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摘 要: 研究制造商主导的 Stackelberg博弈下双渠道供应链的合作广告策略,分析信息不对称及双渠道对供应链合

作广告投资决策的影响.研究表明,零售商在具有需求信息优势时会谎报需求信息,并且在一定条件下其谎报决策会

降低制造商的利润,但能提高供应链的利润,这种情况下制造商无法通过激励合同促使零售商共享信息.另外,在最

优合作广告策略下,当直销渠道与分销渠道所占市场份额的分配比例小于一定值时,制造商采取双渠道会使供应链

参与者均受益.
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Abstract: This paper analyzes the advertising decisions in a dual-channel supply chain involved one manufacturer and one

retailer. A Stackelberg game dominated by the manufacturer is established. The influence of asymmetric demand information

and dual-channel on the cooperative advertising decisions is analyzed. The study shows that the retailer will lie about the

demand when it has demand information advantages. Under certain conditions, the optimal lied strategy would decrease

manufacturer’s profit but increase the profit of the supply chain. Under such circumstances, the manufacturer could not use

the incentive contract to encourage the retailer to share demand information. In addition, when the market share proportion

between direct sales channel and distribution channel is less than a certain value, the introduction of direct sales channel can

be beneficial to both the supply chain participants under optimal advertising strategies.
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0 引引引 言言言

近年来, 电子商务快速发展, 越来越多的企业

开始借助网络渠道进行直销. 联想、IBM、三星、索

尼、雅思兰黛等公司已经开始使用网上渠道直接向消

费者销售产品[1-2]. 直销渠道作为新的销售渠道引入

到传统供应链中, 可增加产品的销售量, 然而也会导

致渠道冲突问题[3]. 因此, 双渠道供应链协调问题成

为供应链管理的一个热点研究方向[4]. 而合作广告作

为缓解渠道冲突的一种重要方式,被越来越多的企业

所采用[5]. 广告在企业市场营销中发挥着重要的作用,

是增加产品需求的重要手段之一.合作广告由零售商

的地方性广告和制造商的全国性广告所组成,为了提

高零售商的广告积极性,制造商为零售商地方性广告

投入的成本分担一定的比率,从而达到“双赢”[6]. 合

作广告作为一种重要的营销手段和协调方式,被广泛

地采用,如苹果和惠普等公司就为其零售商提供合作

广告以刺激市场需求[7].

在传统单渠道供应链中,全国性广告主要是在全

国范围内进行推广, 以提高品牌的知名度,目的在于

让消费者知道该品牌,从而影响潜在消费者购买其产

品. 而地方性广告主要是在一定经营范围或店面内进

行的推广行为,让消费者了解更详细的商品信息,以
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激励顾客的实际购买行为,从而增加零售渠道的销售

量. 在双渠道环境下,制造商的全国性广告投入不仅

为了宣传品牌, 还为了增加直销渠道的销售量, 同时

也在一定程度上增加零售渠道的销售量,零售商的地

方性促销广告也同时影响直销渠道和零售渠道的销

售量. 如很多服装品牌的企业除了传统的通过实体店

进行销售外, 还通过官网或者天猫进行直销, 并通过

官方微博、微信和网页投放广告等方式不断地向消费

者推送最新的产品资讯,消费者在了解之后可能直接

通过链接在网上购买,也可能到实体店亲自体验之后

购买,因此全国性广告会同时影响直销渠道及零售渠

道的销售量, 但由于在全国性广告上, 很少对某家实

体店的具体活动进行介绍,因此全国性广告对直销渠

道销售量的影响更大.另一方面, 各地实体店可能进

行区域性的宣传、促销活动,激励消费者的购买行为,

消费者可能在实体店购买,也有部分倾向网上购物的

消费者会通过线下了解, 但最终在线上进行购买, 因

此地方性促销广告不仅影响零售渠道的销售量,还影

响直销渠道的销售量, 但对零售渠道的影响更大.适

当的广告投入能增加销售量, 从而增加企业的收入,

但广告投入也使得企业的成本不断上升,因此广告投

入策略是企业的一个重要决策. 双渠道模式下,如何

进行广告投入成为制造商和零售商均面临的一个关

键问题.

目前, 对于供应链合作广告的研究主要集中在

单渠道供应链上, 特别是纵向企业间的合作广告决

策[8]. 文献 [9]分别分析了生产商作为主导者和零售

商作为主导者的 Stackelberg博弈模型,确定了不同情

况下的最优广告决策;文献 [10]研究了由制造商和零

售商组成的供应链的合作广告及其协调问题,研究表

明, 在制造商给予的广告补贴相同的情况下, 如果制

造商提供更多的价格折扣给客户,则零售商会增加地

方性广告投入; 在此基础上, 文献 [11]对需求函数加

以完善, 并运用到数学分析中, 得出在制造商为领导

者的情况下, 广告投入的均衡解依赖于边际利润; 文

献 [12]考虑了合作广告的双边合作问题,并指出双边

广告合作有利于提高供应链效率和实现帕累托改进;

