wNA* =
μ + c1
2

; 当引入自

有品牌，同时销售两种产品时，零售商和制造商的最

优决策分别为 qEA*i1 = 1
2( 3 + b) ( 1 － b)

［( 1 － b) ( 2ai －

μ) －2c1+( 1+b) c2］，qEA*i2 = 1
4( 3 + b)

［4ai + ( 1+b) μ］+

1
4( 1－b) ( 3+b)

2( 1+b) c1 －
1

4( 1 － b) ( 3 + b)
( 7 － 2b －

b2) c2 和 wEA* = ［( 1 － b) ( 2ai － μ) + 2c1 + ( 1 +
b) c2］/4．其中，μ = λaH + ( 1 －λ) aL，i∈ { H，L} ．

证明 当零售商只销售制造商品牌时，对

πNA
ir 求 关 于 qNAi1 的 一 阶 导 数，得 到 qNA*i1 =

ai － wNA*

2
，代 入 πNA

m 对 wNA 求 导，得 到 wNA* =

μ + c1
2

，代回 qNA*i1 =
ai － wNA*

2 可得到零售商的最优

决策．
当零售商引入自有品牌，同时销售两种产品时，

求得πEA
ir 关于 qEAi1 和 qEAi2 的海塞矩阵为H( qEAi1 ，qEAi2 )=

－ 2 － 1 － b
－ 1 － b － 2[ ] ，其一阶顺序主子式为 － 2 ＜

0，二阶顺序主子式为 ( 1 － b) ( 3 + b) ＞ 0，因此，海塞

矩阵为负定矩阵，存在极大值． 于是对 πEA
ir 求关于

qEAi1 和 qEAi2 的一阶导数，得到 qEAi1 = ［( 1 － b) ai － ( 1 +

b) c2 + 2wNA* ］/ ( 3 － 2b － b2) 和 qEAi2 = ［( 1 － b) ai －

2c2 + ( 1 + b) wEA* ］/ ( 3 －2b － b2) ，代入πEA
m 对wEA 求

导得到wEA* = ［( 1－b) ( 2ai－μ) +2c1+( 1+b) c2］/4，代回

qEAi1 和 qEAi2 可得到两种产品的最优订购量． 证毕．
在零售商和制造商最有决策的基础上，下面

对制造商和零售商在引入自有品牌前后的决策进

行比较来探索需求信息不对称下，自有品牌对于

市场参与双方的影响．
3．1 零售商订购决策分析

首先，分析零售商的订购决策．根据引入自有

品牌前后零售商和制造商的最优决策，可以得到，

当真实的市场需求较高时，零售商和制造商的决

策变量始终为正，因此，零售商的决策可以直接通

过比较两种情形下其利润获得．
当真实的市场需求较低时，由于制造商所制

定的批发价格相比于低市场需求的最优批发价格

偏高，因此对零售商的订购决策有更复杂的影响．
根据引理 2 中的等式 qNA*i1 、q

EA*
i1 ，可以得到零

售商只销售制造商品牌和引入自有品牌这两种情
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形成立的充分条件分别是 aL ＞ a1
L =

λaH + c1
1 + λ

，aL

＞ a2
L =

λaH

1 + λ
+
2c1 － ( 1 + b) c2
( 1 + λ) ( 1 － b)

． 比较 a1
L 和 a2

L ，

得到 a1
L － a2

L =
( 1 + b) ( c2 － c1 )
( 1 + λ) ( 1 － b)

． 因此，1) 当 c1

＜ c2 时，如果 aL ＜ a2
L ，零售商不会进行订购，如

果 a2
L≤ aL ＜ a1

L ，零售商会选择引入自有品牌，如

果 aL ≥ a1
L ，零售商的决策需要比较两种情形下

的利润; 2) 当 c1≥ c2 时，如果 aL ＜ a1
L ，零售商不

会进行订购，如果 a1
L≤ aL ＜ a2

L ，零售商只销售制

造商品牌，如果 aL ≥ a2
L ，零售商的决策需要比较

两种情形下的利润; 零售商在两种情形下利润的

差异可以表示为

πEA*
ir －πNA*

ir = 1
8( 3+b)

［2( 1－b) a2
i + 4( 1 + b) ai μ］－

1
8( 3 + b)

( 1 + b) μ2，i∈ { H，L} ( 17)

