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非对称制造商竞争下零售商信息共享策略研究
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摘  要：本文研究了零售商在强势品牌制造商与弱势普通制造商非对称竞争下的需求信息共享策略问题。假

设零售商先决定是否向全部或某个制造商共享需求信息，随后品牌制造商和普通制造商先后决策各自批发价，

最后零售商决策订购数量，探讨了四种信息共享策略下零售商以及两个竞争制造商的利润。结果表明：当普

通产品不能完全替代品牌产品时，零售商的最优策略为不向两个制造商共享需求信息；如果需要共享信息给

制造商，那么仅会向后决策的制造商共享需求信息。此外，零售商的利润随着普通产品与品牌产品差异性的

减小而增大。
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Research on the Demand Information Sharing Strategy of Retailers under Asymmetric 
Manufacturer Competition

MIN Jie，SONG Guangyue，CAO Zonghong，OU Jian
（School of Mathematics and Physics，Anhui Jianzhu University，Hefei  230601，China）

Abstract：Study a retailer's demand information sharing strategy under the competition between a strong brand manufacturer and a weak 

ordinary manufacturer.Assuming that the retailer first decides whether to share demand information with all or a certain manufacturer，

then  the brand manufacturer and  the ordinary manufacturer successively decide  their  respective wholesale prices，and finally  the 

retailer decides the order quantity，discussed the profits of retailers and two competing manufacturers under four information sharing 

strategies.The results show that when ordinary products cannot completely replace brand products，the retailer’s optimal information 

sharing strategy is not to share demand information with two manufacturers.If the retailer needs to share demand information，it will only 

share demand information with manufacturers who decide the wholesale price later. Retailers' profits increase as the difference in the 

substitution rate between ordinary products and brand products decreases.

Keywords：information sharing；asymmetric competition；Stackelberg game

面对竞争越发激烈的市场，一些零售商为了生

存，会将品牌产品与普通产品搭配着卖，而搭上普

通产品的主要目的就是获取更高的利润，因为普通

产品的成本相对于品牌产品很低，售价却比品牌产

品低不了多少，所以能给零售商带来很多的利润。

例如，新日电动车专卖店内，可能会卖铃隆电动车。

这意味着大多数零售商面对的是上游多个相互竞

争且地位不等的制造商。另一方面，零售商根据产

品的销售信息能实时掌握市场需求，而制造商离消

费者较远，并不了解具体的市场需求，这说明零售
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商拥有市场信息优势。在面对多个竞争的制造商，

零售商是否需要分享需求信息给制造商，分享给全

部制造商还是部分制造商，如何利用市场需求信息

来实现自身利润最大化，是零售商必须解决的关键

问题，也是管理实践者关注的热点问题之一。

近年来，很多学者研究了信息共享方面的问题。

例如，Li[1]、Kong[2] 和 Wang 等人 [3] 考虑的是一个供

应商与多个零售商的情况。王瑛 [4]、唐宏祥等人 [5]

和 Shamir 等人 [6] 研究了信息共享激励机制。还有

一些学者考虑了其他因素对零售商信息共享的影

响，例如，祝勇等人 [7] 和李波等人 [8] 研究了拥有直

销渠道的供应链环境中信息共享问题。罗春林等

人 [9] 研究了两个竞争制造商通过同一网络平台销

售产品的需求信息分享问题。Huang 等人 [10] 考虑

了侵占成本和渠道替代率对零售商信息共享的影

响。文悦等人 [11] 研究得出需求信息共享策略与博

弈结构主要取决于电商平台服务效率。王文隆等

人 [12] 研究制造商的创新能力对零售商信息共享的

价值。许明辉等人 [13] 研究了在零售商拥有更多需

求信息且制造商进行成本削减下，零售商的最优信

息共享策略。邓卫华等人 [14] 运用博弈论分析不确

定条件下供应链成员的信息共享技术策略。Albert

等人 [15] 研究了在两个竞争的供应链中共享需求信

息的问题。Nalca 等人 [16] 和谢印成等人 [17] 研究了

零售商信息共享策略对供应链的影响。章乃荣 [18]