文献 [13]则在随机需求下研究了由单个生产商和两

个竞争零售商组成的供应链的合作广告决策,并从供

应链成员风险偏好的角度对收益分配进行了分析;文

献 [14]考虑了广告对消费者心目中参考价格的影响

及消费者的参考价格对供应链成员决策的影响,并构

建动态合作广告模型来研究供应链的协调问题; 文

献 [15]研究发现,当制造商和零售商具有相同的决策

权力时,制造商在品牌广告投资上高于制造商主导的

模式, 而零售商的广告投入与产品的边际利润相关;

文献 [16-17]研究了动态情形下的合作广告问题, 并

指出合作广告能使参与者均受益,从而协调供应链.

上述有关供应链合作广告的研究都是从单一的

销售渠道进行分析,均未考虑双渠道问题.而近年来,

随着直销渠道的兴起, 一些学者也开始研究双渠道

下的合作广告问题,但目前仍处于初步发展阶段.文

献 [18]对双渠道供应链中的定价与合作广告决策进

行了分析,得出制造商和零售商的最优定价决策和最

优广告投入水平与顾客对零售渠道的偏好程度以及

合作广告的分担比例之间的密切相关;文献 [19]从微

分博弈角度分析合作广告成本分担对双渠道协调的

影响,得出当制造商和零售商均互相分担广告成本时,

可实现供应链协调.但上述论文均没有考虑信息不对

称对合作广告决策的影响.

在现代社会中,信息发挥着重要的作用. 由于供

应链成员一般只考虑自身利益,很难对私有信息公开,

并且上游企业对终端市场信息的拥有经常没有下游

企业充分, 便会导致供应链中的信息不对称现象.在

传统单渠道供应链中,由于零售商更加接近市场并直

接接触消费者,零售商对市场的需求信息有更好的了

解. 文献 [20]研究了需求信息和成本信息不对称下的

供应链风险管理策略,发现信息不对称下的最优生产

量不会高于信息对称下的情况;文献 [21]则针对供应

链中存在的需求信息不对称现象进行了回购契约的

设计;文献 [22]在考虑不对称信息和溢出效应下, 设

计了互补品企业的合作广告合约, 并证明该合约能

诱导具有信息优势的企业讲真话;文献 [23]研究了由

一个供应商和多个零售商组成的 3阶段古诺模型,并

证实了如果零售商分享需求信息,则供应商会获利而

零售商的利润会下降.在双渠道环境下, 零售商和制

造商获取信息的能力不同, 并且供应链成员利益相

对独立, 因此很难公开私有信息,信息不对称的情形

在双渠道供应链中是普遍存在的[24]. 而目前,只有少

量关于双渠道供应链中信息不对称的研究, 其中文

献 [25]研究了双渠道供应链中的成本信息不对称问

题,并分析了成本信息不对称对博弈均衡的影响以及

成本信息对合作伙伴和整体供应链的价值.

尽管有关供应链合作广告及信息不对称的问题

在学术界得到了较深入的研究,但大部分均从单一渠

道进行分析,考虑需求信息不对称下的双渠道供应链

合作广告策略尚未有文献研究.双渠道下的广告决策

问题是当今制造商和零售商共同面临的一个现实性

问题,也是一个颇受关注的研究方向.选择合适的广

告策略对制造商和零售商均有重要的意义,并且对于

优化供应链成员间的合作和供应链整体绩效都将产

生巨大的影响.基于此, 本文将从双渠道供应链角度
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出发,考虑制造商主导下由单一制造商和单一零售商

组成的二级供应链,分别分析了需求信息对称及需求

信息不对称下制造商和零售商的最优广告决策模型,

为供应链成员寻找最优的广告投入策略.

1 参参参数数数说说说明明明与与与模模模型型型分分分析析析

考虑由单个制造商和单个零售商组成的二级供

应链模型,制造商在传统分销渠道的基础上开辟网上

直销渠道, 从而形成双渠道供应链体系.假设制造商

和零售商均为风险中性和完全理性,即均以利润最大

化为目标; 制造商有足够的生产能力满足市场需求;

直销渠道和零售渠道所销售的均为同类同质的商品;

制造商的全国性广告投入为𝑄, 零售商的地方性促

销广告投入为𝐴,制造商对零售商的合作广告分担率

为 𝑡;制造商的生产成本为 𝑐,批发价为𝑤,零售商将产

品销售给消费者的零售价为 𝑝𝑟,而制造商将产品直接

销售给消费者的直销价为 𝑝𝑑. 在下文中, 下标“𝑑”代

表直销渠道,“𝑟”代表零售渠道;上标“∗”表示信息对
称下双渠道供应链的最优决策,“𝑏”表示零售商具有

需求信息优势下双渠道供应链的决策,“𝑐”表示信息

对称下单渠道供应链的决策,下面对部分符号进行说

明:

𝑎: 产品的广告投入水平均为 0时的市场需求.