比较利润可以得到零售商在不同的市场需求下的

订购决策．
定理 1 在信息不对称情形下，1) 当真实的市

场需求较高( a = aH ) 时，零售商总是会引入自有

品牌同时销售两种产品; 2) 当真实的市场需求较

低( a = aL ) 时，存在 a1
L、a

2
L ，( 2a) 如果 c1 ＜ c2，当

a2
L ≤ aL ＜ aH ，零售商会选择引入自有品牌同时

销售两种产品，当 0 ＜ aL ＜ a2
L ，零售商不会在市

场上进行销售; ( 2b ) 如果 c1 ≥ c2 时，当 a2
L ≤

aL ＜ aH ，零售商会选择引入自有品牌同时销售两

种产品，当 a1
L≤ aL ＜ a2

L ，零售商只销售制造商品

牌，当 0 ＜ aL ＜ a1
L ，零售商不会在市场上进行

销售．
证明 当市场需求为 aH 时，aHμ ＞ μ2，因此4( 1

+ b) aH μ － ( 1 + b) μ2 ＞ 0，即πEA*
Hr － πNA*

Hr ＞ 0． 当市

场需求为 aL 时，零售商的利润增减取决于 aL 和 μ 之

间的关系，零售商利润函数的分子可以表示为 δ( aL)

= ( 5+b) a2
L － λ( 1 + b) ( aH － aL) ［2 + λ( aH － aL) ］，可

知 δ( aL) 是关于 aL 的凹函数并且 δ( 0) = － ( 1 +

b) λ2a2
H ＜ 0，δ( aH) = ( 5 +b) a2

H ＞ 0，因此存在 a3
L =

［( 1 + λ) ( 1 + b) － 2( 1 + b) ( 3 + b槡 ) ］λaH

λ2 + 2λ － 5 + ( λ2 + 2λ － 1) b
，使 得

在 aL ∈［a3
L，aH) 时，πEA*

Lr ≥ πNA*
Lr ． 接着，当 c1 ＜ c2

时，令 ψ( λ) 表示 a3
L － a

1
L 的分子( 易得分母为正) ，由

于
d2ψ( λ)

dλ2
= 2［( 1+b) c1 + 2( 3 + b) ( 1 + b槡 ) aH］，因

此 ψ( λ) 是关于 λ 的凹函数，并且 ξ( 0) = － ( 5 +

b) c1，ξ( 1) =2［( 2( 1+b) ( 3+b槡 ) － 3 －b) aH － ( 1 －
b) c1］ ＜ 0，所以 a3

L ＜ a1
L ; 当 c1≥ c2 时，令 ξ( λ) 表

示 a3
L －a2

L 的分子( 易得分母为正) ，对 ξ( λ) 求关

于 λ 的 二 阶 导 数，可 得
d2ξ( λ)

dλ2
= 2( 1 － b) ×

2( 1 + b) ( 3 + b槡 ) aH +2( 1+b) ［2c1－( 1 + b) c2］，

因此 ξ( λ) 是关于 λ 的凹函数，并且 ξ( 0) = ( 5 +
b) ［( 1 + b) c2 － 2c1］ ＜ 0，ξ( 1) = 2( 1 －

b) ［( 2( 1+b) ( 3+b槡 ) － 3 － b) aH + ( 1 + b) c2 －
2c1］ ＜ 0，所以 a3

L ＜ a2
L ． 证毕．

由定理 1 可知，当真实的市场需求较低时，如

果低市场需求接近高市场需求( a2
L ≤ aL ＜ aH ) ，

市场规模的差异较小，接近于完全信息市场的情

形，因此零售商会选择引入自有品牌; 如果低市场

需求远离高市场需求( 0 ＜ aL ＜ a2
L ) ，此时，由于

制造商缺乏需求信息，往往会造成制造商品牌的

批发价格偏离最优决策，另一方面，制造商品牌和

自有品牌生产成本的大小关系，也会影响到制造

商的决策，因此，在这个区间内，零售商会选择只

销售制造商品牌或是不进行任何订购．
3．2 自有品牌引入条件分析

从定理 1 零售商在不同市场需求下的订购决

策，还可以得到其决定引入自有品牌的条件．
推论 1 在信息不对称情形下，1) 当真实的

市场需求较高( a = aH ) 时，零售商会一直选择引

入自有品牌; 2) 当真实的市场需求较低( a = aL )

时，零 售 商 当 且 仅 当 在 aL ∈ [ λaH

1 + λ
+

2c1 － ( 1 + b) c2
( 1 + λ) ( 1 － b)

