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　 　 【编者按】«商业经济与管理»创刊于 １９８１ 年ꎬ先后获“全国百强社科期刊” “全国高校三十佳

社科期刊”“全国高校精品社科期刊”等荣誉称号ꎬ连续入选 ＣＳＳＣＩ 来源期刊、全国中文核心期刊、
中国人文社会科学核心期刊ꎮ “流通经济”是«商业经济与管理»特色核心栏目ꎬ自 １９９８ 年设立以

来ꎬ刊发了一批高水平学术论文ꎬ引用率和转载率在全国经济类期刊中名列前茅ꎬ多篇论文获省部

级以上优秀成果奖ꎬ相关观点被政府部门采纳ꎬ如本栏目 ２００６ 年第 ６ 期«关于“义乌商圈”形成机

理与发展趋势的研究»一文所提观点曾获习近平总书记批示“作者对义乌经验进行了长期研究ꎬ所
提建议很有参考价值”ꎮ 为建设教育部高校哲学社会科学名栏ꎬ更好地为现代商贸流通智库建设

服务ꎬ进一步提升现代商贸流通研究影响力ꎬ自 ２０１７ 年第 ４ 期始ꎬ本刊将“流通经济”栏目更名为

“现代商贸流通”ꎮ 本栏目将继续秉承“经世致用、学术一流”办栏理念ꎬ依托全国高校唯一研究商

贸流通的教育部人文社科重点研究基地“浙江工商大学现代商贸研究中心”ꎬ聚焦大数据时代商贸

流通理论研究ꎬ配合国家“一带一路”倡议ꎬ对现代商贸流通重大现实问题和学术前沿问题展开研

究ꎬ为国内外学者创建一个更好的学术交流平台ꎬ进一步发展中国特色现代商贸流通理论ꎬ促进我

国现代商贸流通产业建设发展ꎮ

促销效果、最优促销安排及其福利效应
———兼论通道费的补偿作用

李陈华ꎬ晏维龙ꎬ徐振宇ꎬ庄尚文

(南京审计大学 经济学院ꎬ江苏 南京 ２１１８１５)

摘　 要: 店内促销可由零售商负责ꎬ也可由生产商负责ꎬ但不同的促销安排会产生不同的渠

道结果ꎮ不负责促销的渠道成员免费搭车弱化了促销激励ꎬ但相互间的转移支付补偿有助于缓解

这种激励扭曲ꎮ引入了促销效果的博弈分析表明:在产品促销效果很好的情况下ꎬ零售商促销是

最优的ꎻ随着促销效果下降ꎬ为实现渠道最优的零售商促销ꎬ生产商必须向零售商支付通道费补

偿ꎻ如果促销效果足够差ꎬ以至于生产商从促销中获利不足以支付零售商索要的通道费补偿ꎬ最
优安排变成生产商促销ꎬ零售商支付促销补偿或提供促销支持ꎮ这一方面解释了通道费是生产商

对零售商促销成本的补偿ꎬ另一方面也说明通道费作为一种促销补偿形式是可逆转的ꎬ从而解释

了零售商店内的厂家促销现象ꎮ针对消费者剩余的扩展分析表明ꎬ渠道最优的促销安排也同时导

致了消费者剩余的最大化ꎮ通道费(或促销补偿)作为实现最优促销安排的协调机制ꎬ在提高企

业利润的同时ꎬ也间接地改进了消费者福利ꎮ
关键词: 促销效果ꎻ渠道博弈ꎻ最优促销安排ꎻ通道费ꎻ消费者福利
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一、 引　 言

随着渠道终端竞争加剧ꎬ零售商店内普遍存在各种促销活动ꎮ作为一种重要的信息沟通手段ꎬ这些促

销活动增进了消费者理解ꎬ改变了消费者评价ꎬ提高了销售业绩ꎬ改进了消费者福利ꎬ同时也导致了大量的

促销成本ꎮ对于零售业这样的“微利行业”ꎬ如何分摊促销成本成为一个非常重要的问题ꎮ如果缺乏恰当的

成本分摊机制或促销补偿机制ꎬ即便是对各方都有益的促销努力ꎬ实际中也难以出现和维持ꎮ
零售商店内的促销活动及其组织方式存在几个典型特征:第一ꎬ零售商促销具有选择性ꎬ并非对所有

产品都实施促销ꎬ有些产品只不过摆上货架任由消费者选购ꎬ而另一些产品则有专门的销售人员随时向潜

在购买者解说和推荐ꎻ第二ꎬ对于零售商促销的产品ꎬ有些以通道费形式支付补偿ꎬ有些则没有支付通道

费ꎬ这说明零售商收取通道费也具有选择性ꎬ并非所有促销产品都收取了通道费ꎻ第三ꎬ店内促销主体不一

定是零售商ꎬ有时候生产商会亲临一线负责促销ꎬ如派驻厂家代表到现场为消费者提供各种采购咨询和服

务推广ꎬ这意味着市场终端的促销责任从零售商转向了生产商ꎮ为什么现实中会同时存在这三种现象?现
有的渠道协调理论(包括通道费模型)难以给出一个一致性的解释ꎬ因此需要考虑其他更多的变量ꎮ

促销安排与产品的市场属性或技术属性有关ꎮ对于促销效果很好即需求对促销敏感性很高的产品ꎬ零
售商的促销意愿较强ꎬ因为相对较低的促销投入就能大幅提升销售量ꎮ对于促销效果不太好即需求对促销