𝑠: 消费者对直销渠道的偏好程度.

𝜃𝑖: 零售商的地方性促销广告对销售量的影响因

子 (𝑖 = 𝑑, 𝑟). 假定 𝜃𝑑 ⩽ 𝜃𝑟,即地方性促销广告对零售

渠道销售量的影响更大.

𝑘𝑖: 制造商的全国性广告对销售量的影响因子

(𝑖 = 𝑑, 𝑟). 假定 𝑘𝑟 ⩽ 𝑘𝑑,即全国性广告对直销渠道销

售量的影响更大.

𝜆: 零售商地方性促销广告与制造商的全国性广

告的差异程度 (0 ⩽ 𝜆 ⩽ 1). 差异程度越大,双方广告

的交叉性或互动性影响越小,合作广告在刺激销售上

的效率越高.

为了保证模型的有效性,假设 0 < 𝜃𝑖 < 2, 0 < 𝑘𝑖

< 2. 若条件不满足,则系统的最优决策为投入无限大

的广告费用,此时模型无意义[26]. 为了简化模型,本文

的需求函数不考虑价格的影响,只考虑全国性广告和

地方性广告对需求的影响, 根据文献 [27], 可以得到

两条渠道的需求函数如下:

𝐷𝑑 = 𝑠𝑎+ 𝜆𝜃𝑑
√
𝐴+ 𝑘𝑑

√
𝑄, (1)

𝐷𝑟 = (1− 𝑠)𝑎+ 𝜆𝜃𝑟
√
𝐴+ 𝑘𝑟

√
𝑄. (2)

其中
√
𝐴的形式表示广告投入的作用呈递减性. 广告

投入越高,销售量越大.于是,制造商、零售商和供应

链的利润函数分别为

𝜋𝑚 = (𝑤 − 𝑐)𝐷𝑟 + (𝑝𝑑 − 𝑐)𝐷𝑑 −𝑄− 𝑡𝐴, (3)

𝜋𝑟 = (𝑝𝑟 − 𝑤)𝐷𝑟 − (1− 𝑡)𝐴, (4)

𝜋 = 𝜋𝑚 + 𝜋𝑟 = (𝑝𝑟 − 𝑐)𝐷𝑟 + (𝑝𝑑 − 𝑐)𝐷𝑑 −𝑄−𝐴.

(5)

1.1 信信信息息息对对对称称称下下下的的的双双双渠渠渠道道道Stackelberg博博博弈弈弈

首先, 考虑在需求信息对称情况下的双渠道

Stackelberg博弈模型,为不对称需求信息情况下的研

究作铺垫. 下面讨论制造商作为领导者的 Stackelberg

博弈模型,博弈过程的决策顺序如下:

1)制造商从自身利润最大化考虑,首先决定合作

广告的补贴比例 𝑡和全国性广告投入𝑄;

2)零售商根据制造商提供的广告方案,选择地方

性促销广告的投入𝐴.

引引引理理理 1 在信息对称的情况下, 制造商的最优

全国性广告投入、广告补贴比例和零售商的最优广告

策略分别为:

𝑄∗ =

[
𝑘𝑟(𝑤 − 𝑐) + 𝑘𝑑(𝑝𝑑 − 𝑐)

]2
4

,

𝑡∗ = 1− 2𝜃𝑟(𝑝𝑟 − 𝑤)

𝜃𝑟(𝑝𝑟 + 𝑤 − 2𝑐) + 2𝜃𝑑(𝑝𝑑 − 𝑐)
,

𝐴∗ =
𝜆2

[
𝜃𝑟(𝑝𝑟 + 𝑤 − 2𝑐) + 2𝜃𝑑(𝑝𝑑 − 𝑐)

]2
16

.

由于利润函数的凹性, 采用逆向归纳法可求得

Stackelberg博弈模型的均衡解, 如引理 1所示.由√
𝐴∗ = 𝜆𝜃𝑟(𝑝𝑟 − 𝑤)/2(1− 𝑡∗)可知, 制造商提高合

作广告分担率能有效激励零售商增加对地方性广告

的投入,制造商能通过这种策略诱使零售商投入更多

的地方性广告以达到其期望的水平,从而引起销售额

的额外增加,进而增加收益.另外,零售商的地方性广

告投入随着其与制造商的全国性广告的差异程度变

大,零售商的最优广告投入会变大,因为在制造商全

国性广告投入一定的情况下, 𝜆越大,零售商投入广告

能带来更大的销售量,所以零售商愿意加大对地方性

广告的投入.