，aH ) 时，才 会 选 择 引 入 自 有

品牌．
证明 同定理 1 的证明． 证毕．
推论 1 指出高的市场需求水平对于零售商

更为有利，因为当需求较大时，零售商可以更灵活

地进行订购从而增加利润; 而当需求较小时，aL

和 aH 之间的关系往往制约着零售商的订购决策，
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从而影响利润的变化． 当 aL 接近 aH 时，制造商由

于缺乏市场需求信息而导致批发价格偏离最优决

策的情况得到改善，从而使零售商能够通过引入

自有品牌来增加利润．
3．3 制造商品牌订购决策分析

本节进一步讨论引入自有品牌对于制造商和

零售商的影响． 通过比较，可以发现与只销售制

造商品牌相比，引入自有品牌后，制造商品牌批发

价格，订购总量和制造商、零售商利润等方面的变

化，同信息对称情况一致． 但在对制造商品牌订

购决策的影响方面，当市场需求较低时，信息对称

和不对称情形存在一定的差异． 如前所述，只考

虑引入自有品牌前后，零售商均会订购制造商品

牌的情形，其订购量的变化为

qEA*i1 － qNA*i1 = 1
4( 3 + b)

( 1 + b) ( μ － 2ai ) +

1 + b
4( 1－b) ( 3+b)

［2c2 － ( 1 + b) c1］，i∈ { H，L}

( 18)

在真实的市场需求较低时，根据推论 1，零售

商引入自有品牌的充分必要条件是 aL ＞
λaH

1+λ
+

2c1 － ( 1 + b) c2
( 1 + λ) ( 1 － b)

． 因此，要比较零售商在引入自

有品牌前后订购制造商品牌的变化，必须在该条

件下讨论．
同时，根据前文 3． 1 节的讨论，1) 当 c1 ≥ c2 时，

在 aL ＞
λaH

1 + λ
+
2c1 － ( 1 + b) c2
( 1 + λ) ( 1 － b)

的条件下，零售商

引入自有品牌前或后都会订购制造商品牌． 综上所

述，必须在 aL ＞
λaH

1 + λ
+
2c1 － ( 1 + b) c2
( 1 + λ) ( 1 － b)

的条件下

比较零售商引入自有品牌前后制造商品牌订购量的

变化． 2) 当 0 ＜ c1 ＜ c2 时，根据前文 3． 1 节的讨论，

零售商不引入自有品牌( 只销售制造商品牌) 时，零

售商对制造商品牌订购量为正的条件是 aL ＞
λaH + c1
1 + λ

． 易 知 c1 ＜ c2 时，
λaH + c1
1 + λ

＞
λaH

1 + λ
+

2c1 － ( 1 + b) c2
( 1 + λ) ( 1 － b)

． 综上所述，零售商在引入自有品牌

前后都会订购制造商品牌的条件是 aL ＞
λaH + c1
1 + λ

．

此外，由式( 18) 可以得到 qEA*i1 ≥ qNA*i1 的条件

为 0 ＜ aL ≤ a4
L =

λaH

1 + λ
+
2c2 － ( 1 + b) c1
( 1 + λ) ( 1 － b)

． 通过

比较上述条件，零售商对于制造商品牌订购策略

的变化可以表示为

定理 2 给定 λ、b ，

1) 当真实的市场需求较高( a = aH ) 时，零售

商 在 引 入 自 有 品 牌 后 会 减 少 制 造 商 品 牌 的 订

购量;

2) 当真实的市场需求较低( a = aL ) 时，( 2a)

如果 0 ＜ c1 ＜ c2，当 aL ∈ (
λaH + c1
1 + λ

，
λaH

1 + λ
+

2c2 － ( 1 + b) c1
( 1 + λ) ( 1 － b) ] 时，零售商在引入自有品牌后

会 增 加 制 造 商 品 牌 的 订 购 量; 当 aL ∈

(
λaH

1 + λ
+

2c2 － ( 1 + b) c1
( 1 + λ) ( 1 － b)

，aH ) 时，零 售 商 会 减

少制造商品牌的订购量; ( 2b) 如果 c1 ≥ c2，零售

商会减少制造商品牌的订购量．
证明 根据引理 2 中的等式 qNA*i1 、等式 qEA*i1 ，

可以得到零售商在无自有品牌和有自有品牌两种情

形下会订购制造商品牌的充分条件分别是 aL ＞

a1
L =

λaH + c1
1 + λ

和 aL ＞ a2
L =

λaH

1 + λ
+
2c1 －( 1+b) c2
( 1+λ) ( 1－b)

．

比 较 a1
L 、 a2

L 和 a4
L 可 得， a2

L － a1
L =

( 1 + b) ( c1 － c2 )
( 1 + λ) ( 1 － b)