敏感性不太高的产品ꎬ其促销成本也相对较高ꎬ零售商的促销意愿较弱ꎬ因为促销这样的产品将“得不偿

失”ꎬ这时零售商可能向生产商索要某种额外的促销成本补偿(如通道费)ꎮ只要批发价格高于边际生产成

本ꎬ零售商促销就会导致生产商“免费搭车”ꎬ所以生产商也愿意支付这笔费用ꎮ①对于促销效果非常差的

产品(比如具有一定技术含量的新产品)ꎬ促销成本相对销售增量来说会非常大ꎬ以至于零售商促销索要

的通道费也非常高ꎬ生产商支付通道费还不如自己促销更加有利ꎬ这便可能出现生产商促销、零售商支付

促销补偿的现象ꎮ②但是ꎬ由于这种情况下促销带来的额外收益很少ꎬ零售商一般不以现金形式支付补偿ꎬ
而表现为在场地、设备、人员、结算等方面支持生产商活动ꎮ
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①

②

从免费搭车角度ꎬ即便促销效果很好的产品ꎬ零售商和生产商也可能达成通道费协议ꎬ实际考察和观测证明了这种

可能性ꎮ但是差别在于此时通道费不是零售商促销的必要条件ꎮ
为了名称上区分方便ꎬ在本文表述中ꎬ生产商向零售商支付费用ꎬ我们称之为“通道费”ꎬ零售商向生产商支付费用ꎬ

我们称之为“促销补偿”ꎮ



另外ꎬ有关零售商向生产商收取费用的政策层面也存在一些有趣的现象ꎬ各地工商管理部门和法院对

通道费纠纷的裁决差别很大ꎬ有些地方没有管制ꎬ有些地方管制较松ꎬ有些地方管制较严ꎬ缺乏统一标准ꎬ
执法随意性很大ꎮ比如ꎬ２００４年浙江省苏宁公司因向供应商收取费用而受到当地工商局处罚后ꎬ把杭州市

工商局诉至法院ꎬ其证词中甚至包括“上海市商委和工商局联合制定的«关于规范超市收费的意见»ꎬ明确

肯定了商场、超市收取进场费等费用的合法性、合理性ꎬ北京市也出台了有关规范性意见ꎮ” [１－３]２００６
年商务部[４]从国家层面出台了«零售商供应商公平交易管理办法»ꎬ明确规定大型零售商不得收取条码

费、节庆费等六类费用ꎬ但可以按照规范程序收取促销服务费ꎮ商务部的这一规定实际上隐含着生产商应

该补偿零售商的促销服务ꎮ
本文将基于以上事实观测和直观判断ꎬ把促销效果作为关键性的解释变量ꎬ在统一的模型框架中解释

渠道内促销责任的最优安排ꎬ通道费(或促销补偿)的作用以及由此导致的消费者福利变化ꎻ可能的贡献

在于:从前研究把通道费界定为信息传递机制ꎬ源于货架稀缺性ꎬ补偿货架成本ꎬ具有转移市场风险的作用

等ꎬ而本文基于促销作为零售服务抬高消费者评价的事实ꎬ把通道费界定为生产商对零售商促销的补偿形

式ꎬ并以促销效果为关键变量解释渠道最优的促销安排ꎬ以及通道费作为促销补偿形式的可逆转性ꎮ
以下内容安排:第二部分回顾相关文献ꎻ第三部分构建需求函数和简单的博弈模型ꎬ给出没有促销、零售

商促销和生产商促销时的均衡结果ꎻ第四部分比较各种情形下的利润结果ꎬ揭示促销效果对最优促销安排的

关键性影响ꎬ以及通道费和促销补偿可能起到的协调作用ꎻ第五部分比较各种情形下的消费者福利ꎬ揭示最

优促销安排下企业利润最大化与消费者福利最大化的一致性ꎻ第六部分得出结论并指出进一步研究的方向ꎮ

二、 相关文献

促销活动改变消费者评价、提高消费者效用、增加消费者购买已经成为不争的事实ꎬ并得到了经验证据

的支持[５－６]ꎮ许多学者在讨论渠道促销问题时大都把促销努力作为需求函数的重要变量ꎬ促销增加需求ꎬ但同

时导致促销成本增加[７－１１]ꎮ然而ꎬ关于促销成本的分摊方法ꎬ有人认为这些费用应该由零售商独自承担ꎬ因为

促销本来就是零售商经营活动必不可少的一部分ꎮ①但学术界从效率角度认为促销成本应该由渠道成员(零
售商和生产商)分摊ꎬ毕竟促销导致需求量增加的受益者不止是零售商ꎬ生产商也同样受益ꎬ甚至收益更大ꎮ
至于哪种分摊方式更加有效ꎬ争论非常大:一方面是由于实际中的促销形式太多ꎬ有产品上市之前的ꎬ也有产

品上市之后的ꎬ有销售现场的ꎬ也有不在销售现场的ꎬ有价格形式的(如打折、降价、返利、两部定价、回购等)ꎬ
也有非价格形式的(如广告、购买咨询、送货、质量承诺、售后保障、货架位置等)ꎻ另一方面是由于学者们各自

分析角度不同导致得出的结论也不同ꎬ当然促销分析理论的多样化本质上也是源于促销形式的多样化ꎮ
零售促销是市场竞争和买方市场的必然产物ꎮ由于零售在技术本质上属于“类似性活动” [１２]ꎬ日益激

烈的竞争必然导致其走向微利时代ꎬ②而生产商在产品属性上总能开发出一些新的差异性ꎬ盈利性相对更

高ꎮ市场终端的促销活动大都由零售商组织实施ꎬ而生产商却成为促销的主要受益者[１３]ꎬ这必然损害零售

商的促销激励ꎬ从而意味着渠道内达成促销补偿协议的可能性ꎮ然而ꎬ零售商在获得促销补偿之后可能存

在“道德风险”问题ꎬ没有投入足够的促销努力ꎬ或者说没有把生产商所给的补贴足额地传递给消费者ꎬ导
致需求增加不足ꎬ损害生产商利益[１４－１８]ꎮ零售商与生产商利益冲突的另一个原因是促销对零售商具有明