1.2 信信信息息息不不不对对对称称称下下下的的的双双双渠渠渠道道道Stackelberg博博博弈弈弈

本节研究需求信息不对称情况下的双渠道

Stackelberg博弈模型, 这里假设零售渠道的需求信

息为零售商的私有信息,即零售商了解广告投入对零

售渠道销售量的影响,由于零售商考虑自身利益,很

难对私有信息公开. 根据文献 [28]对需求信息优势

的描述, 本文在模型中假设零售商在决策前便已知

𝜃𝑟, 𝑘𝑟的具体值,而制造商不了解广告投入对零售渠

道销售量的影响, 因此制造商只能根据零售商申明

的需求信息进行决策. 这里假设 𝑠, 𝑎, 𝜆, 𝜃𝑑, 𝑘𝑑为制造

商和零售商的共同知识, 相比于对称信息下的制造
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商Stackelberg博弈, 在不对称信息情形下, 具有信息

优势的零售商有可能通过谎报需求信息来提高自身

的收益,从而对双方的广告决策产生影响.

假设零售商地方性促销广告对零售渠道销售量

的真实影响因子为 𝜃𝑟, 全国性广告对零售渠道销售

量的真实影响因子为 𝑘𝑟, 而零售商申明的影响因子

为 𝜃𝑟1和 𝑘𝑟1,则零售商公开的利润函数为

𝜋𝑟 = (𝑝𝑟 − 𝑤)
[
(1− 𝑠)𝑎+ 𝜆𝜃𝑟1

√
𝐴+ 𝑘𝑟1

√
𝑄
]−

(1− 𝑡)𝐴. (6)

引引引理理理 2 在需求信息不对称下, 零售商的最优

谎报决策为

𝜃∗𝑟1 = 𝜃𝑟 − 𝜃𝑑(𝑝𝑑 − 𝑐)

𝑝𝑟 + 𝑤 − 2𝑐
, 𝑘∗𝑟1 = 𝑘𝑑.

证证证明明明 由式 (6)可得零售商谎报下的反应函数为√
𝐴 = [𝜆𝜃𝑟1(𝑝𝑟 −𝑤)/2(1− 𝑡)],代入式 (3),可得制造商

的最优广告决策为

𝑄𝑏 =

[
𝑘𝑟1(𝑤 − 𝑐) + 𝑘𝑑(𝑝𝑑 − 𝑐)

]2
4

,

𝑡𝑏 = 1− 2𝜃𝑟1(𝑝𝑟 − 𝑤)

𝜃𝑟1(𝑝𝑟 + 𝑤 − 2𝑐) + 2𝜃𝑑(𝑝𝑑 − 𝑐)
.

则有

𝐴𝑏 =
𝜆2[𝜃𝑟1(𝑝𝑟 + 𝑤 − 2𝑐) + 2𝜃𝑑(𝑝𝑑 − 𝑐)]2

16
.

将𝑄𝑏, 𝑡𝑏, 𝐴𝑏代入式 (4)可得零售商的真实收益

𝜋𝑏
𝑟. 零售商要做出一个最优的谎报决策,以使其利润

最大化. 由于 ∂2𝜋𝑏
𝑟/∂𝜃

2
𝑟1 < 0,容易得到零售商的最优

谎报决策为

𝜃∗𝑟1 = 𝜃𝑟 − 𝜃𝑑(𝑝𝑑 − 𝑐)

𝑝𝑟 + 𝑤 − 2𝑐
< 𝜃𝑟.

由于 ∂𝜋𝑏
𝑟/∂𝑘𝑟1 > 0,即零售商谎报的 𝑘𝑟1越高,其

利润越大,可得 𝑘∗𝑟1 = 𝑘𝑑 > 𝑘𝑟. 2
由引理 2可知,零售商谎报的地方性广告对零售

渠道销售量的影响因子会随着真实的影响因子、零售

价格以及批发价格的增大而增大,随着地方性广告对

直销渠道销售量的影响因子以及直销价格的增大而

减小. 𝜃𝑑越大表明零售商的地方性广告投入能为直销

渠道增加更多的销售量, 从而增加制造商的利润, 由

于零售商具有需求信息优势,通过提前谎报 𝜃𝑟,会促

使制造商提高合作广告分担率,从而将制造商获得的

收益一部分转移到零售商中.

2 信信信息息息不不不对对对称称称、、、激激激励励励合合合同同同与与与双双双渠渠渠道道道

2.1 信信信息息息不不不对对对称称称的的的影影影响响响分分分析析析

将 𝜃∗𝑟1和 𝑘∗𝑟1代入𝑄𝑏, 𝑡𝑏和𝐴𝑏, 即可得到零售商

谎报下制造商和零售商的最优广告决策𝑄𝑏∗, 𝑡𝑏∗和

𝐴𝑏∗. 与引理 1的比较结果如表 1所示.

表 1 信息对称与信息不对称下的广告策略比较结果

比较项目 信息对称情形 比较 信息不对称情形

制造商的广告投入 𝑄∗ < 𝑄𝑏∗

制造商的合作广告分担率 𝑡∗ < 𝑡𝑏∗

零售商的广告投入 𝐴∗ > 𝐴𝑏∗

定定定理理理 1 当零售商具有需求信息优势时会谎报

其需求信息来提高自身的利润, 谎报决策满足: 𝜃𝑟1

< 𝜃𝑟, 𝑘𝑟1 > 𝑘𝑟.

