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摘要:从世界工厂到国内大循环,
 

发展中国品牌是助力经济内循环,
 

实现高质量发展的有效手段.
 

在由品牌商、
 

制

造商和零售商组成的双渠道供应链中,
 

考虑制造商为品牌商代工向发展自主品牌转变.
 

建立博弈模型分析代工企

业品牌自主化策略对渠道定价、
 

供应链成员的影响.
 

研究结果表明:
 

代工企业只有比市场主导品牌付出更多的努

力,
 

才能获得市场定价权;
 

如果消费者具有明显的渠道偏好,
 

品牌自主化策略将更容易实现利润改善;
 

通过激励品

牌竞争可以提升供应链的整体利润.
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Abstract:
 

From
 

the
 

world
 

factory
 

to
 

the
 

domestic
 

circulation,
 

developing
 

Chinese
 

brands
 

is
 

a
 

powerful
 

means
 

to
 

help
 

the
 

internal
 

circulation
 

of
 

economy
 

and
 

achieve
 

high-quality
 

development.
 

In
 

the
 

dual
 

chan-
nel

 

supply
 

chain
 

composed
 

of
 

brands,
 

manufacturers
 

and
 

retailers,
 

manufacturers
 

should
 

consider
 

the
 

transformation
 

from
 

OEM
 

to
 

independent
 

brand.
 

A
 

game
 

model
 

was
 

established
 

to
 

analyze
 

the
 

influence
 

of
 

consumer
 

preference,
 

market
 

demand
 

and
 

brand
 

investment
 

on
 

channel
 

pricing
 

and
 

supply
 

chain
 

profit
 

un-
der

 

OEM
 

brand
 

autonomy
 

strategy.
 

The
 

results
 

show
 

that
 

under
 

the
 

condition
 

that
 

the
 

dominant
 

structure
 

of
 

supply
 

chain
 

remains
 

unchanged,
 

continuous
 

brand
 

investment
 

can
 

help
 

independent
 

brands
 

narrow
 

the
 

pricing
 

gap
 

and
 

improve
 

corporate
 

profits,
 

but
 

it
 

can
 

not
 

obtain
 

the
 

market
 

pricing
 

power.
 

If
 

consumers
 

have
 

obvious
 

channel
 

preference,
 

brand
 

autonomy
 

strategy
 

will
 

be
 

easier
 

to
 

achieve
 

profit
 

improvement.
 

Brand
 

competition
 

can
 

improve
 

the
 

overall
 

profit
 

of
 

supply
 

chain.
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在中国成长为世界第二大经济体和第一制造业大国的过程中,
 

很多企业通过为国际品牌代工制造的方
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式获得了发展,
 

但伴随着经济形势转变,
 

受困于成本红利消失,
 

代工企业处于如何实现价值链攀升,
 

如何

实现高质量发展的关键节点.
 

经济内循环以扩大内需为战略基点,
 

有利于提高企业国内市场竞争力,
 

是中

国代工企业实现自主化转型升级必须要把握的战略转折点.
 

因此,
 

从代工企业实行品牌自主化策略角度出

发,
 

评估当前产品的市场因素、
 

消费者偏好、
 

经销渠道以及投入成本等具有重要意义.
在涉及代工企业的供应链研究中,

 

杜宇玮[1]通过理论上构建产品差异化模型,
 

实证上结合多案例分

析,
 

对决定代工企业是否进行自主品牌升级的重要因素进行论证,
 

发现产品水平差异化越大、
 

新的市场需

求越多、
 

进入成本越小越有助于企业实现自主品牌升级.
 

许学国等[2]以代工企业继续贴牌生产还是自创品

牌为主题,
 

构建新产品导入(NPI)决策博弈模型,
 

得出不同阶段的最佳策略.
 

Chen等[3]证明了制造商引入

自有品牌加入市场竞争时可以实现帕累托改进,
 

即品牌竞争下所有供应链参与者的收益都会增加.
 