显的外溢效应(增加客流量)ꎬ从而增加零售商收益ꎬ但对生产商来说却不存在这种收益ꎬ因此促销对零售

商和生产商的边际收益一般都不相等[１９－２１]ꎮ还有学者注意到线上零售商与线下零售商之间在促销过程中

的免费搭车问题[２２]ꎬ零售商与生产商促销目的的差异性ꎬ前者更注重长期效应ꎬ后者更注重短期效应[２３]ꎮ
有关促销努力水平和促销成本分摊方式的渠道协调机制成为影响渠道效率的关键所在ꎬ一方面要通过
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①
②

一些政府管理部门在处理工商企业纠纷时经常以此观点否定通道费ꎮ
参见商务部２０１４年委托上海商情信息中心作为独立机构实施的第三方调查报告«基于交易关系的零售商供应商双

向满意度调查报告»ꎬｈｔｔｐ: / / ｗｗｗ. ｂｉｓ. ｎｅｔ. ｃｎ / ＮｅｗｓＩｎｆｏ. ａｓｐｘ?ｃｌａｓｓｉｄ ＝ ６５＆＆ａｉｄ ＝ ４５２ꎮ



某种渠道合约激励促销努力ꎬ另一方面又要防止渠道成员在促销活动中的机会主义倾向ꎮ许多学者深入讨论

了渠道内的促销合约形式ꎬ包括回购合约[２４]、成本分摊合约[２５]、收益共享合约[１１]、通道费合约[１０]以及促销收

益分配中的公平偏好因素[２６]ꎮ尤其通道费合约ꎬ自二十世纪八十年代产生以来引发了学术界的广泛关注ꎮ通
道费(ｓｌｏｔｔｉｎｇ ｆｅｅｓ)ꎬ国际上通称为通道补贴(ｓｌｏｔｔｉｎｇ ａｌｌｏｗａｎｃｅｓ)ꎬ是指生产商为了得到货架空间而向零售商

预付的一次性固定费用ꎬ与零售商事后采购数量无关[２７]ꎮ通道费最早１９８４年出现于美国[２８]ꎬ后来扩散至全

球ꎮ当前有关通道费的争论非常大ꎬ许多学者认为在信息非对称的渠道中ꎬ通道费有助于传递产品质量和需

求信息[２９－３４]ꎮ然而ꎬ根据这种逻辑解释ꎬ通道费抬高批发价格会降低零售商边际收益ꎬ弱化零售商的促销激

励ꎮ事实并非如此ꎬ通道费也许能够补偿零售商的促销成本ꎬ资助零售商的促销努力[３５－３６]ꎮ有学者考虑到了零

售商成本结构的影响ꎬ认为非对称信息是通道费产生的必要但不充分条件ꎬ只有在零售商固定成本很高的情

况下才需要通道费ꎬ否则高批发价格就足以完成这种信息传递任务[７]ꎬ但他们没有考虑通道费对促销成本的

补偿作用ꎬ因此既不能解释促销主体的可替代性ꎬ也不能解释通道费的可逆转性ꎮ还有学者从不可签约性投

资(ｎｏｎｃｏｎｔｒａｃｔｉｂｌｅ ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔｓ)角度考虑了生产商的零售促销活动以及促销效果问题[９]ꎬ但他们没有考虑促

销效果对渠道促销安排的影响ꎬ因此也不能解释为什么是生产商而不是零售商负责促销ꎮ①

根据现有文献研究ꎬ有几个问题需要在一致性的框架下给予进一步的解释:(１)为什么在市场终端会

出现生产商促销?(２)通道费是补偿促销成本而强化促销激励ꎬ还是抬高批发价格弱化促销激励?(３)通道

费将抬高零售价格还是降低零售价格ꎬ抬高零售价格是否必然导致消费者福利损失?本文构建一个简单的

博弈模型ꎬ引入促销效果这一产品属性变量ꎬ讨论产品属性如何影响各种促销安排下的均衡结果ꎮ通过比

较这些结果可以得出一些有趣的含义ꎬ特别是能够得出通道费作为一种补偿机制的产生条件和适用范围ꎮ
在本文模型中ꎬ对于渠道促销活动的发生ꎬ通道费补偿既不是必要条件ꎬ也不是充分条件:在促销效果很好

的情况下ꎬ既使没有通道费ꎬ零售商也会实施促销ꎻ在促销效果很差的情况下ꎬ激励零售商实施促销所需的

通道费数额很大ꎬ以至于生产商用通道费激励零售商促销还不如自己促销ꎻ只有在促销效果处于某个中间

范围时ꎬ通道费才有可能成为生产商对零售商的促销成本补偿机制ꎮ在通道费可行的区域内ꎬ通道费补偿

促销成本但不会抬高批发价格ꎬ抬高零售商价格但同时增加了消费者剩余ꎮ因此ꎬ通道费没有弱化促销激

励ꎬ相反ꎬ恰恰缓解了促销激励的扭曲ꎻ通道费没有导致消费者福利损失ꎬ相反ꎬ由于资助促销活动而改变

了消费者评价ꎬ增加了消费者购买ꎬ从而间接地增加了消费者福利ꎮ

三、 模　 型

考虑单个生产商向单个零售商供给产品的渠道ꎮ遵循 Ｆｏｒｏｓ 等(２００９) [９]的方法ꎬ假定需求曲线为 ｑ ＝ ｖ
＋ ｅ － ｐ ＋ εꎬ这里 ｖ 代表市场需求ꎬｅ 代表促销努力ꎬｐ 代表零售价格ꎬε 表示均值为零的随机项ꎮ定义 Ｅ[ｑ]
＝ ｑꎬ则零售商的期望需求为:

ｑ ＝ ｖ ＋ ｅ － ｐ (１)
尽管促销影响销售量ꎬ但我们假定销售量不影响促销成本ꎮ这种假定是合理的ꎬ因为商店内促销活动

针对一个消费者和多个消费者没有多大差别ꎬ不会导致额外的成本ꎮ假定促销成本函数为 Ｃ( ｅ) ＝ ξｅ２ / ２ꎬ
这里 ξ 是本文的一个关键变量ꎬ反映了促销效果:ξ 越大ꎬ促销成本上升越快ꎬ意味促销效果越差ꎻξ 越小ꎬ
促销成本上升越慢ꎬ促销效果越好ꎮ②为了确保后文分析中解的有效性ꎬ假定 ξ >１ / ２ꎬ后文将进一步说明该假

定的合理性ꎮ假定生产商的生产成本固定为 ｃꎬ且 ｃ < ｖꎬ零售商成本为批发价格 ｗ 加上促销努力成本 Ｃ(ｅ)ꎮ

８ 商　 业　 经　 济　 与　 管　 理 ２０１８ 年

①

②

从技术上看ꎬ由于他们假定了零售商与生产商在确定批发价格时服从纳什议价规则ꎬ导致模型难以扩展至零售商负

责促销的情况ꎮ
假定具体的函数形式只不过为了分析简便ꎬ实际上促销成本函数只需满足 Ｃ′(ｅ) > ０、Ｃ″(ｅ) > ０就足够ꎬ表示促销上的

报酬递减ꎮ再者ꎬ促销应该通过消费者效用而反映于需求函数ꎬ导致需求函数变成 ｑ ＝ ｖ ＋ ｆ(ξꎬｅ) － ｐꎬ但这样在技术分析上将更

加复杂ꎮ本文设定只是为了简化分析ꎬ如果限制消费者效用而不是限制促销成本ꎬ结果的性质不会改变ꎮ实际上可以把 ξ 理解

为产品需求对促销努力的敏感性ꎬξ 越大ꎬ产品需求对促销努力的敏感性越低ꎻξ 越小ꎬ产品需求对促销努力的敏感性越高ꎮ



(一) 一体化渠道

尽管本文感兴趣的是分散化渠道内的促销安排ꎬ即零售商和生产商哪一方负责促销更优ꎬ但是为了给
出一个比较基准ꎬ我们首先讨论一体化渠道下的情况ꎬ此时不存在批发价格ꎬ渠道的问题为:

ｍａｘ
ｐꎬｅ

Π ＝ (ｐ － ｃ)(ｖ ＋ ｅ － ｐ) － ξｅ２ / ２ (２)

分别求解一阶条件∂Π / ∂ｐ ＝ ０和∂Π / ∂ｅ ＝ ０ꎬ可得渠道最优结果为:

ｅ∗ｉｃ ＝
１

２ξ － １(ｖ － ｃ)ꎻｐ∗
ｉｃ ＝

１
２ξ － １(ξｖ ＋ ξｃ － ｃ)ꎻΠ∗

ｉｃ ＝
ξ

２(２ξ － １)(ｖ － ｃ) ２

从以上均衡结果可以看出ꎬ随着促销效果下降(ξ 上升)ꎬ渠道最优的促销努力水平下降ꎬ极端情况下
将不促销( ｌｉｍ

ξ→ ＋∞
ｅ∗ｉｃ ＝ ０)ꎬ此时渠道最优价格和利润回到没有促销时(ｑ ＝ ｖ － ｐ)的水平ꎬ分别为( ｖ ＋ ｃ) / ２和

(ｖ － ｃ) ２ / ４ꎮ比较有无促销时的最优利润ꎬ通过简单计算可知ꎬ只有当 ξ > １ / ２时ꎬ促销才有助于增加利润ꎮ从
这种意义上看ꎬ前文 ξ > １ / ２的假定其实是确保促销活动得以存在的合理条件ꎮ

(二) 零售商促销

现在考虑零售商针对产品实施促销活动的情况ꎮ此时需求函数为式(１)ꎬ且零售商承担促销成本 ξｅ２ / ２ꎮ
于是零售商和生产商的利润函数为:

πｒ ＝ (ｐ － ｗ)(ｖ ＋ ｅ － ｐ) － ξｅ２ / ２ (３)
πｍ ＝ (ｗ － ｃ)(ｖ ＋ ｅ － ｐ) (４)

博弈结构与前文类似:首先生产商确定批发价格 ｗꎻ然后ꎬ零售商确定零售价格 ｐ 和促销努力 ｅꎬ博弈

结束ꎮ用逆向归纳法求解渠道博弈可得均衡结果为:①

ｗ∗
ｒ ＝ (ｖ ＋ ｃ) / ２ꎻｐ∗

ｒ ＝ ３ξｖ ＋ ξｃ － ｖ － ｃ
２(２ξ － １) ꎻｅ∗ｒ ＝ ｖ － ｃ

２(２ξ － １)ꎻｑ
∗
ｒ ＝ ξ

２(２ξ － １)(ｖ － ｃ)ꎻ

π∗
ｒｒ ＝

ξ
８(２ξ － １)(ｖ － ｃ) ２ꎻπ∗

ｒｍ ＝ ξ
４(２ξ － １)(ｖ － ｃ) ２ꎻΠ∗

ｒ ＝ ３ξ
８(２ξ － １)(ｖ － ｃ) ２

(三) 生产商促销

与零售商促销时的情况类似ꎬ差别在于促销成本由生产商承担ꎬ因此零售商和生产商的利润函数为:
πｒ ＝ (ｐ － ｗ)(ｖ ＋ ｅ － ｐ) (５)

πｍ ＝ (ｗ － ｃ)(ｖ ＋ ｅ － ｐ) － ξｅ２ / ２ (６)
与前文类似ꎬ仍然考虑一个两阶段博弈:首先生产商确定批发价格 ｗꎬ然后零售商和生产商同时行动ꎬ

前者选择价格 ｐꎬ后者选择促销努力 ｅꎬ博弈结束ꎮ用逆向归纳法求解渠道博弈可得均衡结果为:

ｗ∗
ｍ ＝ (ｖ ＋ ｃ) / ２ꎻｐ∗

ｍ ＝ ３ξｖ ＋ ξｃ ＋ ｖ － ｃ
４ξ ꎻｅ∗ｍ ＝ ｖ － ｃ

２ξ ꎻｑ∗
ｍ ＝ １ ＋ ξ

４ξ (ｖ － ｃ)ꎻ

π∗
ｍｒ ＝

ξ２ ＋ ２ξ ＋ １
１６ξ２ (ｖ － ｃ) ２ꎻπ∗

ｍｍ ＝ １
８ (ｖ － ｃ) ２ꎻΠ∗

ｍ ＝ ３ξ２ ＋ ２ξ ＋ １
１６ξ２ (ｖ － ｃ) ２

以上就是没有促销、零售商促销和生产商促销这三种情况下渠道博弈的均衡结果ꎮ可以看出ꎬ不同的

促销安排对不同的渠道成员具有不同的结果ꎬ接下来将基于这些结果进行详细比较ꎬ讨论渠道最优的促销

安排、通道费或促销补偿可能起到的协调作用以及由此导致的福利效应ꎮ

四、 最优促销安排与通道费或促销补偿

这一部分根据前文模型分析结果并考虑促销效果ꎬ比较各种情况下各个渠道成员利润及渠道总利润ꎬ讨

９　 第 ２ 期 　 　 李陈华ꎬ晏维龙ꎬ徐振宇ꎬ庄尚文: 促销效果、最优促销安排及其福利效应

①在本文利润符号的下标中ꎬｒ 表示零售商ꎬｍ 表示生产商ꎻ如果有 ｒ、ｍ 两个字母ꎬ前面的表示促销主体ꎬ后面的表示主

体利润ꎮ如 ｒｒ 表示零售商促销时零售商利润ꎬｒｍ 表示零售商促销时生产商利润ꎬｍｒ 表示生产商促销时零售商利润ꎬｍｍ 表

示生产商促销时生产商利润ꎮ



论渠道最优的促销安排、实现最优安排所需的条件以及通道费(或促销补偿)可能起到的作用及适用范围ꎮ

(一) 利润比较

通过比较没有促销和有促销时的结果可以看出ꎬ促销总体上对零售商、生产商和渠道总利润都更加有

利ꎬ即 π∗
ｉｒ > π∗

ｏｒ、π∗
ｉｍ≥π∗

ｏｍ、Π∗
ｉ >Π∗

ｏ( ｉ ＝ ｒꎬｍ)ꎬ这预测了促销活动的出现ꎮ因此ꎬ讨论最优促销安排实际上只

需在零售商促销与生产商促销之间进行比较即可ꎮ直接比较零售商促销与生产商促销时的渠道总利润、零
售商利润和生产商利润可得:①

ΔΠ∗＝Π∗
ｒ －Π∗

ｍ ＝ １ － ξ２

１６ξ２(２ξ － １)
(ｖ － ｃ) ２

> ０　 ｉｆ　 ξ < １
＝ ０　 ｉｆ　 ξ ＝ １
< ０　 ｉｆ　 ξ > １

ì

î

í

ïï

ïï
(７)

Δπ∗
ｒ ＝ π∗

ｒｒ － π∗
ｍｒ ＝

１ － ３ξ２

１６ξ２(２ξ － １)
(ｖ － ｃ) ２

> ０　 ｉｆ　 ξ < １ / ３

＝ ０　 ｉｆ　 ξ ＝ １ / ３

< ０　 ｉｆ　 ξ > １ / ３

ì

î

í

ï
ï

ïï

(８)

Δπ∗
ｍ ＝ π∗

ｒｍ － π∗
ｍｍ ＝ １

８(２ξ － １)(ｖ － ｃ) ２ > ０ (９)

图１　 促销效果(与 ξ 反方向)对利润的影响(数值模拟结果)

这里 ΔΠ∗、Δπ∗
ｒ 和 Δπ∗

ｍ 分别为零售商促销相

对生产商促销带来的渠道总利润变化、零售商利

润变化和生产商利润变化ꎮ以上三个式子表明ꎬ
不同的促销安排具有不同的利润结果ꎬ同时依赖

于促销效果(ξ 的取值)ꎮ为了准确直观地显示促

销效果如何影响各种促销安排下的利润比较ꎬ我
们在具体算例中进行了数值模拟ꎬ以促销效果为

横坐标生成利润函数曲线ꎬ并复制其中具有代表

性的区域ꎬ如图１所示ꎮ②

在图１中ꎬΠ∗
ｒ (Π∗

ｍ)、π∗
ｒｒ(π∗

ｍｒ)和 π∗
ｒｍ(π∗

ｍｍ)分
别表示零售商(生产商)促销时的渠道总利润、零
售商利润和生产商利润ꎬ用粗实线(粗虚线)表

示ꎮ可以看出ꎬ对于渠道总利润ꎬ若产品促销效果

较好(ξ < １)ꎬ零售商促销时更高ꎬ否则生产商促

销时更高ꎮ对于零售商利润ꎬ若产品促销效果很

好(ξ < １ / ３ )ꎬ零售商促销时更高ꎬ否则生产商促

销时更高ꎮ对于生产商利润ꎬ零售商促销时始终更高ꎮ综上所述ꎬ我们总结为以下命题:
命题１:不同的促销安排对不同的渠道成员具有不同的利润结果ꎬ整体最优的促销安排依赖于产品的

促销效果ꎬ促销效果较好时零售商促销更优ꎬ促销效果较差时生产商促销更优ꎮ

注意ꎬ促销效果上对零售商最优的促销安排转换点( ξ ＝ １ / ３ )与对渠道最优的促销安排转换点( ξ ＝
１)不同ꎬ而恰恰是这种临界点的差异导致了非常有趣的结果ꎬ以下将详细讨论ꎮ