当零售商具有需求信息优势时,其谎报的地方性

广告对零售渠道销售量的影响因子低于真实的影响

因子,而谎报的全国性广告对零售渠道销售量的影响

因子高于真实的影响因子. 由引理 1可知, 制造商全

国性广告的最优投入是关于 𝑘𝑟的增函数, 当零售商

谎报的全国性广告对零售渠道销售量的影响因子高

于真实的影响因子时,会促使制造商增加对全国性广

告的投入, 在其他条件不变的情况下, 能增加零售商

的销售量,从而提高零售商的收益.同理,由于合作广

告分担率是关于 𝜃𝑟的减函数,当零售商谎报的地方性

广告对零售渠道销售量的影响因子低于真实的影响

因子时, 会影响制造商提高合作广告的分担率,从而

降低零售商的成本.另一方面, 零售商的谎报行为会

增加制造商的成本, 从而影响制造商的收益.零售商

通过其谎报决策使制造商增加全国性广告投入水平,

并提高合作广告分担率,此时零售商便有动机减少地

方性广告的投入.

在实际生活中, 影响系数可以通过调整广告时

间、地点来改变.如制造商冠名热播节目的播出或者

在热播的节目中插播广告、零售商在繁华市区投放广

告等,其影响系数必然比在普通时段插播广告或落后

地区投放广告要高, 但同时成本也会增大.对零售商

而言,更希望制造商投放更多的全国性广告以提高品

牌的知名度,但对于制造商而言,若要加大广告投入,

则须权衡成本和收益.

定定定理理理 2 当零售商具有需求信息优势时, 零售

商的谎报决策对其利润及制造商、供应链利润的影

响如下: 1) 𝜋𝑏∗
𝑟 > 𝜋∗

𝑟 ; 2) 若 𝜃𝑟 > 𝜃0, 则𝜋𝑏∗
𝑚 < 𝜋∗

𝑚; 3)

若 𝜃𝑟 > 𝜃1,则𝜋𝑏∗ < 𝜋∗. 其中

𝜃0 =
4𝑀1(𝑘

2
𝑟 − 𝑘𝑟1)(𝑘𝑟1 − 2𝑘𝑟) +𝑀2𝜆

2𝜃2𝑑
2𝜆2𝜃𝑑(𝑝𝑟 + 𝑤 − 2𝑐)(𝑝𝑑 − 𝑐)(𝑝𝑟 − 𝑤)

,

𝜃1 =
4𝑀3(𝑘𝑟1 − 𝑘𝑟)−

[
(𝑝𝑑 − 𝑐)𝜆𝜃

]2
2𝜆2𝜃𝑑(𝑝𝑑 − 𝑐)(𝑝𝑟 − 𝑤)

,

𝑀1 = 𝑝𝑟(𝑤
2 + 𝑐2) + 𝑤𝑐(2𝑝𝑟 + 4𝑤 − 5𝑐)− 𝑤3 + 2𝑐2,

𝑀2 = (𝑝𝑑 − 𝑐)2(𝑤 + 2𝑐− 3𝑝𝑟),

𝑀3 = 2𝑐𝑤𝑘𝑟1 − 2𝑘𝑟𝑝𝑟(𝑤 − 𝑐)− 𝑤2(𝑘𝑟1 + 𝑘𝑟)−
𝑐2(𝑘𝑟1 − 𝑘𝑟).
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由定理 2可知, 当零售商具有需求信息优势时,

其作出的最优谎报行为总是能使其获得较高利润.因

为零售商是理性的, 所以追求自身利润的最大化并

不会考虑其谎报决策对制造商和供应链造成的影响.

当 𝜃𝑟1超过临界值 𝜃0时,零售商的最优谎报决策会损

害制造商的利润.另外,当 𝜃𝑟1超过临界值 𝜃1时,零售

商的最优谎报决策会损害供应链的利润.

推推推论论论 1 当 𝜃0 < 𝜃𝑟 < 𝜃1时, 𝜋𝑏∗
𝑚 < 𝜋∗

𝑚, 𝜋𝑏∗ >

𝜋∗.

证证证明明明 由定理 2可得

𝜃1 − 𝜃0 =
4𝑘𝑟(𝑤 − 𝑐)(𝑘𝑟1 − 𝑘𝑟)

𝜆2𝜃2𝑑(𝑝𝑑 − 𝑐)
+

𝑝𝑑 − 𝑐

𝑝𝑟 + 𝑤 − 2𝑐
> 0.

即 𝜃1 > 𝜃0,结合定理 2,推论 1得证. 2
当 𝜃0 < 𝜃𝑟 < 𝜃1时,零售商的最优谎报决策会降

低制造商的利润,但能提高供应链的利润. 这是因为

零售商通过其谎报决策可激励制造商增加广告投入

水平, 从而提高销售量, 因此供应链可能获得更高的

收益.