基于搭便车理论以及信息共享理论，得出了零售商

共享信息的价值。以往文献都没有探讨零售商对

于两个竞争制造商的信息共享策略，本文假设零售

商首先宣布信息共享策略，随后品牌制造商先决策

产品批发价，而普通制造商后决策其产品批发价，

最后零售商确定两种产品的销售量。考虑零售商

的四种信息策略：（1）不共享需求信息给两个制造

商；（2）共享需求信息给两个制造商；（3）仅共享

需求信息给品牌制造商；（4）仅共享需求信息给普

通制造商。拓展了信息共享的研究视角。

还有很多学者研究了制造商竞争方面的问题。

例如，李海等人 [19] 研究了领先制造商引入网络直

销渠道形成双渠道供应链对原供应链决策的影响。

何平等人 [20] 基于质保期限和批发价的两制造商竞

争问题，考虑两个相互竞争的制造商通过同一家零

售商销售各自的产品，计算出两种产品的最优质保

期限、批发价格和零售价格。黄永等人 [21] 综合考

虑产品生命周期、产品差异和制造商竞争对于再制

造闭环供应链的定价策略和闭环供应链结构选择

的影响。Kwark 等人 [22] 研究了在线产品评论对多

个竞争制造商的影响。王莺等人 [23] 分析了供应

链成员各种可能的联盟形式，并采用 Shapley 值对

联盟合作收益进行分配，研究表明：在制造商同质

的情况下，只有当两个产品的需求替代率较低时，

Shapley 值对联盟才是稳定的。以往文献都没有探

讨制造商批发价的决策顺序对零售商信息共享策

略的影响，本文研究了一强一弱两个竞争制造商决

策批发价对零售商信息共享策略的影响，拓展了制

造商竞争的研究视角。

本文关注的核心问题为：（1）零售商的最优信

息策略是什么？（2）零售商的共享需求策略如何

影响产品的批发价和销售量？（3）制造商的不同

地位如何影响零售商的需求信息共享策略？为了

解决上述问题，本文建立了非对称制造商竞争下的

订货量竞争模型。结果表明，零售商的最优决策是

不向两个制造商共享需求信息；在真实市场规模较

大的情况下，当零售商向两个制造商分享需求信息

时，两个制造商的批发价都是最高的，当零售商相

对于该制造商的信息优势越强，订购该制造商产品

越多；在真实市场规模较小的情况下，当零售商不

分享信息给该制造商时，该制造商的批发价最低，

当零售商相对于该制造商的信息优势越弱，订购该

制造商产品越多。如果零售商要分享需求信息，会

倾向于分享给后决策批发价的制造商。

1  模型描述与假设

本文考虑由单零售商 R、一个品牌制造商 B 和

一个普通制造商 O 组成的供应链系统。零售商同

时销售品牌制造商生产的品牌产品和普通制造商

生产的普通产品。模型中的符号说明如下：

与文献 [14] 类似，假设品牌产品和普通产品的

市场反需求函数为：

p q q a q bq p q q a q qB B O B O O B O O B( , ) , ( , )� � � � � � � �� �

p q q a q bq p q q a q qB B O B O O B O O B( , ) , ( , )� � � � � � � �� �   （1）
式（1）中的 α表示确定性市场规模，θ表示市

场不确定性。与文献 [14] 类似，假设 θ服从区间 

[ 0，2d ] 上均匀分布，即 θ~U [ 0，2d ]。d 反映市场
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不确定性，d 越大，市场需求不确定性越大。本文

假设品牌产品对普通产品的替代率为 1，而普通产

品对品牌产品的替代率为 b。通常普通产品对品

牌产品的替代率低于品牌产品对普通产品的替代

率，因此假设 b∈（0，1）。显然，b 越大，两种产品

的普通产品越接近品牌产品，两种产品的竞争越激

烈。由于零售商接近零售市场，因此假设零售商知

道真实的市场规模，即零售商知道真实的 θ，而两

个制造商都不知道真实的 θ，仅知道 θ的分布，其

中 d 为三方的共同知识。本文主要研究知道真实

市场需求信息的零售商，在面对品牌制造商和普通

制造商之间非对称竞争时，是否分享需求信息给制

造商，分享给哪一个制造商等问题。为此，本文考

虑四种信息策略，第一种为零售商分享信息给两

个制造商（记为（S，S）策略）；第二种为零售商不

分享需求信息给两个制造商（记为（N，N）策略）；

第三种为零售商仅分享给品牌制造商（记为（S，N）
策略）；第四种为零售商仅分享给普通制造商（记

为（N，S）策略）。

表 1 相关符号及说明汇总表

变量 符号说明
α 确定性市场规模
θ 不确定性市场规模，服从均匀分布 θ~U [0，2d]
d 需求不确定性
b 普通产品对品牌产品的替代率
pB / pO 品牌产品 / 普通产品的零售价格
πB / πO / πR 品牌制造商 / 普通制造商 / 零售商的期望利润
决策变量
wB / wO 品牌产品 / 普通产品的批发价
qB / qO 品牌产品 / 普通产品的订购量（销售量）
上标
SS 零售商向两个制造商都共享需求信息