Ha
等[4]发现当产品质量内生且制造商对质量可控时,

 

制造商进入市场会损害零售商的利润,
 

且制造商会更愿

意在直销渠道销售其高质量产品.
 

当原始设备制造商(Original
 

Equipment
 

Manufacturer,
 

OEM)在供应链

具有一定的主导权时,
 

可以选择通过收益共享契约,
 

在引入自有品牌的同时与品牌商继续保持代工关系,
 

实现单渠道销售下的双赢[5-6].
 

但是,
 

以上文献缺乏自主品牌进入市场时的渠道选择分析,
 

随着网络渠道逐

渐成为消费者购物的首要选择,
 

考虑产品在线上、
 

线下同时销售的双渠道供应链受到广泛关注.
 

由多个主

体构成的双渠道供应链系统存在不同的主导权结构,
 

可以构建多种博弈模型.
 

Jafari等[7]发现不同博弈模

式对拥有主导权的制造商的决策没有影响.
 

孙自来等[8]在单个制造商和单个零售商组成的双渠道供应链

中,
 

构建两类Stackelberg博弈和Nash均衡博弈模型,
 

分析3种博弈权力结构对定价和利润的影响.
 

崔

晶[9]发现占据供应链主导权的成员企业总是能够制定更高的价格,
 

获得更多的利润.
 

兰天[10]则认为供应链

不同的主导权力结构并不会对供应链整体利润及消费者剩余造成影响.
 

同类产品不同渠道定价的差异,
 

整

体利润与个体利润之间的冲突均需要制定协调方案.
 

Matsui[11]构建了与同时定价不同的分阶段定价模型,
 

发现制造商在零售商制定线下售价之前,
 

先制定直销售价可以获得均衡结果,
 

实现利润最大化.
 

张伸等[12]

通过基于Shapley值的协调定价方案,
 

在协调供应链整体利润和制造商利润的基础上,
 

确定了最优的线下

渠道批发价格.
当代工企业引入自有品牌时,

 

研究自有品牌与主导品牌差异对渠道定价和供应链利润的影响十分重

要.
 

Li等[13]讨论了品牌竞争、
 

质量差异以及定价时机对零售商、
 

制造商和供应链利润的影响.
 

单娟

等[14]通过聚焦高端自有品牌,
 

探究消费者感知对零售商竞争的影响.
 

金亮等[15]发现随着后进入制造商

与原在位制造商品牌差异程度降低,
 

高端品牌价格将会降价,
 

低端品牌价格将会提高,
 

但高端品牌售价

总是更高.
 

周熙登[16]指出产品品牌差异化程度与供应链成员碳减排以及低碳宣传成本密切相关.
 

Wu
等[17]在同化效应和对比效应存在的条件下,

 

研究不同品牌竞争的OEM如何决定再制造和定价策略,
 

值

得注意的一点是,
 

当品牌差异即使较小时,
 

其中品牌价值较低的一方也很容易被平台放弃.
 

Luo等[18]对

由一个零售商和两个品牌不同的制造商组成的供应链进行分析,
 

发现制造商之间激烈的品牌竞争会损

害自身利益并使零售商获益.
通过对OEM供应链、

 

双渠道供应链以及供应链中的品牌竞争这3个方面进行研究,
 

为本文提供了理

论借鉴和方法指导,
 

同时也发现已有的OEM供应链研究大都聚焦于代工企业进入市场后进行单渠道销售

的情形,
 

缺乏渠道选择分析,
 

也很少分析代工企业转变前后的利润变化.
 

由于计算的复杂性,
 

双渠道供应

链常常会简化对多个主体横向和纵向竞争关系的讨论.
 

鉴于此,
 

本文从代工企业是否执行品牌自主化策略

出发,
 

基于双渠道供应链博弈视角研究引入自主品牌对供应链各要素的影响,
 

将转变前后的供应链利润和

代工企业利润进行对比,
 

从而为代工企业执行品牌自主化策略提供决策支持.