2.2 激激激励励励合合合同同同设设设计计计

由第 2.1节的分析可知,当零售商具有需求信息

优势时会谎报其需求信息来提高自身的利润,但这有

可能会损害制造商甚至供应链的利润. 作为领导者的

制造商有必要通过设计激励合同促使零售商共享信

息,从而提高供应链整体效率.

在本文中判断合同设计是否有效主要是基于参

与约束和激励相容约束. 参与约束是指零售商选择是

否接受合同的标准是该合同是否满足个人理性 (IR),

即零售商接受合同后所获得的收益是否大于不接受

合同的保留收益.激励相容约束 (IC)是指制造商通过

设计激励合同促使零售商共享信息,能使制造商和零

售商的收益均提高, 从而实现集体价值最大化.若合

同能符合这两个约束,则必然能提高零售商和制造商

的市场绩效,在一定程度上实现供应链协调.

由定理 2可知,当 𝜃𝑟 > 𝜃0时,零售商的谎报决策

会损害制造商的利润,此时制造商希望通过设计激励

合同促使零售商共享信息.假设制造商给予零售商的

转移支付为𝑇 , 根据参与约束和激励相容约束, 可得

激励合同有效的条件为: 𝜋∗
𝑟 + 𝑇 > 𝜋𝑏∗

𝑟 , 𝜋∗
𝑚 − 𝑇 > 𝜋𝑏∗

𝑚 ,

即𝜋𝑏∗
𝑟 − 𝜋∗

𝑟 < 𝑇 < 𝜋∗
𝑚 − 𝜋𝑏∗

𝑟 .

定定定理理理 3 1)当 𝜃0 < 𝜃𝑟 < 𝜃1时,制造商无法通过

激励合同促使零售商共享信息;

2)当 𝜃𝑟 > 𝜃1时,制造商可以通过激励合同促使

零售商共享信息.

证证证明明明 1)当 𝜃0 < 𝜃𝑟 < 𝜃1时, 𝜋𝑏∗ > 𝜋∗,即𝜋𝑏∗
𝑚 +

𝜋𝑏∗
𝑟 > 𝜋∗

𝑚+𝜋∗
𝑟 . 由此可得𝜋∗

𝑚−𝜋𝑏∗
𝑚 < 𝜋𝑏∗

𝑟 −𝜋∗
𝑟 ,即𝑇 不

存在.

2)当 𝜃𝑟 > 𝜃1时, 𝜋𝑏∗ < 𝜋∗,即𝜋𝑏∗
𝑚+𝜋𝑏∗

𝑟 < 𝜋∗
𝑚+𝜋∗

𝑟 .

由此可得𝜋𝑏∗
𝑟 − 𝜋∗

𝑟 < 𝜋∗
𝑚 − 𝜋𝑏∗

𝑚 ,即𝑇 存在. 由此定理

3得证. 2
由定理 3可知,当 𝜃0 < 𝜃𝑟 < 𝜃1时,制造商无法通

过设定合理的𝑇 同时满足参与约束和激励相容约束,

导致供应链中仍然存在信息不对称;而当 𝜃𝑟 > 𝜃1时,

制造商可以通过转移𝑇 的收益给零售商,从而激励零

售商共享需求信息,进而提高供应链绩效. 同时,为了

防止零售商接受激励合同后依然谎报信息,制造商还

需设定一个足够大的惩罚成本.

2.3 双双双渠渠渠道道道的的的影影影响响响分分分析析析

这里根据文献 [29]采用总类别需求固定的模型

设定,可得单渠道下的需求函数为

𝐷𝑐
𝑟 = 𝑎+ 𝜆𝜃𝑟

√
𝐴+ 𝑘𝑟

√
𝑄. (7)

于是,制造商和零售商的利润函数分别为

𝜋𝑐
𝑚 = (𝑤 − 𝑐)𝐷𝑟 −𝑄− 𝑡𝐴; (8)

𝜋𝑐
𝑟 = (𝑝𝑟 − 𝑤)𝐷𝑟 − (1− 𝑡)𝐴. (9)

引引引理理理 3 在信息对称的单渠道供应链中, 制造

商及零售商的最优决策分别为

𝑄𝑐∗ =

[
𝑘𝑟(𝑤 − 𝑐)

]2
4

,

𝑡𝑐∗ =
3𝑤 − 𝑝𝑟 − 2𝑐

𝑝𝑟 + 𝑤 − 2𝑐
,

𝐴𝑐∗ =

[
𝜆𝜃𝑟(𝑝𝑟 + 𝑤 − 2𝑐)

]2
16

.