、a4
L － a1

L =
2( c2 － c1 )

( 1 + λ) ( 1 － b)
和

a2
L － a4

L =
( 3 + b) ( c1 － c2 )
( 1 + λ) ( 1 － b)

，因此，1) 当 c1 ≥ c2

时，零售商只有在 aL≥ a2
L 时才会在引入自有品牌

前后都订购制造商品牌并且 a4
L ＜ a1

L ＜ a2
L ，所以

零售商会减少订购制造商品牌． 2) 当 0 ＜ c1 ＜ c2
时，零售商只有在 aL≥ a1

L 时才会在引入自有品牌

前后都订购制造商品牌并且 a2
L ＜ a1

L ＜ a4
L ，所以

当 aL ∈ ( a1
L，a

4
L］时，零售商会增加订购制造商品

牌，aL ∈ ( a4
L，aH ) 时，零售商会减少订购制造商

品牌． 证毕．
从定理 2 可以看出，制造商品牌订购量的变

化和市场需求规模以及两种品牌生产成本的关系

相关． 当市场需求较大时，零售商可以灵活地制

定决策，因为批发价格下降，所以零售商可以减少
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制造商品牌的订购量来提高销售价格得到更大的

毛利，从而弥补订购量的下降，增加利润，这也是

零售商引入自有品牌的动机之一． 而当市场需求

较小时，零售商的订购决策则需更多的关注生产

成本，可以看出，当 c2 较大时，零售商会增加制造

商品牌的订购，而当 c2 较小时，则会减少制造商

品牌的订购． 定理 2 表明与对称信息情形不同，

在一定条件下零售商引入自有品牌后，制造商品

牌的订购量反而会上升． 这是由于当 c2 较大时，

自有品牌的单位毛利和订购量都会出现明显的下

降，而制造商品牌单位毛利随 c2 增大的下降率要

小于自有品牌，因此，增加制造商品牌的订购量可

以弥补零售商在自有品牌利润方面的损失．
3．4 替代因子和高市场需求比率的影响

最后，本节讨论自有品牌的替代效应 b 和高

市场需求概率 λ 对引入自有品牌后制造商和零

售商利润变化的影响． 分别对制造商和零售商的

利润变化函数求关于 b 和 λ 的一阶导数，得到

d( πEA*
m － πNA*

m )

db
＜ 0 ( 19)

d( πEA*
ir － πNA*

ir )

db
＜ 0 ( 20)

d( πEA*
m － πNA*

m )

dλ
＜ 0 ( 21)

d( EπEA*
r － EπNA*

r )

dλ
＞ 0 ( 22)

其中 i∈ { H，L} ． 从以上不等式可以看出，自有品

牌的替代效应 b 对于零售商和制造商的影响和命

题 2 一致，零售商应当使自有品牌和制造商品牌

之间存在较大的差异． 而 λ 对于零售商和制造商

利润变化则有着不同的影响．
命题 3 给定 aH、aL 和 b，引入自有品牌后零

售商利润的增加量随着 λ 的增大而增大; 制造商

利润的损失量随着 λ 的增大而增大．
证明 将零售商和制造商利润的变化分别对

b 和 λ 求一阶导，可得

d( πEA*
m － πNA*

m )

db
=

－ μ2

2 ( 3 + b) 2 ＜ 0，

d( πEA*
ir － πNA*

ir )

db
=
－ ( 2ai － μ) 2

4 ( 3 + b) 2 ＜ 0，

d( πEA*
m －πNA*

m )

dλ
=

( 1+b) ( aL －aH ) μ
2( 3 + b)

＜ 0，以及

d( EπEA*
r －EπNA*

r )

dλ
=

( aH － aL )

4( 3 + b)
［( 1 － b) aH + 3( 1

+ b) λaH］ +
( aH － aL )

4( 3 + b)
［2( 2 + b) aL － 3( 1 －

b) λaL］． 如 果 aL 前 的 系 数 为 正，很 明 显，

d( EπEA*
r － EπNA*

r )

dλ
＞ 0． 如果 aL 前的系数为负，

［1－b+3( 1+b) λ］aH +［2( 2 + b) － 3( 1 － b) λ］aL≥［1
－b +3( 1 +b) λ］aH +［2( 2 + b) － 3( 1 － b) λ］aH =