NN 零售商不向两个制造商共享需求信息

SN 零售商向品牌制造商共享需求信息不向普通制造商
共享需求信息

NS 零售商不向品牌制造商共享需求信息，向普通制造
商共享需求信息

下标

B / O / R 品牌制造商 / 普通制造商 / 零售商

图 1 给出了三方博弈顺序。由图 1 知，零售商

首先向两个制造商公布信息共享策略，在观察到零

售商的信息共享策略后，品牌制造商首先确定批发

价 wB，随后普通制造商确定批发价 wO，最后零售

商确定两种产品的订货量 qB 和 qO。本文假设品牌

制造商和普通制造商都知道零售商与自己是否信

息共享，也知道零售商是否与对方信息共享。

图 1 供应链三方博弈顺序图

2  四种需求信息共享策略下的决策

在本节，我们首先给出三方的收益函数，然后

给出对应在四种信息共享策略下制造商的批发价

决策、零售商的订货量决策及三方的期望利润。

品牌制造商的收益函数为：

� B B Bq w�   （2）
普通制造商的收益函数为：

�O O Oq w�   （3）
零售商的收益函数为：

� R B B B O O Op w q p w q� � � �( ) ( )   （4）
2.1 （S，S）策略

在（S，S）策略下，供应链三方都知道真实的

市场需求。按逆向归纳法，给定 wB 和 wO，零售商

按式（4）确定订货量 qB 和 qO。易知 πR 都是关于 

（qB，qO）的凹函数，联立
�

�
�R

Bq
� 0和

�

�
�R

Oq
� 0可得

q
a b w b w

b
q

a b w b w
B

B O
O

O�
� �� � � � �

� �
�

� �� � � � �( ) ( )

( )
,

( ) ( )� �1 2 1

4 1

1 2 1
2

BB

b4 1 2� �( )

q
a b w b w

b
q

a b w b w
B

B O
O

O�
� �� � � � �

� �
�

� �� � � � �( ) ( )

( )
,

( ) ( )� �1 2 1

4 1

1 2 1
2

BB

b4 1 2� �( )
  （5）

式（5）代入到式（3）后，令
�

�
�O

Ow
� 0 ，得

w
a wb b

O
B�

� �� � � �( ) ( )� 1

4

1
  （6）

式（5）和式（6）代入式（2）式后，令
�

�
�B

Bw
� 0，

得

W
a b b

bB
SS �

� �� � �� �
� �� �

( )

( )

� 1 5

2 8 1 2   （7）

将式（7）代入式（6）中，得

O

SSw
a b b b

b
�

� �� � � � �� �
� �

( )

( )

� 1 2 19

64 8 1

2

2
  （8）
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将式（7）和式（8）代入式（5），得

B

SS

O

SSq qb a
b

b b a

b b
�

�� � �
�

�
� � �� � �

�� � � �� �
5

8 24

2 19

4 3 8 1

2

2

( )
,

( )

( )

� �

  （9）

由式（7）、（8）、（9），可得零售商、品牌制

造商和普通制造商的利润，分别为：

B

SS b b

b b

a ad d
� �

�� � � � � �� �
�� �� �
�

� �

5 3 6 4

48 3

1

8 1

2 2 2

2( )
，

O

SS b b b a ad d

b b
� �

�� � � �� � � �� �
� �� � �� �

1 2 19 3 6 4

96 1 8 3

2
2

2 2

2
2

( )
，

R

SS a ad d b b b b b b� � � �� � � � � � �� ��� ��3 6 4 3 17 42 326 39 1333 1922 2 5 4 3 2 2/ �� �� � �� ��
��

�
��

2 7 3
2

b b

R

SS a ad d b b b b b b� � � �� � � � � � �� ��� ��3 6 4 3 17 42 326 39 1333 1922 2 5 4 3 2 2/ �� �� � �� ��
��

�
��

2 7 3
2

b b

2.2 （N，N）策略

如果零售商选择（N，N）策略，那么两个制造

商都不知道真实的市场规模，此时两个制造商按期

望利润最大化确定批发价。与（S，S）策略下推导

类似，可得（N，N）策略下供应链成员的最优决策

和利润，分别为：

B

NNw
a d b b

b
�

�� � �� � �� �
� �� �
1 5

2 8 1 2( )
，

O

NNw
b b b a d

b
�

�� � � � �� � �� �
� �

1 2 19

64 8 1

2

2( )
，

B

NNq a d b a d
b

�
�� � � � � �

�
( )1 4 4 8

8 24

�
，

O

NNq d a b a d b a d b b� � �� � � � �� � � � ��� �� �� � � �3 4 2 10 8 19 9 28 4 3 8 12� � � / ( )22� ��� ��

O

NNq d a b a d b a d b b� � �� � � � �� � � � ��� �� �� � � �3 4 2 10 8 19 9 28 4 3 8 12� � � / ( )22� ��� ��，

B

NN a d b b
bb� �

�� � �� � �� �
� � �� �� �

2 2

2

1 5

16 38 1( )
，

O

NN b b b a d

b b
� �

�� � � �� � �� �
� �� � �� �

1 2 19

32 1 8 3

2
2 2

2
2

( )
，

R

NN

b b b
a d b a ad d b� � �

�� �� � �� �
�� � � � �� � � �

1

192 2 7 3
9 51 102 115

2
2

2 5 2 2 4 1126 252 130 978 1956 1618 117 2342 2 3 2 2 2 2a ad d b a ad d b a a� �� � � � � �� � � � dd d b a ad d�� � � � � ��1675 3999 7998 71352 2 2