(二) 通道费或促销补偿

根据以上利润比较以及图１中的直观显示ꎬ可以在促销效果上分三个区域进一步讨论如何实现整体最

优的促销安排、渠道内转移支付(通道费或促销补偿)的关键作用ꎮ
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①

②

由于前文已经假定 ξ 取值大于０ ５ꎬ所以这里在讨论 ξ 取值范围时不再重复这一点ꎮ当然ꎬ还有 ξ→ ＋ ∞的情况ꎬ这时

促销与不促销无差异ꎬ本文不详细讨论ꎮ
为了避免曲线过多导致识别混乱ꎬ图中略去了没有促销时的情况ꎮ



１.区域Ⅰ:ξ <１ / ３ ꎮ在该区域内ꎬ相对于生产商促销ꎬ零售商促销更加有利于提高渠道总利润、生产

商利润和零售商自身利润ꎮ在产品促销难度足够小、促销效果足够好的时候ꎬ零售商乐于促销ꎮ所以在区域

Ⅰꎬ零售商促销是最优的渠道安排ꎬ无需通道费形式的转移支付ꎮ注意ꎬ生产商在零售商促销活动中获利更

大ꎬ成为典型的免费搭车者ꎮ根据行为经济学的公平偏好假说以及大量的行为实验证据ꎬ经济主体在关注

自身收益的同时ꎬ也会关注收益分配是否公平[３７－３９]ꎬ已有学者关注到渠道博弈中的公平偏好问题[４０ꎬ２６]ꎮ在
区域Ⅰꎬ零售商承担全部促销成本ꎬ却获得少部分促销收益ꎮ根据公平偏好假说ꎬ这种情况下零售商也有可

能向生产商索要通道费ꎬ本文不细察这种可能性ꎬ只指明此时通道费并不是零售商促销的必要条件ꎮ①

２.区域Ⅱ:１ / ３ < ξ <１ꎻΔπ∗
ｍ > Δπ∗

ｒ ꎮ在该区域内ꎬ相对于生产商促销ꎬ零售商促销提高渠道总利润

和生产商利润ꎬ但降低自身利润ꎬ因此零售商可能就促销责任与生产商展开议价ꎮ由于生产商愿意支付的

最高通道费大于零售商索要的最低通道费ꎬ意味着存在帕累托改进的可能性(如图１区域Ⅱ中纵向差距箭

头所示)ꎬ所以ꎬ若生产商向零售商支付数额为 Δπ∗
ｒ ~ Δπ∗

ｍ 的通道费作为促销成本补偿ꎬ作为最优安排

的零售商促销仍然可以出现ꎮ可以推断ꎬ随着产品促销效果下降ꎬ零售商的促销成本上升、促销激励弱化ꎬ
于是要求生产商支付补偿ꎬ而此时生产商从零售商促销中获利较多ꎬ也愿意支付这笔补偿ꎮ所以在区域Ⅱꎬ
零售商促销是渠道最优的促销安排ꎬ通道费帮助实现了这种安排ꎮ

３.区域Ⅲ:ξ >１ꎻ Δπ∗
ｒ > Δπ∗

ｍꎮ在该区域内ꎬ相对于生产商促销ꎬ零售商促销仅有利于生产商利润ꎬ对
其自身利润和渠道总利润均不利ꎬ其索要的通道费将超过生产商所得利润增量(如图１区域Ⅲ中纵向差距

箭头所示)ꎮ在生产商看来ꎬ与其支付通道费让零售商促销ꎬ还不如他自己促销ꎬ让零售商支付补偿ꎬ只要

零售商能给予数额为 Δπ∗
ｍ ~ Δπ∗

ｒ 的补偿ꎬ便可能出现使渠道最优的生产商促销ꎮ可以推断ꎬ随着产品促

销效果进一步下降ꎬ零售商促销时索要的通道费将超过生产商所得利润增量ꎬ但生产商促销时索要的促销

补偿小于零售商所得利润增量ꎬ所以在区域Ⅲꎬ生产商促销是渠道最优的促销安排ꎬ而促销补偿则帮助实

现了这种安排ꎮ

图２　 促销效果(与反方向变化)与通道费

或促销补偿(数值模拟结果)

为了更清楚地显示通道费(或促销补偿)的适

用范围ꎬ我们根据数值模拟结果将促销效果与渠

道内转移支付之间关系描绘为图２ꎮ
从图２中可以看出ꎬ在 ξ < １时渠道最优促销安

排是零售商促销ꎬ生产商支付通道费ꎻ在 ξ > １时渠

道最优促销安排是生产商促销ꎬ零售商支付促销

补偿ꎮ我们特别用阴影部分表示通道费和促销补

偿产生的区域ꎮ关于促销补偿ꎬ还需进一步说明:
第一ꎬ零售商向生产商支付的促销补偿不同于其

他文献中所谓的“特许费” [４１－４３]ꎮ尽管这里的促销

补偿与特许费一样ꎬ是相对通道费的反方向支付ꎬ
但由于促销效果较小ꎬ生产商促销给整个渠道带

来的收益增量不大ꎬ所以在现实中ꎬ零售商支付促

销补偿不一定是以现金转移的形式ꎬ而很可能就

是为生产商提供一些场地、设备、人员、结算等方

面的便利ꎮ第二ꎬ随着促销效果下降ꎬ零售商与生产
商的议价空间逐渐缩小ꎬ极限情况下零售商愿意支付和生产商索要支付都趋于零ꎬ因此生产商促销的

可能性也趋于零ꎮ在这种情况下ꎬ零售商分销不会出现促销活动ꎬ或由其他分销模式取而代之(如厂家

专卖店)ꎮ

１１　 第 ２ 期 　 　 李陈华ꎬ晏维龙ꎬ徐振宇ꎬ庄尚文: 促销效果、最优促销安排及其福利效应

①这种情况下零售商是否收取通道费以及收取数额ꎬ依赖于零售商的公平偏好程度、议价势力以及促销的外溢效应

(比如吸引注意力、增加人气及客流量等)ꎮ为了集中主题ꎬ本文不做详细论述ꎮ



从以上分析可以推断ꎬ大零售商比小零售商更有可能索取通道费ꎬ并不一定是由于前者具有议价势

力ꎬ也可能是由于前者进行了更多的促销活动ꎬ承担了更高的促销成本ꎮ通道费只是一种渠道协调机制ꎬ有
些情况下是最优协调机制ꎬ有些情况下反方向的促销补偿是最优协调机制ꎬ还有些情况下不需要此类协调