1 问题描述与假设

由品牌商、
 

为其代工的制造商以及线下零售商构成的双渠道供应链系统,
 

其中制造商作为品牌商的代

工企业,
 

经过一段时间的发展后决定品牌自主化,
 

该系统的组织结构和销售渠道如图1所示.
 

假设品牌商

拥有多家代工企业并且代工价格相同,
 

不允许自身代工企业品牌化,
 

因此当代工企业决定品牌化以后就要

立即脱离代工身份,
 

失去 OEM订单.
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图1 代工企业品牌自主化策略下的双渠道供应链系统

主体i(i=1,
 

2;
 

1表示品牌商,
 

2表示制造商)之间具有代工关系,
 

所以两者销售质量和功能相同的产

品,
 

该产品的单位生产成本为c.
 

两者的不同品牌产品在渠道j(j=1,
 

2;
 

1表示线上直销渠道,
 

2表示线下

传统渠道)上同时进行销售,
 

单位价格为pij.
 

线下渠道由传统零售商把控,
 

品牌商和制造商分别以单位价

格wi 批发给零售商.
 

品牌商对自身品牌A进行建设及维护的单位成本为b.
 

制造商为品牌商代工时的产品

单位价格为m.
假设该类产品市场需求总量为a,

 

且只有这两类品牌供给市场,
 

则主体i在渠道j上进行销售时的产品

需求为:

q11=(1-β)γa-p11+ηp12+λp21+βd (1)

q12=(1-β)(1-γ)a-p12+ηp11+λp22+βd (2)

q21=βγa-p21+ηp22+λp11+βd (3)

q22=β(1-γ)a-p22+ηp21+λp12+βd (4)
代工模式下品牌商在各渠道的产品需求为:

qO
11=γa-pO

11+ηpO
12 (5)

qO
12=(1-γ)a-pO

12+ηpO
11 (6)

代工模式下制造商的订单量为:

o=α(qO
11+qO

12) (7)
其中:

 

α表示该制造商在品牌化策略前OEM供应链中的代工程度,
 

α越大意味着制造商占据越多的市场需

求订单;
 

β表示品牌B占有的市场比例,
 

β越大意味着制造商投入品牌建设及维护的单位成本越高,
 

品牌化

程度也越高;
 

γ表示消费者对该类产品线上渠道购买的偏好占比,
 

α,β,γ∈(0,
 

1);
 

η为渠道交叉价格弹性

系数;
 

λ表示品牌交叉价格弹性系数;
 

d表示新品牌进入市场后带来的新的市场需求,
 

当制造商对品牌B投

入越多时,
 

即β 越大意味着会激发越多的潜在市场需求,
 

0<d<a,
 

并且d 与该产品的市场饱和度有关,
 

市场对该类产品越趋于饱和,
 

新加入品牌带来的市场需求扩张d 越小.
 

本文默认自身价格对需求的影响系

数为1,
 

其他价格对需求的影响出于分析侧重点以及计算方便考虑,
 

假设其为弱中性且对称[19-20],
 

即取值范

围为(0,
 

1/2).
品牌商对自身品牌A进行建设及维护的单位成本为b,

 

该成本包含了广告宣发、
 

形象维护、
 

产品售

后等费用.
 

因此,
 

可以合理地得出制造商对自身品牌B进行建设及维护的单位成本为2βb,
 

这一成本是

假设β=1/2,
 

市场被品牌A和品牌B均分时,
 

制造商需要对品牌投入和品牌商一样多的费用.
 

由此,
 

可

以得到制造商进行品牌化后,
 

品牌商和制造商在渠道j的利润函数Πj
i 为:

Π1
1=(p11-b-m)·q11 (8)

Π2
1=(w1-b-m)·q12 (9)

Π1
2=(p21-2βb-c)·q21 (10)

Π2
2=(w2-2βb-c)·q22 (11)
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2 模型分析与求解

2.1 品牌自主化策略下集中式双渠道供应链博弈模型

在图1中,
 

品牌商与制造商都分别通过线上直销平台和线下零售商各自构成一条完整的双渠道供应链

C1 和C2.
 