R

NN

b b b
a d b a ad d b� � �

�� �� � �� �
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2.3 （S，N）策略

如果零售商选择（S，N）策略，那么零售商和品

牌制造商都知道真实的市场需求，而普通制造商仅

知道需求的分布。与（S，S）策略下推导类似，可得

（S，N）策略下供应链成员的最优决策和利润，分别

为：
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2.4 （N，S）策略

如果零售商选择（N，S）策略，那么零售商和普

通制造商都知道真实的市场需求，而品牌制造商仅

知道需求的分布。与（S，S）策略下推导类似，可得

（N，S）策略下供应链成员的最优决策和利润，分别

为：
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3  零售商信息共享策略选择

在本节，我们首先比较了四种信息分享策略下

批发价、订货量以及三方利润的大小关系，从零售

商视角分析了最优共享策略，然后分析了需求不确

定性 d 和普通产品对品牌产品的替代率 b 对三方

利润的影响。

命题 1. 比较四种信息共享策略下的批发价，
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由命题 1 知，当零售商采用（N，N）策略与（N，

S）策略时，品牌制造商的批发价相等。在 θ＞ d
的情况下，当零售商采用（S，S）策略时，品牌制造

商的批发价最高，零售商采用（N，N）策略或（N，S）
策略时，品牌制造商的批发价最低。在现实中，当

产品很受欢迎且品牌制造商知道具体市场需求时，

品牌制造商会制定适当的批发价，当真实市场规模

大且品牌制造商不知道具体市场需求时，品牌制造

商往往会制定较低的批发价，而仅仅追求售卖给零

售商的数量；在 θ = d 的情况下，零售商无论选择哪

种策略，品牌制造商的批发价都是相等的；在 θ＜ d 
的情况下，零售商采用（N，N）策略或（N，S）策略

时，品牌制造商的批发价最高，当零售商采用（S，
S）策略时，品牌制造商的批发价最低。现实中，当

某种产品在市场上需求较低且品牌制造商不知道

具体市场需求时，品牌制造商预测订货量低，所以

会制定较高的批发价来维持生存。在某种产品在

市场上需求较低且品牌制造商知道具体市场需求

的情况下，当普通制造商知情时，品牌制造商和普

通制造商都会制定适当的批发价，当普通制造商不

知情时，普通制造商会倾向于制定较高批发价，此

时，品牌制造商也会制定较高批发价。

同理，当零售商采用（N，N）策略与（S，N）策

略时，普通制造商的批发价相等。在 θ＞ d 的情况

下，当零售商采用（S，S）策略时，普通制造商的批

发价最高，当零售商采用（N，N）策略与（S，N）策

略时，普通制造商的批发价最低。在θ = d的情况下，

零售商无论选择哪种策略，普通制造商的批发价都

是相等的；在 θ＜ d 的情况下，当零售商采用（N，N）
策略与（S，N）策略时，普通制造商的批发价最高，

当零售商采用（S，S）策略时，普通制造商的批发价

最低。

命题 2. 在四种信息分享策略下，有
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由命题 2 知，在 θ＞ d 情况下，即市场需求较

大时，当零售商采用（N，S）策略时，从品牌制造商

处的订货量最大，当零售商采用（S，N）策略时，从

品牌制造商处的订货量最小。现实中，当真实市场

需求大且零售商不向品牌制造商共享需求信息时，

零售商相对于品牌制造商有信息优势，所以订购较
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多品牌产品。也就是说，零售商相对于品牌制造商