定定定理理理 4 1) 𝑄∗ > 𝑄𝑐∗, 𝐴∗ > 𝐴𝑐∗, 𝑡∗ > 𝑡𝑐∗,

𝜋∗
𝑚 > 𝜋𝑐∗

𝑚 ;

2)当 𝑠 < 𝑠0时, 𝜋∗
𝑟 > 𝜋𝑐∗

𝑟 , 𝜋∗ > 𝜋𝑐∗;

3) 当 𝑠0 < 𝑠 < 𝑠1时, 或当 𝑠 > 𝑠1且 𝑝𝑑 > 𝑝𝑟时,

𝜋∗
𝑟 < 𝜋𝑐∗

𝑟 , 𝜋∗ > 𝜋𝑐∗;

4)当 𝑠 > 𝑠1且 𝑝𝑑 < 𝑝𝑟时, 𝜋∗
𝑟 < 𝜋𝑐∗

𝑟 , 𝜋∗ < 𝜋𝑐∗.

其中

𝑠0 =
(2𝑘𝑟𝑘𝑑 + 𝜆2𝜃𝑟𝜃𝑑)(𝑝𝑑 − 𝑐)

4𝑎
,

𝑠1 =
(𝑝𝑑 − 𝑐)𝑀4

4𝑎(𝑝𝑟 − 𝑝𝑑)
,

𝑀4 =
[
𝑘2𝑑 + (𝜆𝜃𝑑)

2
]
(𝑝𝑑 − 𝑐) + 2(𝑘𝑟𝑘𝑑 +

𝜆2𝜃𝑟𝜃𝑑)(𝑝𝑟 − 𝑐).

由定理 4可知, 在制造商采取直销渠道后, 制造

商的全国性广告投入和制造商的地方性广告补贴比

例均增大,由此激励零售商对地方性广告的更高投入.

在最优合作广告策略下,制造商采取直销渠道后的利

润一定增加. 然而,直销渠道的引入并不一定会损害

零售商的利润,虽然制造商采用直销渠道会抢占传统

分销渠道的市场份额, 但当 𝑠 < 𝑠0时, 合作广告能使

得零售商和供应链系统在双渠道下均获得更高的利
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润.而当 𝑠0 < 𝑠 < 𝑠1时,或当 𝑠 > 𝑠1且 𝑝𝑑 > 𝑝𝑟时,合

作广告下双渠道供应链的利润更高,但此时零售商的

利润相比于单渠道下会减少. 当 𝑠 > 𝑠1且 𝑝𝑑 < 𝑝𝑟时,

直销渠道的引入会对零售商和供应链系统的利润均

造成损害.

3 数数数值值值分分分析析析

下面对参数进行具体赋值计算. 假设 𝑎 = 200,

𝜃𝑑 = 0.2, 𝜃𝑟 = 0.5, 𝑘𝑑 = 0.5, 𝑘𝑟 = 0.3, 𝑐 = 60, 𝑤 = 100,

𝜆 = 0.8.

3.1 信信信息息息对对对称称称与与与信信信息息息不不不对对对称称称双双双渠渠渠道道道供供供应应应链链链的的的比比比较较较

这里假设 𝑝𝑑 = 150, 𝑝𝑟 = 180, 𝑠 = 0.6, 由引理

1可知,在信息对称的情况下,制造商的最优广告决策

𝑄∗ = 812, 𝑡∗ = 0.31, 零售商的最优广告决策𝐴∗ =

538. 由式 (3)∼ (5)可得最优决策下制造商、零售商和

供应链的利润为

𝜋∗
𝑚 = 15 350, 𝜋∗

𝑟 = 7455, 𝜋∗ = 22 806.

在信息不对称的情况下,由第 1.2节可得零售商

的最优谎报决策为 𝜃∗𝑟1 = 0.39, 𝑘∗𝑟1 = 0.5. 制造商的最

优广告决策𝑄𝑏∗ = 1056, 𝑡𝑏∗ = 0.37,零售商的最优广

告决策𝐴𝑏∗ = 384. 由式 (3)∼ (5)可得最优决策下制

造商、零售商和供应链的利润为

𝜋𝑏∗
𝑚 = 15 251, 𝜋𝑏∗

𝑟 = 7564, 𝜋𝑏∗ = 22 815.

由表 2可以看出,在 𝜃𝑟1一定时,随着零售商谎报

的 𝑘𝑟1的增大, 制造商根据 𝑘𝑟1作出的决策是增大对

全国性广告的投入,希望用零售渠道销售量上涨带来

的额外收益来弥补增加广告投入的成本.但实际上,

全国性广告投入对零售渠道销售量的影响并没有零

售商谎报的那么高,即零售渠道的实际销售量并不能

达到制造商所预测的水平,导致制造商不能获得预期

收益,零售商谎报的𝑘𝑟1越高,制造商对全国性广告的

投入就越大,而利润却不断降低. 此时零售商的地方

性广告投入不变,制造商对其广告补贴也不变,因此

零售商的利润增大, 而供应链的利润也是在增大的.

由此可见,此时制造商增大全国性广告投入对供应链

而言是有利的.