品牌商与零售商,
 

代工制造商与零售商都在各自的供应链中进行集中式决策,
 

追求利润最大化.
 

同时供应链C1 和C2 之间存在博弈,
 

并且由于品牌商占据主导地位,
 

故遵循Stackelberg博弈.
 

博弈顺序

为:
 

①
 

品牌商和零售商先决定双渠道供应链C1的线上直销价格p11和线下零售价格p12.
 

②
 

制造商和零售

商再决定双渠道供应链C2 的线上直销价格p21 和线下零售价格p22.
 

表现为优化模型:

max
p11,

 

p12
ΠB

C1 =(p11-b-m)·q11+(p12-b-m)·q12

s.t.
 

max
p21,

 

p22
ΠB

C2 =(p21-2βb-c)·q21+(p22-2βb-c)·q22 (12)

采用逆向归纳法求解,
 

得到命题1.
命题1 品牌化策略下两类品牌产品在双渠道供应链中都存在最优销售价格p*

ij,
 

分别为:

p*
11 = [η(1+Χ)G+(1-Χ)F]/2[(1-Χ)2-η2(1+Χ)2]+(b+m)/2 (13)

p*
12 = [η(1+Χ)F+(1-Χ)G]/2[(1-Χ)2-η2(1+Χ)2]+(b+m)/2 (14)

p*
21 = [((1-Χ)Χ+η2(1+Χ)Χ)F+2ηΧG]/2λ[(1-Χ)2-η2(1+Χ)2]+λ(b+m)/4(1-η)+E (15)

p*
22 = [((1-Χ)Χ+η2(1+Χ)Χ)G+2ηΧF]/2λ[(1-Χ)2-η2(1+Χ)2]+λ(b+m)/4(1-η)+D (16)

其中:

Χ=
λ2

2(1-η2)
(17)

D= b+
d

2(1-η)
-

γa
2(1+η)

+
a

2(1-η2)  β+
c
2

(18)

E= b+
d

2(1-η)
+

γa
2(1+η)

+ ηa
2(1-η2)  β+

c
2

(19)

F= λb+
λ

2(1-η)
+1  d+

λ
2(1+η)

-1  γa+
λη

2(1-η2)
a  β+

λc
2+γa (20)

G= λb+
λ

2(1-η)
+1  d-

λ
2(1+η)

-1  γa+
λ

2(1-η2)
-1  a  β+

λc
2-γa+a (21)

  证  分析ΠB
C2
(p21,

 

p22)的Hessian矩阵H1,
 

可以得到:

H1=

∂2ΠB
C2
(p21,

 

p22)

∂p2
21

∂2ΠB
C2
(p21,

 

p22)

∂p21∂p22

∂2ΠB
C2
(p21,

 

p22)

∂p22∂p21

∂2ΠB
C2
(p21,

 

p22)

∂p2
22

􀭠

􀭡

􀪁
􀪁
􀪁
􀪁
􀪁
􀪁

􀭤

􀭥

􀪁
􀪁
􀪁
􀪁
􀪁
􀪁

=
-2 2η
2η -2
􀭠
􀭡

􀪁
􀪁 􀭤

􀭥

􀪁
􀪁 ,

 

|H1|=4(1-η2)>0

故H1 为负定矩阵,
 

即存在唯一最优解,
 

令一阶导等于零,
 

得到此时的p21,p22,
 

将其代入ΠB
C1

中分析

ΠB
C1
(p11,

 

p12)的Hessian矩阵H2,
 

可以得到:

H2=

∂2ΠB
C2
(p11,

 

p12)

∂p2
11

∂2ΠB
C2
(p11,

 

p12)

∂p11∂p12

∂2ΠB
C2
(p11,

 

p12)

∂p12∂p11

∂2ΠB
C2
(p11,

 

p12)