的信息优势越强，订购品牌产品越多；反之，零售商

相对于品牌制造商的信息优势越弱，订购品牌产品

越少。在θ = d情况下，即市场需求处于中等水平时，

零售商无论选择哪种策略，从品牌制造商处的订货

量都是相等的；在 θ＜ d 的情况下，当零售商采用

（S，N）策略时，从品牌制造商处的订货量最大，当

零售商采用（N，S）策略时，从品牌制造商处的订货

量最小。现实中，当真实市场需求小且零售商向品

牌制造商共享需求信息时，零售商此举可以鼓励品

牌制造商生产适量的产品，避免品牌制造商生产过

少的产品。也就是说，当真实市场需求小时，零售

商相对于品牌制造商的信息优势越弱，订购品牌产

品越多；反之则反。

同理，在 θ＞ d 的情况下，当零售商采用（S，
N）策略时，从普通制造商处的订货量最大，当零售

商采用（N，S）策略时，从普通制造商处的订货量最

小；在 θ = d 的情况下，零售商无论选择哪种策略，

从普通制造商处的订货量都是相等的；在 θ＜ d 的

情况下，当零售商采用（N，S）策略时，从普通制造

商处的订货量最大，当零售商采用（S，N）策略时，

从普通制造商处的订货量最小。

命题 3. 零售商在四种信息共享策略下对应的

利润大小关系为：

R

NN

R

NS

R

SN

R
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由命题 3 知，当 b∈（0，1）时，不论市场需求

如何变化，零售商的最优需求信息共享策略都是

（N，N）策略。接下来，用一个图来解释命题 1，我

们对相关赋值如下：a=1，b=0.3，如图 2 所示，不分

享需求信息给普通制造商和给品牌制造商，这种策

略是零售商的最优策略。在现实生活中，当零售商

不分享需求信息给普通制造商和给品牌制造商时，

零售商的信息优势最强，故而利润期望值最高，反

之，当零售商向两个制造商都共享需求信息时，这

样零售商就失去了自己的优势，可能处于被动地

位，不利于零售商的利润最大化。零售商仅向一个

制造商共享信息时，选择共享需求信息给普通制造

商优于选择共享需求信息给品牌制造商，是因为普

通制造商较品牌制造商后决策，普通制造商在观察

了品牌制造商制定的批发价之后可能制定更高的

批发价，从而伤害零售商的利润。零售商采取（N，

S）策略可以避免这种情况，所以零售商采取（N，S）
策略优于（S，N）策略。图 2 中零售商的期望利润

随着市场需求的增大而增大，并且随着市场需求的

增大，零售商对应四种策略下的期望利润差距越明

显。现实生活中，市场越大，零售商的销售量越多，

从而有利于增加零售商的利润；市场需求越大，零

售商的决策变化确实会给零售商利润带来越大的 

影响。

图 2 需求不确定性 d 对零售商利润的影响

命题 4. 当品牌制造商先于普通制造商决策批

发价时：

（1）品牌制造商和普通制造商在四种信息共享

策略下对应的期望利润的大小关系为：

B

SS

B

SN

B

NS

B

NN� � � �� � � ，

O

SS

O

NS

O

SN

O

NN� � � �� � �

（2）比较在同一种策略下两个制造商的大小关

系，有

B

SS

O

SS

B

NN

O

NN

B

SN

O

SN

B

NS

O

NS� � � � � � � �� � � �, , ,

由（1）知，品牌制造商和普通制造商都是在零

售商选择向两个制造商都共享需求信息的策略时

利润最大。在现实中，品牌制造商和普通制造商都

知道具体市场需求时，他们就能制定最优的产量

和批发价，有利于他们利润的最大化，所以品牌制

造商和普通制造商都是希望零售商共享需求信息

的。如图 3 所示，随着市场需求的增大，品牌制造

商和普通制造商的预期利润值在增大。 B

NS

B

NN� ��
意味着，只要品牌制造商是不知情，无论零售商决

策是否共享需求信息给品牌制造商，都不会影响品
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牌制造商的利润。 O

SN

O

NN� �� 意味着，只要普通制
造商是不知情，无论零售商决策是否共享需求信息

给普通制造商，都不会影响普通制造商的利润。在

现实生活中，市场越大，越有利于提高供应链各成

员的利润。当制造商不知情时，他们的产量和批发

价都会过低或过高，这样会减少他们的利润，所以

当品牌制造商不知情时，品牌制造商的利润最低，

同理当普通制造商不知情时，普通制造商的利润最

低。随着需求不确定性 d 的增大，品牌制造商和普

通制造商在四种信息共享策略下对应的期望利润

值的区别也越来越大。由（2）知，通过比较在同一

种策略下两个制造商的大小关系可知：普通制造商

的利润高于品牌制造商的利润，这是因为普通制造

商能根据零售商和品牌制造商的决策进行相应的

决策。

图 3 需求不确定性 d 对品牌制造商 / 普通制造商利润的

影响

命题 5. 随着 b 的增大，零售商的利润在增大，

品牌制造商和普通制造商的利润在逐渐减小。

现在通过数值算例体现普通产品对品牌产品

的替代率 b 对零售商、品牌制造商和普通制造商利

润的影响，其中参数 a=1，d=0.5。在图 4 中，随着

b 的增大，零售商的利润在逐渐增大且增长速度更

快，零售商四种策略下对应的期望利润差距越小。

所以两种制造商产品越相似，对零售商越有利。在

图 5 中可以看出随着普通产品对品牌产品的替代

率 b 的增大，品牌制造商和普通制造商的利润在都

在逐渐减小。现实中，产品之间差异性越大，对相

互竞争的制造商都越有利。所以在市场中，一个制

造商想要赚取更高的利润，就要有创新点，最好让

别的产品无法替代自己的产品。所以很多大公司

花费很多资金鼓励创新，这是很有必要的。

图 4 普通产品对品牌产品的替代率 b 对零售商利润 

的影响

图 5 普通产品对品牌产品的替代率 b 对品牌制造商 / 普

通制造商利润的影响

4  拓展

本节讨论了品牌制造商和普通制造商同时决

策批发价与普通制造商先于品牌制造商决策批发

价两种情况，研究了两种制造商决策顺序对三方利

润的影响。

4.1 两个制造商同时决策批发价

本小节中，上标 SS*、NN*、SN* 和 NS* 分别表

示当两个制造商同时决策批发价时，零售商分享信

息给两个制造商、不分享信息两个制造商、仅分享

信息给品牌制造商和仅分享信息给普通制造商。

采用逆序的方式分析求出品牌制造商四种情

况下对应的期望利润为：

� B
SS b a ad d

b b
* ( )( )