( 5 +b) aH ＞ 0，则
d( EπEA*

r － EπNA*
r )

dλ
＞ 0 依然成立．

证毕．
当真实的市场需求较高时，由于制造商缺乏

市场信息，其制定的制造商品牌的批发价格要低

于最优的决策，因此对于零售商来说是有利的，同

时 会 损 害 制 造 商． 由 于 wEA* － wNA* =
－ ( 1 + b) ［λaH + ( 1 － λ) aL］

4
＜ 0，并且差异随着

λ 的增加而增大，因此，引入自有品牌后零售商利

润的增加量随着 λ 的增大而增大; 制造商利润的

损失量随着 λ 的增大而增大．

4 信息管理对制造商和零售商的影响

零售商和制造商拥有相同的市场需求信息是

大多数已有文献的基本假设． 而在现实中，零售

商往往是不同质的，即存在获取市场需求信息能

力的差异． 因此，制造商对不同信息获取能力的

零售商偏好如何，具有信息优势的零售商如何使

用这一私有信息，都是信息不对称情形下值得关

注的问题．
4．1 制造商对零售商信息获取能力的偏好

假设存在两个市场信息获取能力不同的零售

商． 能力较低的零售商和制造商一样无法获得准

确的市场信息，能力较高的零售商则可以了解到

准确的市场信息． 制造商可以从中选择一个零售

商来销售其产品．
当选择能力较低的零售商时，制造商在自有

品牌引入前后的期望利润分别为

π1
m =

( μ － c1 )
2

8
( 23)
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π2
m =

［( 1 － b) μ + ( 1 + b) c2 － 2c1］
2

8( 3 + b) ( 1 － b)
( 24)

当选择能力较高的零售商时，很明显如果零

售商不共享市场信息，制造商的期望利润和选择

能力较低的零售商时一样; 当零售商选择共享市

场信息时，制造商在自有品牌引入前后的期望利

润分别为

π3
m =

λ ( aH － c1)
2 + ( 1 － λ) ( aL － c1)

2

8
( 25)

π4
m =

λ ［( 1 － b) aH + ( 1 + b) c2 － 2c1］
2

8( 3 + b) ( 1 － b)
+

( 1 － λ) ［( 1 － b) aL + ( 1 + b) c2 － 2c1］
2

8( 3 + b) ( 1 － b)

( 26)

两种零售商选择下制造商期望利润的比较可

以转化为 λa2
H + ( 1 － λ) a2

L 与 μ2 的比较，很明显，

λa2
H + ( 1－λ) a2

L － μ2 = λ( 1 － λ) ( aH － aL )
2 ＞ 0．

命题 4 无论零售商是否引入自有品牌，制

造 商 都 偏 向 选 择 具 有 较 高 信 息 获 取 能 力 的 零

售商．
虽然制造商偏向于选择获取市场信息能力高

的零售商，但是否一定是在零售商共享市场需求

信息的情况下可以实现“共赢”的状态? 下面将

从绝对利润变化和相对利润变化率两方面来进行

分析． 注意如前所述，以下只考虑零售商决定引

入自有品牌的情形并比较信息对称和不对称情形

下双方利润的变化．
4．2 绝对利润比较

首先比较制造商在不同信息情形下的利润

πES*
m =

［( 1 － b) ai + ( 1 + b) c2 － 2c1］
2

8( 3 + b) ( 1 － b)
( 27)

πEA*
m =

［( 1 － b) μ + ( 1 + b) c2 － 2c1］
2

8( 3 + b) ( 1 － b)
( 28)

其中 i∈ { H，L} ． 式( 27) 和式( 28) 表明制造商的

利润随着市场需求规模的增加而增大．
引理 3 高市场需求 ( a = aH ) 时，πEA*

m ≤

πES*
m ; 低市场需求( a = aL ) 时，πEA*

m ＞ πES*
m ．

无论零售商增加或是减少制造商品牌的订购

量，较高的批发价格对于制造商来说都是有利的．
正如引理 3 所表述，当市场需求较高时，制造商更

希望零售商共享信息; 当市场需求较低时，制造商

更希望零售商保持信息优势．
接下来比较零售商在不同信息情形下的利润

πES*
ir =

( 13 + 3b) a2
i

16( 3 + b)
( 29)

πEA*
ir =

16a2
i + ( 1－b) μ2 －4( 1－b) aiμ

16( 3 + b)
( 30)

其中 i ∈ { H，L} ． 比较式 ( 29 ) 和式 ( 30 ) ，可以

得到

引理 4 高市场需求 ( a = aH ) 时，πEA*
r ＞

πES*
r ; 低市场需求 ( a = aL ) 时，πEA*

ir ≤ πES*
r ．

证明 πES*
ir －πEA*

ir =
( 1－b) ( μ－ai ) ( 3ai －μ)