∂p2
12

􀭠

􀭡

􀪁
􀪁
􀪁
􀪁
􀪁
􀪁

􀭤

􀭥

􀪁
􀪁
􀪁
􀪁
􀪁
􀪁

=

λ2

1-η2
-2 η(

λ2

1-η2
+2)

η(
λ2

1-η2
+2)

λ2

1-η2
-2

􀭠

􀭡

􀪁
􀪁
􀪁
􀪁
􀪁􀪁

􀭤

􀭥

􀪁
􀪁
􀪁
􀪁
􀪁􀪁

|H2|=
4(1-η2)2+λ4(1-η2)-4λ2(1+η2)

1-η2

此时计算较为复杂,
 

无法直接判断矩阵是否负定,
 

故利用Lingo软件对其求解,
 

目标函数为:
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max λ2

1-η2
-2

min4
(1-η2)2+λ4(1-η2)-4λ2(1+η2)

1-η2

s.t.
 

0<λ,
 

η<1/2

􀮠

􀮢

􀮡

􀪁
􀪁
􀪁
􀪁
􀪁
􀪁

得到当0<λ,
 

η<1/2时,

min4
(1-η2)2+λ4(1-η2)-4λ2(1+η2)

1-η2
=1.395

 

8

max λ2

1-η2
-2=-1.666

 

7

故H2 也为负定矩阵,
 

存在唯一最优解,
 

令一阶导等于零,
 

得到p*
11,p*

12,
 

再代入到之前的p21,p22 中,
 

得到

p*
21,p*

22,
 

证毕.

命题2 比较品牌A和品牌B的产品在渠道j的最优销售价格,
 

可以得到:
 

当0<γ≤
1
2

时,
 

p*
11≤

p*
12,

 

p*
21 ≤p*

22;
 

当1
2≤γ<1时,

 

p*
11≥p*

12,
 

p*
21≥p*

22.
 

当0<β≤δ时,
 

p*
11≥p*

21,
 

p*
12≥p*

22;
 

当δ≤

β 时,
 

p*
11 ≤p*

21,
 

p*
12 ≤p*

22,
 

其中δ>
1
2.

证  由

p*
11-p*

12=
21-β+

λβ
2(1+η)  γ- 1-β+

λβ
2(1+η)  

2[(1-Χ)+η(1+Χ)] a

p*21-p*22=
2 ((1-Χ)Χ+η2(1+Χ)Χ-2ηΧ)*

λ
2(1+η)

-1  β+1  + β
2(1+η)

􀭠
􀭡

􀪁􀪁 􀭤
􀭥

􀪁􀪁 γ- ((1-Χ)Χ+η2(1+Χ)Χ-2ηΧ)*
λ

2(1+η)
-1  β+1  + β

2(1+η)
􀭠
􀭡

􀪁􀪁 􀭤
􀭥

􀪁􀪁

2λ[(1-Χ)2-η2(1+Χ)2]
a

可得第1个结论.
 

其中,
 

当0<η,
 

λ<1/2时,

min[(1-Χ)+η(1+Χ)]=0.875>0
min[(1-Χ)2-η2(1+Χ)2]=0.354

 

2>0
由p*

11-p*
21 ≥0可得

β≤δ=
A0a+A1γa+A2b+A3c+A4m

A5a+A6γa+A7b+A8d
其中,

 

Ai 是只与η,
 

λ 相关的系数.
 

由

δ>
A0a+A1γa+A2b

A5a+A6γa+A7b+A8a
>
1
2

易推导出δ>
1
2
,

 

而模型复杂性δ 与1的大小关系将在数据分析中呈现.

命题2的第1个结论表明,
 

当消费者在线上(线下)渠道购物占比超过线下(线上)渠道时,
 

线上(线下)
渠道售价就会高于线下(线上)渠道售价.

 

基于供应链最优利润计算得出的结论说明,
 

对于消费者而言,
 

过

度依赖某一渠道不利于实现自身效用的最大化.
 