机制ꎮ于是ꎬ我们可以得到以下命题:
命题２:通道费之所以出现ꎬ不一定或不完全是为了传递产品质量及需求信息或实现零售商议价权力ꎬ

而是作为渠道成员间的转移支付机制ꎬ激励促销活动ꎬ补偿促销成本ꎬ增加渠道总利润ꎬ帮助实现渠道最优

的促销安排ꎮ
以上命题就是本文给出的有关通道费的另一种解释ꎬ即通道费是生产商补偿零售商促销服务的一种

形式ꎮ当然ꎬ如前文所述ꎬ这种补偿形式是可逆转的ꎬ即零售商向生产商支付促销补偿ꎮ

五、 福利效应

这一部分将对没有促销、零售商促销和生产商促销三种情况下的福利效应进行比较ꎮ社会福利包括两

个部分:一部分是企业福利ꎬ可用渠道利润来表示ꎻ另一部分是消费者福利ꎬ可用消费者剩余来表示ꎮ前文

已经讨论了企业福利(渠道利润)的变化ꎬ结果表明ꎬ促销(无论是零售商促销还是生产商促销)始终能增

加渠道利润ꎬ并且渠道成员间的补偿协议能够实现渠道利润最大化ꎮ以下集中讨论消费者福利的变化ꎮ
一些文献在非对称信息或零售商市场权力的逻辑下预测通道费抬高批发价格ꎬ缓和零售竞争ꎬ导致更

高的零售价格[４４－４６]ꎬ并且有些学者直接根据零售价格来判别消费者福利变化ꎬ零售价格上升代表消费者

福利下降ꎬ零售价格下降代表消费者福利上升[４７－４８]ꎮ事实上ꎬ仅根据零售价格判别消费者福利是不准确

的ꎬ还需考虑其他的零售服务(如本文所说的促销)ꎬ更高价格也许意味着更好的零售服务ꎬ不一定导致购

买量减少ꎮ根据标准的微观经济理论ꎬ消费者剩余是度量消费者福利的恰当指标ꎮ由于本文假定了斜率为

“ － １”的需求函数ꎬ所以消费者剩余为:
ＣＳ∗

ｉ ＝ (ｑ∗
ｉ ) ２ / ２ꎬｉ ＝ ｏꎬｒꎬｍ

根据前文模型的均衡结果直接比较 ＣＳ∗
ｏ、ＣＳ∗

ｒ 和 ＣＳ∗
ｍ 可得:

ＣＳ∗
ｒ － ＣＳ∗

ｏ ＝ ４ξ － １
３２(２ξ － １) ２(ｖ － ｃ) ２ > ０ (１０)

ＣＳ∗
ｍ － ＣＳ∗

ｏ ＝ ２ξ ＋ １
３２ξ２ (ｖ － ｃ) ２ > ０ (１１)

ＣＳ∗
ｒ － ＣＳ∗

ｍ ＝ (１ － ξ)(４ξ２ ＋ ξ － １)
３２ξ２(２ξ － １) ２ (ｖ － ｃ) ２

> ０　 ｉｆ　 ξ < １
＝ ０　 ｉｆ　 ξ ＝ １
< ０　 ｉｆ　 ξ > １

ì

î

í

ïï

ïï
(１２)

从式(１０)和式(１１)可以直接得出结论ꎬ促销始终能增加消费者剩余ꎮ原因在于ꎬ促销作为一种有价值

的零售服务ꎬ提高了消费者对产品的评价ꎬ增加了消费者效用ꎬ尽管有可能抬高均衡的零售价格ꎬ但同时也

增加了均衡需求量ꎮ根据标准的需求理论ꎬ这时候的变化不是沿着需求曲线滑动ꎬ而是需求曲线本身的移

动ꎮ从式(１２)可以看出ꎬ零售商促销与生产商促销对消费者剩余的相对效应是不确定的ꎬ具体依赖于促销

效果(ξ 的取值)ꎮ为了直观地显示促销效果对消费者剩余的影响ꎬ我们根据数值模拟结果ꎬ以促销效果 ξ
为横坐标画出三种情况下的消费者剩余曲线ꎬ如图３所示ꎮ

在图３中ꎬＣＳ∗
ｏ、ＣＳ∗

ｒ 和 ＣＳ∗
ｍ 分别表示没有促销、零售商促销和生产商促销时的消费者剩余ꎮ可以看出ꎬ

零售商促销或生产商促销时消费者剩余始终高于没有促销时的水平ꎬ并且在促销效果较好时( ξ < １的左

边区域)零售商促销导致更高的消费者剩余ꎬ在促销效果较差时( ξ > １的右边区域)生产商促销导致更高

的消费者剩余ꎮ结合前文分析结果ꎬ消费者福利效应与企业福利效应的变化趋势一致ꎬ对企业最优的促销

安排对消费者也是最优的ꎮ
另外ꎬ我们还可以进一步讨论销售量和价格的变化ꎮ根据前文所给出的消费者剩余公式 ＣＳ∗

ｉ ＝ (ｑ∗
ｉ )２ / ２ꎬ销
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图３　 促销效果(与 ξ 反方向)对消费者剩余

的影响(数值模拟结果)