16( 3 + b)
，易

得 ai = aH 时，πES*
r ＜ πEA*

ir ; 当 ai = aL 时，3aL － μ =

( 2 +λ) aL － λaH ，πES*
r ≥πEA*

ir 的条件为 aL≥ a5
L =

λaH

2 + λ
，考虑零售商在低市场需求下引入自有品牌的

条 件 a2
L ， 可 以 得 到 a2

L － a5
L =

( 1 － b) λaH + ( 2 + λ) ［2c1 － ( 1 + b) c2］
( 1 － b) ( 1 + λ) ( 2 + λ)

＞ 0，所以

πES*
r ≥ πEA*

ir ． 证毕．
引理 4 表明当市场需求较高时，零售商倾向

于独享市场信息; 当市场需求较低时，零售商则倾

向于共享信息． 与制造商的考虑相似，零售商希

望制造商提供较低的批发价格，从而可以通过制

定有效的订购决策来获得更高的单位毛利．
总结引理 3 和引理 4，可以得到，通过比较制

造商和零售商的绝对利润变化，双方无法达到

“共赢”的状态． 因此，接下来从相对利润变化的

角度来分析．
4．3 相对利润变化比较

从前面的分析和已有文献的结论可知，引入

自有品牌后，制造商的利润始终下降，而零售商的

利润始终增加． 因此，本节希望通过比较不同信

息情形下，引入制造商品牌前后双方利润变化的

比率，来得到是否存在一定的情形使得零售商能得

到较高利润增长率的同时，制造商可以降低利润下

降程度，实现一种相对意义上“共赢”的状态．

为解决这一问题，用
πES* －πNS*

πNS* 和
πEA* －πNA*

πNA*
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分别表示信息对称和不对称情形下制造商和零售

商利润的相对变化率． 首先分析制造商的利润下

降率，其利润下降率函数可以统一表示为

ψ( a) =
πEj*

m －πNj*
m

πNj*
m

=
2( 1+b) a［( c1 +c2) － a］

( a － c1)
2( 3 + b)

＜ 0

( 31)

其中 j∈ { S，A} ，在信息不对称情形下，a = μ ，信

息对称情形下，a = ai ，i∈ { H，L} ． 通过对 a 求

导得到

dψ( a)
da

=
2( 1 + b) ［( c1 － c2) a － ( c1 + c2) c2］

( a － c1)
3( 3 + b)

( 32)

从一阶导数明显看出，制造商利润下降率的

单调性取决于生产成本 c1 和生产成本 c2 的关系．
引理 5 引入自有品牌后，制造商利润下降

率在信息对称和不对称情形下的关系取决于市场

需求规模大小和两种品牌的生产成本．
1) 如 果 c1 ＜ c2，当 真 实 的 市 场 需 求 较 低

( a =aL ) 时，信息对称情形下制造商利润下降率

较小; 当真实的市场需求较高 ( a = aH ) 时，信息

不对称情形下制造商利润下降率较小;

2) 如 果 c1 ≥ c2，当 真 实 的 市 场 需 求 较 低

( a =aL ) 时，信息不对称情形下制造商利润下降

率较小; 当真实的市场需求较高( a = aH ) 时，信

息对称情形下制造商利润下降率较小．
引理 5 表明，当制造商品牌生产成本较小

时，制造商不需要寻求较高的批发价格，并可以

通过较高的订购量来弥补低价的损失; 而当制

造商品牌生产成本较大时，制造商则需要较高

的批发价格来保证毛利． 因此不同的成本条件

下，制造商的利润下降率会在不同的信息情形

下得到改善．
同制造商相对利润变化的分析一样，零售商

利润增长率可以表示为

πES*
ir － πNS*

ir

πNS*
ir

=
2( 5 + b) a2

i

( ai － c1)
2( 3 + b)

( 33)

πEA*
ir － πNA*

ir

πNA*
ir

=
4( 1－b) a2

i +2( 1+b) ( 4ai －μ) μ
( 2ai － μ － c1)

2( 3 + b)

( 34)

其中 i∈ { H，L} ． 通过上面的等式，可以得到引

理 6．
引理 6 引入自有品牌后，1) 当真实的市场

需求较高( a = aH ) 时，零售商利润增长率在信息

对称情 形 下 更 大; 2 ) 当 真 实 的 市 场 需 求 较 低

( a =aL ) 时，信息不对称情形下，零售商利润增长

率较大．
证明 比较信息对称和不对称情形下零售商

利润增长率函数，当市场需求较高时，首先比较式

( 33) 和式( 34) 的分母，aH － c1 － ( 2aH －μ － c1 ) =
( 3aH － μ － c1 ) ( μ － aH ) ＜ 0，因此，式( 34) 的分母

