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摘要:电子商务环境下零售企业合作广告问题研究是通过改进前人关于地方性广告对市场影响的假设模型，用非线性函
数替代传统模型中的固定增量，以接近市场的真实博弈情境;通过对上下游零售企业与制造商双方边际利润与产品价格弹性
系数等相关经济参数的计算，分析各因素对参与方产生的影响并对部分结论进行实证分析。
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一、引言

在电子商务环境下，制造商与零售企业的合作

广告问题可从多角度加以研究: Berger 在简单的数

理模型中考虑分担率———制造商承担零售企业地域

性促销广告的成本和费用的比例以及软饮料制造商

与独立零售企业的合作广告问题; ［1］Berger 和 Ma-
gliozzi 针对直邮广告活动，研究了纵向合作广告促

销成本分担问题; ［2］Huang 和 Li 通过分析制造商向

零售企业转移零售势力过程中市场结构的变化，进

行制造商与零售企业合作广告系统的交易效率研

究; ［3］钟磊刚、崔阳等人分别对作为领导者的制造

商和零售企业的情形进行研究，采用二次曲线的函

数形式表述需求弹性，探讨 Stackelberg 和 Nash 均衡

下，以实例研究制造商和零售企业双方最佳广告水

平以及合作策略。［4］我们认为，在复杂的电子商务

环境下，广告投放只会产生一个固定效果的设定是

不合适的，为此，我们对过往文献的模型探索的基础

上进行了合理的修改和完善，研究零售企业主导下

的投放合作广告中的合作广告分担率———制造商同

意支付的零售企业地方性广告的比例以及供应链中

各参与方的策略应对和合作效率问题。
一、符号与假设

( 一) 假设单一零售企业供应链是两层供应链

系统，存在上游制造商 M 和下游零售企业 Ｒ，且决

策权独立。
( 二) 假设零售企业广告总投入为 h，广告投放

使产品市场销量增加为 X，X = f( x) ，因为广告能够

提升产品的市场销量，因此，f'( h) ＞ 0; 同时，由于广

告具有边际效用递减特性，可得 f″( h) ＜ 0。Shugan
研究广 告 对 销 售 量 的 影 响 采 用 平 方 根 函 数 来 描

述，［5］Desiraju 和 Moorthy 用平方根 槡r s的形式描述

投资服务回报，研究证明服务回报呈现边际递减规

律; ［6］钟宝嵩假设销量 d = α － βp + θ槡a，其中广告

成本为 a，广告效应为 θ槡a，则零售企业的广告效果

为 Xτ槡h，h 为广告投入成本，τ( τ ＞ 0) 为广告效果因

子，τ 越大，广告效果越大。［7］因此，广告效果是投入

成本的增函数，但边际增长率递减，这一假设与市场

的经验规律相吻合。为建模和求解方便，对 X =

τ槡h进行处理:

X = τ槡h→h X2

τ2
→h = θX2，( θ ＞ 0)

其中，θ = 1
τ2

为广告难度因子，θ 值越大，广告成

本对销量提升效果越不显著。
( 三) 假设下游零售企业某产品的销量函数由

零售企业的地方性广告推广程度、产品售价和品牌

效应三因素决定，进行产品广告投放的目的是增加
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产品销量，则销量函数销量函数可以表述为:

Q = α － βPe － a + X + ξ
其中:

α: 不受广告影响的潜在市场容量，α ＞ 0;

β: 需求函数的弹性系数，β ＞ 0;

ξ: 环境的不确定因素，ξ 的均值为 0。
( 四) 假设制造商生产单位产品的平均成本 C，

并以 W 为产品的批发价格下游零售企业，零售企业

以 P 为常数的价格卖给终端消费者。在现实市场

环境中，上游制造商往往需要向零售企业支付“返

点”的特性，将“返点”现象引入计算模型。
在上游制造商没有向零售企业支付“返点”d 的

情况下:

假设制造商的单位利润为 m，则 m = W － C 为

常数;

零售企业单位利润为 n，则 n = P － W 为常数。
在上游制造商有向零售企业支付“返点”d 的情

况下:

存在“返点”d 的情况下，制造商、零售企业以及

供应链系统三者的期望利润函数分别为:

制造商 M: πM = ( m －d) ( α －βe －αP +X) － ta ( 1)

零售企业 Ｒ: πＲ = ( n + d) ( α － βe － αP + X) － ( 1
－ t) α － θX2 ( 2)

供应链系统 M + Ｒ: πM + Ｒ = ( m + n) ( α － βe － αP
+ X) － α － θX2 ( 3)

上式中 t( 0≤t≤1) 为分担率，即制造商在合作

广告中的分担政策，也就是制造商承诺分担零售企

业地方性广告费用比例。
( 五) 零售企业两层供应链系统决策程序

基于与单一零售企业开展广告合作投放情况

下，在现实市场经营活动中，一方面，制造商在地方

性广告投放方面往往需要获得零售企业的支持，若

仅依附于单一零售企业，制造商将会对该零售企业

的品牌效应进行评估，进而确定产品的合作推广方

式; 另一方面，零售企业也往往希望能够获得制造商

在地方上的独家代理权，增加自己的销售品种和利

润，塑造自身品牌并赢得与更多制造商合作的机会。
在制造商与单一零售企业开展广告合作的博弈

模型中，合作各方决策顺序如下:

Ｒ ∶ X→M ∶ t→Ｒ ∶ α
第一阶段，零售企业确定全国性广告投入效果

X，决策目标是利润函数最大化; 第二阶段，在全国

性广告投入效果为 X 的基础上，制造商选择单一零

售企业作为合作伙伴，并对零售企业投放地方性广

告成本分担比例为 t; 第三阶段，零售企业根据制造

商给定的分担率 t，确定对该产品的地方性广告投放

力度。
二、模型演算

按照动态博弈求解的逆推归纳法，我们先对第

三阶段 Ｒ: πＲ = ( n + d) ( α － βe － αP + X) － ( 1 － t) α
－ θX2 进行求解。

对 α 的一阶最优条件
πＲ

α
= 0，得到:

( n + d) ［－ βe － αP( － 1) ］－ ( 1 － t) = 0

α* = 1n ( n + d) βP
1 － t 其中 0≤t≤1，β ＞ 0 ( 4)

依 α* 的函数式，可得:

( 一) 当 n、d、P、β 为常数时，α* 与 t 成正比关

系，这表明: 制造商对合作广告分担率越高，零售企

业投入地方性广告的动力也越大，因此，制造商补贴

政策可成为零售企业地方性广告投入的指示器。
( 二) 当 t、P、β 为常数时，α* 与 n + d 成正比关

系，这表明: 零售企业边际利润越大，开展促销活动

的积极性越大，同时也为零售企业的广告投放储备

充裕的资金; 当 n 为常数时，α* 与 d 呈现正比关系，

这意味着: 上游制造商的“返点”d 与零售企业地方

性广告投入力度 α* 形成支撑态势，零售企业促销活

动是对制造商利润空间的压缩，这符合市场的运作

情况。
( 三) 当 t、P、n + d 为常数时，α* 与 β 呈现正比

关系，这表明: 在进行地方性广告投放前，β( 消费者

对产品的需求函数弹性系数) 越大，零售企业越愿

意去做更多的促销活动; 而 β 越小，地方性广告的

投入不能带来销量相应的增长，零售企业实施地方

性广告的动力就消失了。
( 四) 当 t、β、n + d 为常数时，α* 与产品的零售

价格 P 呈现正比关系，这表明: 当某产品零售价格 P
越高，零售企业和制造商越有意愿加大促销力度，共

同促进产品销售; 而当某产品售价 P 越低，如生活

必需的低端快速消费品，零售企业和制造商广告推

广的动力和积极性越低。
第二阶段的求解，将式( 4) 代入式( 1) ，得:

πM = ( m － d ) ( α － βP ( 1 － t)
βP( n + d)

+ X ) －

t1n βP( n + d)
1 － t

上式对 t 的一阶最优条件
πM

α
= 0，可得:

m －d
n +d － 1n βP( n +d)

1 － t + t( 1 － t)
βP( n +d)

βP( n +d)
( 1 － t)[ ]2 = 0
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经整理得: 1n( 1 － t) = 1
1 － t －

m － d
n + d + 1nβP( n +

d) － 1 ( 5)