售量与图３中消费者剩余的变化趋势一致ꎬ无需赘述ꎮ
至于批发价格ꎬ前文模型分析结果表明ꎬ始终保持不

变ꎮ至于零售价格ꎬ根据前文模型的均衡结果很容易

得到:ｐ∗
ｒ > ｐ∗

ｏꎻｐ∗
ｍ > ｐ∗

ｏꎻ当 ξ < １时ꎬｐ∗
ｒ > ｐ∗

ｍꎻ当 ξ > １时ꎬ
ｐ∗
ｒ < ｐ∗

ｍꎮ实际上ꎬ零售价格与图３中消费者剩余的变化

趋势也是一致的ꎮ这说明促销导致了零售价格上升ꎬ
但不能说明零售价格上升与通道费有关ꎬ他们都是促

销的结果ꎬ后者是由于补偿促销成本的需要ꎬ前者是

由于促销提供更多的零售服务ꎮ再者ꎬ即便没有通道

费ꎬ比如在 ξ < １ / ３或 ξ > １的情况下ꎬ促销也会导致

更高的零售价格ꎮ于是ꎬ我们可以得出以下命题:
命题３:促销活动不改变批发价格ꎬ抬高零售价

格ꎬ增加销售量和消费者剩余ꎬ总体上改进了消费者

福利ꎮ但通道费(或促销补偿)并不必然导致零售价格

上升ꎬ只是帮助实现最优的促销安排ꎬ间接地改进了

消费者福利ꎮ

六、 结论及进一步研究的方向

本文基于简单的博弈模型分析了产品促销效果对渠道最优促销安排的影响ꎮ在不同的促销安排下ꎬ零
售商和生产商有不同的利润最大化选择ꎬ而产品促销效果对渠道最优的促销安排起着关键性的作用ꎮ对于

促销效果较好的产品ꎬ更有可能出现零售商促销的现象ꎮ但随着促销效果下降ꎬ为了激励零售商实施促销

活动ꎬ生产商可能向零售商支付通道费作为补偿ꎬ以提高渠道总利润和渠道成员利润ꎮ因此ꎬ本文通过引入

促销效果这一变量ꎬ在比较均衡分析中给出了通道费的另一种解释:资助促销活动ꎬ补偿促销成本ꎬ帮助实

现最优的促销安排ꎮ对于促销效果很差的产品ꎬ更有可能出现生产商促销的现象ꎮ但此时零售商可能向生产

商支付促销补偿ꎬ只是由于渠道总利润增量很小ꎬ这种反向补偿很可能表现为零售商向生产商提供一些场

地、设备、人员、结算等方面的便利ꎬ而没有实际的现金支付ꎮ针对消费者剩余的扩展分析表明ꎬ渠道最优的促

销安排与消费者福利最大的促销安排是一致的ꎬ渠道成员实现利润最大化的同时也实现了消费者福利最大ꎮ
针对通道费的争论ꎬ从前研究表明ꎬ通道费的产生反映了产品质量信息传递的需要ꎬ源于货架稀缺性ꎬ

或者是为了实现零售商议价权力ꎮ本文模型分析表明ꎬ故事不仅于此ꎬ通道费可以充当一种补偿机制ꎬ资助

零售商的促销活动ꎬ缓解促销中“免费搭车”导致的激励弱化问题ꎬ实现渠道最优的促销安排ꎮ通道费不是

促销活动的必要条件ꎬ实现最优促销安排有时候不需要通道费ꎬ甚至要求反向的促销补偿ꎮ通道费和零售

价格上升都与促销有关ꎬ但二者之间没有必然联系ꎬ更没有因果关系ꎬ前者源于实现最优促销安排的需要ꎬ
后者反映了促销作为一种零售服务改进了消费者评价ꎮ

本文在博弈模型中引入了促销效果这一新的变量ꎬ得出了一些有趣的命题ꎬ其中有些命题具有明显的

经验含义ꎮ尽管从实业界访谈和实地观测可以获得部分证据ꎬ但仍不足以支持严格的经验分析ꎬ促销效果、
促销安排与通道费之间的经验关系还依赖于未来的大样本数据采集ꎮ一些经验分析得出通道费与更高零

售价格有关ꎬ但不足以表明通道费损害了消费者福利ꎬ消费者剩余才是度量消费者福利的恰当指标ꎮ相关

性并不一定意味着因果联系ꎬ因果性需要更严格的经验验证ꎮ另外ꎬ在讨论渠道内转移支付的时候ꎬ我们只

给出了一个分布范围而不是一个确定值ꎬ这涉及零售商与生产商之间的议价ꎮ构建新的博弈模型并纳入渠

道成员的议价能力ꎬ将是一个非常重要的扩展方向ꎮ再者ꎬ本文从产品属性角度考虑促销效果ꎬ假定促销效

果差异在于产品属性而不在于促销主体ꎬ但实际上生产商促销与零售商促销可能具有不同的效果ꎬ尤其对

于科技含量较高的新产品ꎬ生产商的促销效果可能更好ꎮ因此ꎬ考虑生产商与零售商不同的促销效果也是
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一个非常有潜力的研究方向ꎮ
最后ꎬ针对通道费的政策规制问题ꎬ由于缺乏有力的经验证据ꎬ只能得出几点启发性的政策含义ꎮ针对

通道费现象应该采取选择性的规制政策ꎬ不能搞“一刀切”ꎬ具体要看通道费是否被零售商用于实现其议

价权力ꎬ或是零售商议价权力的必然结果ꎮ零售商收取通道费也许是为了提供更多的促销服务ꎬ生产商支

付通道费也许是为了补偿和激励零售商提供这些服务ꎮ然而ꎬ如引言部分所述ꎬ现实中很难界定通道费与

促销服务的对等性ꎬ地方政府对通道费的规制态度各不相同ꎬ本文虽然从理论上支持了商务部«零售商供

应商公平交易管理办法»中允许“收取促销服务费”的规定ꎬ但从政策操作层面上看ꎬ如何界定“促销服务

费”还有待进一步的讨论ꎮ
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