较小; 接着比较两个等式的分子，2( 5 + b) a2
H －

［4( 1 － b) a2
H + 2( 1 + b) ( 4aH － μ) μ］ = 2( 1 +

b) ( aH － μ) ( 3aH － μ) ＞ 0，因此，式( 34) 的分子较

大． 所以信息对称情形下，零售商的利润增长率

较大．
当市场需求较低时，由前面的证明可以知道，

式 ( 33 ) 和 式 ( 34 ) 分 子 的 差 等 于 2( 1 +
b) ( aL －μ) ( 3aL － μ) ＜ 0，分母的差等于 ( 3aL － μ

－ c1 ) ( μ － aL ) ，可知当 aL ∈ [ λaH + c1
2 + λ

，aH ) 时，

( 3aL － μ － c1 ) ( μ － aL ) ＞ 0，而
λaH

1 + λ
+

2c1 － ( 1 + b) c2
( 1 + λ) ( 1 － b)

＞
λaH + c1
2 + λ

，所以信息不对称情

形下，零售商的利润增长率较大． 证毕．
引理 5 和引理 6 表明，在一定条件下，零售商

可以通过共享或者不共享需求信息，来提高利润

增长率，同时降低制造商利润的下降程度，实现

“共赢”的状态．
定理 3 从相对利润变化率的角度考虑，1)

如果 c1 ＜ c2，零售商和制造商在信息是否共享上

存在差异，无法达到“共赢”状态; 2) 如果 c1 ≥
c2，( 2a) 在真实的市场需求较高时( a = aH ) ，零

售商和制造商都偏好共享需求信息; ( 2b) 在真实

的市场需求较低时( a = aL ) ，零售商和制造商都

偏好不共享需求信息．
最后，通过数值实验来验证在高市场需求和低

市场需求下，零售商和制造商实现“共赢”的条件．
首先，检验在高市场需求下，引入自有品牌前

后，零售商和制造商利润变化率在不同信息结构

下的关系． 从定理 3 可知，不同信息状态下的关
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系主要受到产品成本的影响，因此，假设 aL = 20，

b = λ = 0．5，aH∈ ( 20，60) ． 此外，当 c1 ＜ c2 时，c1

= 1，c2 = 2，3，4; 当 c1≥ c2 时，c2 = 1，c1 = 2，3，

4． 数值模拟如图 1 所示．

图 1 高市场需求下制造商和零售商在不同信息结构下的利润变化率

Fig． 1 The rate of profit change of the channel members under different information structures when the demand is high

其中，实线表示不对称信息情形，虚线表示对

称信息情形，图 1－( 1) ～图 1－( 3) 和图 1－( 7) ～图 1
－( 9) 表示制造商利润下降率，图 1－ ( 4) ～ 图 1－

( 6) 和图 1－( 10) ～ 图 1－( 12) 表示零售商利润增

长率． 从图 1 可以看出，产品成本并不影响零售

商利润的变化，信息对称情形下，零售商利润的增

长率始终更大． 而对于制造商而言，当零售商自

有品牌成本较高时，信息对称和不对称情形下，制

造商的利润下降率都随着市场需求规模的增加而

增加，但信息不对称情形下的下降率始终要小于

信息对称情形下的下降率; 当零售商自有品牌成

本较低时，信息对称和不对称情形下，制造商的利

润下降率都随着市场需求规模的增加而减少，而

此时，信息对称情形下的下降率要更小． 由此可

知，当真实的市场需求较高且制造商品牌的成本

较高时，零售商可以通过共享市场信息来获得更

高的利润增长率，同时降低制造商的利润下降

程度．

接下来检验在低市场需求下，引入自有品牌

前后，零售商和制造商利润变化率在不同信息结

构下的 关 系． 和 前 面 一 样，假 设 aH = 60，aL ∈

λaH

1 + λ
+

2c1 － ( 1 + b) c2
( 1 + λ) ( 1 － b)

，60[ ) ，b = λ = 0．5． 此

外，当 c1 ＜ c2 时，c1 = 1，c2 = 2，3，4; 当 c1≥ c2 时，

c2 = 1，c1 = 2，3，4． 数值模拟如图 2 所示．
与图 1 一致，实线表示不对称信息情形，虚线

表示对称信息情形，图 2－( 1) ～图 2－( 3) 和图 2－( 7)