公式( 5) 是非线性的函数方程，无法直接推导 t
的表达式。我们采用下述方法对 t 的解析情况进行

考察:

第一步: 假设 y1 = 1n( 1 － t) ，y2 =
1

1 － t，0 ＜ t ＜ 1，

如图 1 所示:

图 1 分担率 t 的存在性分析

由图 1 可知，当且仅当
m － d
n + d － 1nβP( n + d) + 1

≥1 时，t 有唯一解。
第二步: 采用隐函数求导方式来分析 t 与其他

参数的变动关系:

( 1) 求式( 5 ) 中 t 对产品终端销售价格 P 的偏

导，得到

t
P

1
1－ t +

1
( 1 － t) 2

t
P

+ 1
P = 0 ( 6)

由于 0≤t ＜ 1，P ＞ 0，所以可知
t
P

＜ 0

当 m、n、d、β 为常数时，P 与 t 成反比，即产品销

售终端价格 P 很低时，消费群体更关注促销活动而

非价格，制造商这时可加大 t 并促使零售企业开展

地方性促销活动，促进产品的销售; 而当产品销售价

格 P 逐渐上升，表明产品向高端化演变，消费者则

对产品的价格越来越敏感，制造商应该取消地方性

广告贴补并直接进行产品降价。
( 2) 在式( 5) 中，求 t 对需求函数的弹性系数 β

的偏导，可得:

t
β

1
1－ t +

1
( 1－ t) 2

t
β

+ 1
β

= 0 ( 7)

由于 0≤t ＜ 1，β ＞ 0，所以可知
t
β

＜ 0

当 m、n、P、d 为常数时，t 与需求函数的弹性系

数 β 成反比，即 β 越大，该产品弹性系数也越大，消

费者对商品价格敏感，厂商促销最好手段是降价，而

不是零售企业投入的地方性广告，因此，当 β 越大

时，t 应越小。

( 3) 在式( 5) 中，求 t 对制造商边际利润 m 的偏

导，可得:

t
m

1
1－ t +

1
( 1－ t) 2

t
m

= 1
n + d ( 8)

由于 0≤t ＜ 1，m ＞0，所以可知
t
m

＞0

当 P、n、d、β 为常数时，制造商单位产品边际利

润 m 与 t 成正比，即 m 越大，厂商赚取利润越大，为

零售企业提供更大分担率 t 可促使零售企业加大投

放地方性广告力度，从而促进产品的销售，增加企业

利润。
( 4) 在式( 5) 中，分别求 t 对零售企业边际利润

n 和 t 对制造商的“返点”d 的偏导，可得:

t
n

1
1－ t +

1
( 1－ t) 2

t
n

+ m － d
( n + d) 2 +

Pβ
( n + d) βP

= 0

( 9)

t
d

1
1－ t +

1
( 1－ t) 2

t
d

+ m + n
( n + d)

+ Pβ
( n + d) βP

= 0

( 10)

可得
t
n

＜ 0; t
d

＜ 0

当 m、β、P 为常数时，n + d 与零售企业的利润

成正比，即 n + d 越大，零售企业的利润空间越大，而

m － d 与上游制造商的利润成正比，即 m － d 越小，

上游制造商的利润越小。制造商要有合理利润水平

即 m － d 不能过低，利润低上游弱势制造商分担率 t
的动力不足。当零售业对制造商利润空间压制很严

重时，提高分担率的边际增加收益是被零售企业占

有; 若制造商提供高分担率，虽然会鼓励零售企业积

极开展地方性促销，但也会造成“市场透支”现象，

这与制造商的长远发展规划不符，这从另一个角度

证明了分担率 t 与零售企业单位利润 n，分担率 t 与

d 成反比的结论。该结论与 Huang 和 Li［3］的结论相

互印证，即提出制造商所愿意提供的分担率与边际

利润和零售企业边际利润分别呈现正相关和负相关

关系。
( 5) 将式( 4) 带入式( 2) ，得式:

πＲ = ( n + d ) ( α － βP 1 － t
βP

+ X ) － ( 1 － t ) 1n

βP( n + d)
1 － t － θX2

再对 X 的一阶最优条件
πＲ

X
=0，可得:

( n + d) － 2θX =0→X* = ( n + d)
2θ

( 11)

可知，零售企业广告投入效果 X* 与自身销售
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单位产品的边际利润成正比关系，即边际利润越高，

零售企业进行广告投放的动力越大; 同时，广告效果

X* 和广告难度因子 θ 成反比关系，即广告难度因子

θ 越大，广告投放效率与广告效果越低。
三、结论

对上述博弈过程和结果分析，我们的结论是:

第一，由式( 11 ) 可知，对于零售业来说，首先，

只有加大塑造自身品牌的全国性广告 X，才能获得

更多上游垄断性资源，即 n + d 越大，进而获取高额

利润，形成资金和品牌效应的良性循环。
第二，由式( 4) 和式( 6) 、( 7 ) 可知，对于高端产

品，其销售价格 P 和价格弹性系数 β 很高，消费者

对价格敏感，零售企业与制造商在地方性广告投放

方面会产生差异: 对零售企业来说，销售高端产品比

销售低端产品能够赚取更多边际利润，零售企业更

乐意在高端产品销售过程中开展促销; 而对制造商

来说，对高端产品的销售采取消极的地方性广告补

贴政策，降低终端销售价格是更佳的选择方式。
四、算例

本算例是说明本文模型。制造商提供的分担率

随模型中参数变动情况进行算例分析验证，其中参

数取值满足
m － d
n + d － 1nβP( n + d) + 1≥0 时，以保证 t

有唯一解，见下表。

表 1 对制造商分担率相关结论验证

序 号
相关 参 数 第 一 次 取

值，t 为( t1st
* )

相关 参 数 第 二 次 取

值，t 为( t2nd
* )

结果比较 结论验证

①关于参数 m 取值

变化 对 于 t 影 响 的

分析

m =4;

n = 1;

d = 0． 5;

p = 5;

β = 0． 5;

m =4． 5;

n = 1;

d = 0． 5;

p = 5;

β = 0． 5;

t1st
* = 0． 3605

t2nd
* = 0． 4350

t1st
* ＜ t2nd

*

验证式( 8) 和性质 3，

制造 商 的 分 担 率 与

自身 单 位 边 际 利 润

成正比

②关 于 参 数 n 取 值

变化 对 于 t 影 响 的

分析

m =4;

n = 1;

d = 0． 5;

p = 5;

β = 0． 5;

m =4;

n = 1． 2;

d = 0． 5;

p = 5;

β = 0． 5;

t1st
* = 0． 3605

t2nd
* = 0． 2465

t1st
* ＞ t2nd

*

验证式( 9) 和性质 2，

制造 商 的 分 担 率 与

零售 企 业 所 获 得 单

位利润成反比

③关 于 参 数 d 取 值

变化 对 于 t 影 响 的

分析

m =4;

n = 1;

d = 0． 5;

p = 5;

β = 0． 5;

m =4;

n = 1;

d = 0． 6;

p = 5;

β = 0． 5;

t1st
* = 0． 3605

t2nd
* = 0． 2868

t1st
* ＞ t2nd

*

验证式 ( 10 ) 和性质

2，制 造 商 的 分 担 率

与零 售 企 业 对 上 游

利润 空 间 压 制 程 度

成反比

④关 于 参 数 P 取 值

变化 对 于 t 影 响 的

分析

m =4;

n = 1;

d = 0． 5;

p = 5;

β = 0． 5;

m =4;

n = 1;

d = 0． 5;

p = 6;

β = 0． 5;

t1st
* = 0． 3605

t2nd
* = 0． 3127

t1st
* ＞ t2nd

*

验证式( 6) 和性质 2，

制造 商 的 分 担 率 与

产品 需 求 函 数 的 弹

性系数成反比

⑤关于 参 数 β 取 值

变化 对 于 t 影 响 的

分析

m =4;

n = 1;

d = 0． 5;

p = 5;

β = 0． 5;

m =4;

n = 1;

d = 0． 5;

p = 5;

β = 0． 6;

t1st
* = 0． 3605

t2nd
* = 0． 3127

t1st
* ＞ t2nd

*

验证式( 7) 和性质 2，

制造 商 的 分 担 率 与

产品 销 售 终 端 价 格

成反比
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