表 2 信息对称与信息不对称下的广告策略比较结果

𝜃𝑟1 𝑘𝑟1 𝑄 𝑡 𝐴 𝜋𝑚 𝜋𝑟 𝜋

0.2 0.3 812 0.53 185 15 128 7 432 22 560

0.2 0.4 930 0.53 185 15 124 7 480 22 604

0.2 0.5 1 056 0.53 185 15 112 7 528 22 640

0.39 0.3 812 0.37 384 15 267 7 468 22 735

0.39 0.4 930 0.37 384 15 263 7 516 22 779

0.39 0.5 1 056 0.37 384 15 251 7 564 22 815

0.5 0.3 812 0.31 538 15 350 7 455 22 806

0.5 0.4 930 0.31 538 15 346 7 503 22 850

0.5 0.5 1056 0.31 538 15 334 7 551 22 886

另一方面, 在 𝑘𝑟1一定时, 随着 𝜃𝑟1的增大, 制造

商的全国性广告投入不变,但会降低对零售商的合作

广告的分担比率,这是因为当制造商得知 𝜃𝑟1增大时,

制造商预测到零售商会为了增加收益而增大地方性

广告投入, 若制造商不改变合作广告分担率,则将会

付出更高成本,因此作为领导者的制造商会首先降低

合作广告分担率来降低成本,同时与零售商分享额外

收益.此时由于零售商会加大地方性广告投入, 制造

商能获得额外的销售量, 从而增加收益.而零售商的

利润先增大后减小, 即在最优谎报决策时达到最高.

由表 2可以看出, 在 𝜃𝑟1和 𝑘𝑟1不断增大时, 供应链的

利润一直在增大,但由于零售商是谎报决策的制定者,

必然追求自身利益的最大化,因此不会从供应链角度

考虑.

在零售商的最优谎报决策下, 供应链的利润为

𝜋𝑏∗ = 22 815 > 𝜋∗,即此时在零售商最优谎报下供应

链利润大于信息对称时供应链的利润. 这也验证了推

论 1中得出的结论,零售商的谎报行为会降低制造商

的利润,却因为其激励制造商投入更多的广告使得供

应链可能获得更高的收益.此时, 制造商无法通过激

励合同促使零售商共享信息.

3.2 单单单渠渠渠道道道与与与双双双渠渠渠道道道供供供应应应链链链的的的比比比较较较

图 1为直销价格大于零售价格下单渠道供应链

与双渠道供应链的利润比较 (𝑝𝑑 = 150, 𝑝𝑟 = 130),

图 2为直销价格小于零售价格下单渠道供应链与双

渠道供应链的利润比较 (𝑝𝑑 = 150, 𝑝𝑟 = 160).

图 1 直销价大于零售价下的利润比较

图 2 直销价小于零售价下的利润比较
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由图 1可知,在最优合作广告策略下,当 𝑝𝑑 > 𝑝𝑟

时,直销渠道的引入能给制造商和供应链系统均带来

更高收益,但可能会损害零售商的利润.由图 2可知,

当 𝑝𝑑 < 𝑝𝑟, 𝑠 > 0.76时,在传统零售渠道的基础上加

入直销渠道也会使供应链系统遭受利润损失,并且随

着 𝑠的增大,损失会增大.只有当 𝑠 < 0.04时才能保证

供应链参与者和供应链系统均在双渠道供应链中受

益,这也验证了定理 4中得到的结论.

4 结结结 论论论

本文从双渠道供应链角度出发,以单一制造商及

单一零售商组成的两阶段供应链为研究对象,分析了

制造商主导的 Stackelberg博弈下制造商和零售商的

合作广告决策问题.首先, 对合作广告的研究进行了

简单的综述,指出了双渠道下制造商和零售商共同面

临的广告决策问题.然后, 分别对信息对称和信息不

对称下的双渠道供应链进行分析.研究发现: 制造商

提高合作广告分担率能有效地激励零售商增加地方

性广告的投入;随着零售商地方性广告与制造商全国

性广告的差异程度变大,零售商的最优广告投入也会

增大;当零售商具有需求信息优势时, 其谎报的地方

性广告对零售渠道销售量的影响因子低于真实的影

响因子,而谎报的全国性广告对零售渠道销售量的影

响因子高于真实的影响因子. 当地方性广告对销售量

的影响因子处于一定区间时,零售商的最优谎报决策

能降低制造商的利润, 却能提高供应链的利润, 这种

情况下制造商无法通过激励合同促使零售商共享信

息.另外,制造商采取直销渠道后其利润一定增加,但

不一定会损害零售商及供应链系统的利润,当直销渠

道与分销渠道市场份额的分配比例小于一定值时,直

销渠道的引入能使供应链参与者均受益.

本文的研究可以为双渠道供应链中的企业提供

决策指导, 但仍存在一定的局限,如本文只考虑了广

告投入水平对渠道需求的影响, 然而实际生活中的

需求可能受到多种因素的影响.因此, 在未来的研究

中, 可以考虑渠道需求同时受到多种因素影响,如价

格、消费者偏好和广告投入水平的影响等,使研究成

果适用于更多的现实情况.
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