( ) ( )
�

� � �
� �

2 1 3 6 4

3 3 3

2 2

2 ，

� �B
NN

B
NS b a d

b b
* * ( )( )

( ) ( )
� �

� �
� �

2 1

3 3

2

2 ，
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� B
SN b bd a ad d

b b
* ( )( )

( ) ( )
�

� � � � �
� �

1 6 12 7

3 3 3

2 2 2

2

采用逆序的方式分析求出普通制造商四种情

况下对应的期望利润为：

�O
SS b a ad d

b b
* ( )( )

( ) ( )
�

� � �
� �

2 1 3 6 4

3 3 3

2 2

2 ，

� �O
NN

O
SN b a d

b b
* * ( )( )

( ) ( )
� �

� �
� �

2 1

3 3

2

2 ，

�O
NS b bd a ad d

b b
* ( )( )

( ) ( )
�

� � � � �
� �

1 6 12 7

3 3 3

2 2 2

2

采用逆序的方式分析求出零售商四种情况下

对应的期望利润为：

R

SS a ad d

b b
*
=�

4 3 6 4

3 3 3

2 2

2

� �� �
�� � �� �

，

R

b d bd a ad d
b b

NN*
=�

2 2 2 2 2

2

6 12 24 21

3 3 3

� � � �

�� � �� � ，

R R

bd a ad d
b b

SN* NS*
= =� �

� � � �

�� � �� �
3 12 24 19

3 3 3

2 2 2

2

命题 6. 当品牌制造商和普通制造商同时决策

批发价时：

（1）零售商在四种信息共享策略下对应的期望

利润大小关系为：

R

NN

R

SN

R

NS

R

* * * SS*
=� � � �� �

（2）比较在同一种策略下两个制造商的大小关

系，有

B

SS

O

SS

B

NN

O

NN

B

SN

O

SN

B

NS

O

NS* * * * * * * *� � � � � � � �� � � �, , ,

由（1）知，当品牌制造商与普通制造商同时决

策时，零售商的（N，S）策略和（S，N）策略对应的

期望利润是一样的。也就是说，当品牌制造商与普

通制造商同时决策时，品牌制造商与普通制造商对

于零售商而言是地位平等的。零售商相当于就只

有三种策略，即向两个制造商共享需求信息，不向

两个制造商共享需求信息，只向一个制造商共享需

求信息。研究表明，当零售商不向两个制造商共享

需求信息时，他的利润最大，其次是只向一个制造

商共享需求信息。由（2）知，当两个制造商同时决

策批发价时，两个制造商地位相等，所以当零售商

采取（S，S）或（N，N）策略时，两者预期利润相等，

当零售商仅分享信息给其中一个制造商时，另一个

制造商的利润就低于该制造商。

4.2 普通制造商先于品牌制造商决策批发价

本小节中，上标 SS**、NN**、SN** 和 NS** 分

别表示当普通制造商先于品牌制造商决策批发价

时，零售商分享信息给两个制造商、不分享信息两

个制造商、仅分享信息给品牌制造商和仅分享信息

给普通制造商。

采用逆序的方式分析求出品牌制造商四种情

况下对应的期望利润为：

B

SS b b b a ad d

b b
**

( )
� �

�� � � �� � � �� �
� ��� �� �� �

1 2 19 3 6 4

96 1 8 3

2
2

2 2

2
2 ，

B

NN b b b a d

b b
**

( )
� �

�� � � �� � �� �
� ��� �� �� �

1 2 19

32 1 8 3

2
2 2

2
2 ，

� B
SN b

b b
a ad d b a** �

�� �
�� � ��

�
�
� �� �

� ��
�
�

�
�
� � � �

1

32 1 8 3

2
7

3
4 8

2
2

2 2 4 2 aad d b a ad d b a ad��
�
�

�
�
� � � � ��

�
�

�
�
� � � �

�

�
�

4

3
34 68

142

3
76 152

12 3 2 2 2 2 116

3
361 722

1279

3

2 2
2

d b a ad d�
�
�

�
�
� � � �

�

�
�

� B
SN b

b b
a ad d b a** �

�� �
�� � ��

�
�
� �� �

� ��
�
�

�
�
� � � �

1

32 1 8 3

2
7

3
4 8

2
2

2 2 4 2 aad d b a ad d b a ad��
�
�

�
�
� � � � ��

�
�

�
�
� � � �

�

�
�

4

3
34 68

142

3
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12 3 2 2 2 2 116

3
361 722

1279

3

2 2
2

d b a ad d�
�
�

�
�
� � � �

�

�
�

� B
SN b

b b
a ad d b a** �

�� �
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�
�
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�
�

�
�
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1

32 1 8 3

2
7

3
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2
2
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�
�

�
�
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�
�

�
�
� � � �

�

�
�

4

3
34 68

142

3
76 152

12 3 2 2 2 2 116

3
361 722

1279

3

2 2
2

d b a ad d�
�
�

�
�
� � � �

�

�
�

B

NS b b b a d

b b
**

( )
� �

�� � � �� � �� �
� ��� �� �� �

1 2 19

32 1 8 3

2
2 2

2
2

采用逆序的方式分析求出普通制造商四种情

况下对应的期望利润为：

O

SS b b

b b

a ad d
**

( )
� �

�� � � � � �� �
�� �� �
�

� �

5 3 6 4

48 3

1

8 1

2 2 2

2
，

O

NN a d b b
bb

**

( )
� �

�� � �� � �� �
� � �� �� �

2 2

2

1 5

16 38 1
，

O

SN a d b b
bb

**

( )
� �

�� � �� � �� �
� � �� �� �

2 2

2

1 5

16 38 1
，

O

NS b

b b
a d b a d b a**

( )
� �

�� �
� ��� �� �� �
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1

16 1 8 3
12 38

2
2

2 4 2 3 2 776
146

3
20 40

4

3
175 350 2072 2 2 2 2ad d b a ad d b a ad��

�
�

�
�
� � ��

�
�

�
�
� � �� � dd 2�

�
�

�

�
�

O

NS b

b b
a d b a d b a**

( )
� �

�� �
� ��� �� �� �
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1
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2
2
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3
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4

3
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�
�

�
�
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�
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�
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�
�

�

�
�
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b b
a d b a d b a**

( )
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�

�
�
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�
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�

�
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采用逆序的方式分析求出零售商四种情况下

对应的期望利润为：
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R
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命题 7. 当普通制造商先于品牌制造商决策批