～图 2－( 9) 表示制造商利润下降率，图 2－( 4) ～图

2－( 6) 和图 2－( 10) ～ 图 2－( 12) 表示零售商利润

增长率． 对于制造商来说，当自有品牌的成本较

低时，对称的需求信息能够减少制造商利润损失

的比率; 当自有品牌的成本较高时，不对称的需求

信息则对制造商有利． 而对于零售商来说，对称

的需求信息始终更能提高零售商的利润增长率．
由此可知，当真实的市场需求较低且制造商品牌

的成本较高时，零售商可以通过不进行需求信息

共享来获得更高的利润增长率，同时降低制造商

的利润下降程度．
最后，总结定理 3 和图 1、图 2 的数值验证，

可以得到，如果制造商品牌的成本高于自有品牌，

当市场需求较高时，零售商应该选择共享市场信

息; 当市场需求较低时，零售商应该选择不进行信

息共享，从而使双方实现“共赢”．
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图 2 低市场需求下制造商和零售商在不同信息结构下的利润变化率

Fig． 2 The rate of profit change of the channel members under different information structures when the demand is low

5 结束语

本研究主要讨论了信息不对称情形下，零售商

自有品牌的引入问题． 与以往研究的主要区别在

于，考虑了零售商和制造商对于需求信息掌握程度

不同，即当零售商具有信息优势时，零售商和制造

商的决策问题; 同时，分析了需求信息管理对于双

方利润的影响． 这在之前的研究中都是很少涉及的

1) 首先讨论了零售商在不对称环境中的订

购决策，得到在市场需求较低时零售商会根据产

品成本的差异选择不同的订购策略，并由此得到

零售商引入自有品牌的条件．
2) 其次，通过比较零售商引入自有品牌前后

制造商品牌订购量的变化，发现在需求信息不对

称且市场需求较低时，引入自有品牌前后零售商

订购制造商品牌的数量变化同样取决于两种品牌

生产成本之间的关系．
3) 最后，讨论了影响制造商和零售商利润

变化的因素．结果表明在信息不对称情形下，自

有品牌较高的替代能力和高市场需求较小的概

率都会造成零售商引入自有品牌后利润增加量

的下降．
4) 在信息管理方面，发现在不同的市场需求

规模下，零售商可以选择共享或是不共享需求信

息，使得能够保证零售商获得较高利润增长率的

同时，又可以减轻制造商的利润损失程度，实现一

定程度上的“共赢”．
本研究将零售商自有品牌引入问题和需求信

息的不对称性结合起来，丰富了相关的研究，同时

也对市场参与双方在复杂的需求环境下如何进行

决策有一定的指导作用．
本研究在以下几方面可以进行扩展． 首先，

为了避免讨论的复杂程度，假设零售商可以将订

购的产品全部销售［13］，但在现实中存在出现剩余

或缺货的情况; 其次，假设市场需求在自有品牌引

入前后保持不变，但根据溢出效应等理论，存在引

入自有品牌后市场需求增加的可能; 最后，只讨论

了制造商使用线性批发价格的情况，而 Mills［3］提

出非线性合同可以作为制造商应对零售商引入自

有品牌的策略．
关于零售商自有品牌引入的话题，还有很多

值得思考的方向，比如当存在多个具有不同信息

获取能力的零售商或是多个制造商的情形; Ｒu
等［1］研究了零售商领导的斯塔尔伯格模型，提出

在这种权力结构下，制造商品牌的订购量在自有

品牌引入后出现增长，从而增加制造商的利润．
这些都可以和信息不对称情形相结合来进一步的

探索．
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Store brand introduction under asymmetric demand information

LIU Jing，FU Ke*

Lingnan ( University) College，Sun Yat-sen University，Guangzhou 510275，China

Abstract: Prior literature has shown that for a symmetric information setting，introducing store brands can
benefit the retailer and do harm to the manufacturer． This paper extends the problem of store brand introduction
to the situation in which the retailer might be better informed than the manufacturer． It is found that the retail-
er’s ordering decisions are different compared with the symmetric information scenario． In particular，the re-
tailer’s ordering quantity of national brand may increase with the introduction of store brand，depending on the
production cost． An exploration of the two players’performance with respect to relative profit improvements
shows that under certain conditions they can reach a“win-win”outcome．
Key words: store brand; asymmetric information; order quantity decisions; performance comparison
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