发价时：

（1）零售商在四种信息共享策略下对应的期望

利润大小关系为：

R

NN

R

SN

R

NS

R

** ** ** SS**
=� � � �� �

（2）比较在同一种策略下两个制造商的大小关

系，有

B

SS

O

SS

B

NN

O

NN

B

SN

O

SN

B
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O

NS** ** ** ** ** ** ** **� � � � � � � �� � � �, , ,

B

SS

O
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B

NN

O

NN

B

SN

O

SN

B
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将（1）与命题 3 比较得出，两个制造商的批发

价决策顺序影响零售商的需求信息共享策略。当

两个制造商先后决策且零售商需要共享信息时，零

售商倾向于共享信息给后决策批发价的制造商。

将（2）与命题 4 的（2）比较得出，后决策批发价的

制造商比较占优势，这是因为后决策批发价的制造

商能根据零售商和前一个制造商的决策进行相应

的决策。

5  算例

本节假设品牌制造商先于普通制造商决策批

发价，通过具体数值分析需求不确定性 d 和普通产

品对品牌产品的替代率 b 对三方利润的影响，并且

从零售商视角分析零售商的最优信息共享策略。

表 2 中，设置参数 a=1，b=0.3，通过 Maple 软件

计算出当 d=0.1 与 d=0.3 时，分别对应零售商四种

需求信息共享策略下供应链三方的利润。在表 2

中，我们可以看出 d=0.1 对应的那一列数值都小于

d=0.3 对应的那一列数值。这可以验证随着需求不

确定性 d 的增大，零售商和两个制造商的利润都会

增大，说明市场需求越大，对供应链三方越有利。

表 3 中，设置参数 a=1，d=0.1，通过 Maple 软件

计算出当 b=0.3 与 b=0.5 时，分别对应零售商四种

需求信息共享策略下供应链三方的利润。在表 3

中，我们可以看出 b=0.3 对应的那一列 πR 数值小

于 b=0.5 对应的那一列 πR 数值，b=0.3 对应的那一

列 πB 与 πO 数值大于 b=0.5 对应的那一列 πB 与 πO

数值。这可以验证随着普通产品对品牌产品的替

代率 b 的增大，零售商的利润会增大，但是两个制

造商的利润会减小，说明从制造商角度来说，应该

追求产品之间的差异化，努力提升自己产品的优 

越性。

从表2和表3中可以看出，无论 b 与 d 取何值，

零售商四种需求信息共享策略下对应的 πR 数值从

大到小依次为（N，N）、（N，S）、（S，N）和（S，S）。

这说明零售商的最优决策是不向两个制造商共享

需求信息，最差决策是向两个供应商共享需求信息。

若零售商需要向制造商共享需求信息，会向后决策

批发价的制造商共享需求信息。

表 2 需求不确定性 d 对供应链三方利润的影响（a=1，b=0.3）

（S，S） （N，N） （S，N） （N，S）
d=0.1 d=0.3 d=0.1 d=0.3 d=0.1 d=0.3 d=0.1 d=0.3

πB 0.071 6 0.101 5 0.071 4 0.099 7 0.071 5 0.100 5 0.071 4 0.099 7
πO 0.076 9 0.109 0 0.076 7 0.107 1 0.076 7 0.107 1 0.076 8 0.107 9
πR 0.189 6 0.268 8 0.190 1 0.273 2 0.189 9 0.271 9 0.190 0 0.272 0
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表 3 普通产品对品牌产品的替代率 b 对供应链三方利润的影响（a=1，d=0.1）

（S，S） （N，N） （S，N） （N，S）
b=0.3 b=0.5 b=0.3 b=0.5 b=0.3 b=0.5 b=0.3 b=0.5

πB 0.071 6 0.0570 0.071 4 0.056 8 0.071 5 0.056 9 0.071 4 0.056 8
πO 0.076 9 0.0639 0.076 7 0.063 7 0.076 7 0.063 7 0.076 8 0.063 8
πR 0.189 6 0.2076 0.190 1 0.208 0 0.189 9 0.207 8 0.190 0 0.207 9

6  总结

本文假设零售商先公布自己的需求信息分享

策略，品牌制造商先于普通制造商决策批发价，然

后零售商决策订货量，零售商有四种需求信息共享

策略，分别是：第一，向两个制造商都共享需求信

息，第二，不向两个制造商共享需求信息，第三，仅

向品牌制造商共享需求信息，第四，仅向普通制造

商共享需求信息。得出的主要结论是：当普通产品

不能完全替代品牌产品时，零售商的最优需求信息

共享策略是选择不向两个制造商共享需求信息，零

售商如果需要共享需求信息，会仅向后决策批发价

的制造商共享需求信息。随着市场需求的增大，零

售商、品牌制造商和普通制造商的利润都会增加。

随着普通产品对品牌产品的替代率的增大，零售商

的利润会增加，而品牌制造商和普通制造商的利润

都会降低。

本文对模型进行了拓展，考虑了两个制造商同

时决策批发价以及普通制造商先于品牌制造商决

策批发价两种情况，在这两种情况下，零售商的最

优需求信息共享策略都是不向两个制造商共享需

求信息。零售商如果需要共享需求信息，在两个制

造商同时决策批发价的模式下，会选择仅向品牌制

造商或普通制造商共享需求信息；在品牌制造商与

普通制造商先后决策批发价的模式下，会选择仅向

后决策批发价的制造商共享需求信息。由于后决

策批发价的制造商能根据零售商和前一个制造商

的决策进行相应的决策，所以后决策批发价的制造

商比先决策批发价的制造商占优势。

算例分析进一步验证了本文理论的正确性，本

文得到的管理学启示为：零售商应该充分利用自身

信息优势来达到利润最大化，最优决策是不共享信

息给两个制造商，若需共享，则仅共享给后决策批

发价的制造商；制造商应该努力加强自身产品的优

越性，以提高竞争力。后续研究方向可以是考虑制

造商竞争并入侵时，零售商的需求信息共享策略。
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筑前期测量及后期修复提供更加精准的数据支撑。

以此看来，加强数据库平台检索功能的建设，可以

进一步促进古建筑数据信息的存储、展示和保护的 

发展。

黄宾虹故居在数字保护过程中，数据采集与恢

复的目的是将黄宾虹故居保存在数字档案中永久

留存。从另一个层面看，保护这些文化资源的深

层次目的是将徽文化得以继承和弘扬。数字化的

传播手段可以通过网络服务器作为存储终端，通过

PC、手机、VR 等网络进行传播，并与广大研究者进

行交流。它可以让观者不受时间和空间的限制，可

以更详细地观察和研究黄宾虹故居。

通过对黄宾虹故居的数字复原和重建，完成虚

拟化黄宾虹故居，通过分层次性的统计与分析、存

储与展示，为广大游客提供网络文化互动体验，使

黄宾虹故居的艺术和文化再次焕发光彩，完善又创

新了传承中的民居艺术展现形式。

6  结语

一方水土养一方文化，黄宾虹故居以其特有的

建筑形式和成熟的建造工艺，成为当地重要的物质

文化遗产，在展现地方文化特色及宣扬优秀历史文

化上起到重要作用。数字保护技术的应用，基于数

字技术优秀的三维可视化、参数化建模和信息集成

功能，使其有可能扩展到传统徽州建筑的数字化维

护。随着大数据和 5G 网络的发展，更便捷、更高

效的传播手段将使人们对传承徽州文化的古民居

有更深入了解，新技术手段的运用对继承和发扬徽

州传统建筑文化有积极意义。
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