与渠道差异不同,
 

品牌差异对定价造成的影响需要作为跟

随者的制造商付出比主导者品牌商更多的努力,
 

即当β=
1
2
,

 

制造商品牌建设和维护的单位成本2βb及市场

占有量β,
 

相当于品牌商品牌建设和维护的单位成本b及市场占有量1-β时,
 

制造商也无法制定出与原市

场主导品牌相同的售价.
2.2 品牌自主化策略下分散式双渠道供应链博弈模型

在集中式决策下可以获得供应链整体最优利润和最优渠道定价,
 

但无法计算得出制造商的批发价格,
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从而得到制造商作为单独主体的利润,
 

并与之前为品牌商代工时的利润进行比较,
 

以此评价品牌化策略的

优劣.
 

一般来讲,
 

刚进入市场的制造商处于劣势地位,
 

因此建立制造商与零售商分散式决策时的

Stackelberg博弈定价模型为:

max
p22

ΠB
r =(p22-w2)·q22

s.t.max
p21,

 

w2
ΠB
2 =(p21-2βb-c)·q21+(w2-2βb-c)·q22 (22)

  命题3 制造商的最优批发价格w*
2 为:

w*
2 =

(λ2η+2η3Χ)F+(λ2+(3η2-λ2/2-1)Χ)G
2λ[(1-Χ)2-η2(1+Χ)2]

+

λ
4(1-η)

(b+m)+(1-η)(2βb+c)+β(1-γ)a+βd+2ηE-D (23)

  证  令p22= w2+m2 代入式(22)中,
 

得到ΠB
2(p21,

 

w2)的 Hessian矩阵H,
 

H=
-2 2η
2η -2
􀭠
􀭡

􀪁
􀪁 􀭤

􀭥

􀪁
􀪁 ,

 

|H|=4(1-η2)>0,
 

故H 为负定矩阵,
 

存在唯一最优解.
 

因为制造商处于劣势地位,
 

故认为制造商批

发价格的制定建立在供应链整体利润最优的基础上,
 

即p21,
 

p22 等于命题1时的p*
21,

 

p*
22,

 

ΠB
2 +ΠB

r =
ΠB

C2.
 

因此,
 

w2=2ηp*
21+λp*

12-p*
22+(1-η)(2βb+c)+β(1-γ)a+βd,

 

代入可得w*
2 ,

 

证毕.

命题4 在品牌化策略下,
 

分散式决策时γ,
 

β对线下批发价格w*
2 的影响为:

 

当0<β<1时,
 ∂w*

2

∂γ <0;
 

当0<γ<1时,
 ∂w*

2

∂β
>0.

证  
∂w*

2

∂γ =[[(λ(B1-B2)-1)/2(1+η)-(B1-B2)]β+(B1-B2)]a,
 

其中

B1=
(λ2η+2η3Χ)

2λ[(1-Χ)2-η2(1+Χ)2]

B2=
(λ2+(3η2-λ2/2-1)Χ)
2λ[(1-Χ)2-η2(1+Χ)2]

由0<η,
 

λ<1/2,
 

易得

B1-B2 <0,
 

(λ(B1-B2)-1)/2(1+η)-(B1-B2)<0

可证明
∂w*

2

∂γ <0.
 

由
∂w*

2

∂β
推导得到:

 

当0<γ<
C1b+C2d+C3a

[(B1-B2)-(λ(B1-B2)-1)/2(1+η)]a
时,

 ∂w*
2

∂β
>0,

 

其中

C1=λ(B1+B2)+1;
 

C2=(B1+B2)
λ

2(1-η)
+1  + 1

2(1-η)

C3=
λη

2(1-η2)
B1-

λ
2(1-η2)

-1  B2+
1

2(1-η2)
故可证

C1b+C2d+C3a
[(B1-B2)-(λ(B1-B2)-1)/2(1+η)]a

>
C3a

[(B1-B2)-(λ(B1-B2)-1)/2(1+η)]a
>1

  命题4表明制造商的线下最优批发价格w*
2 会始终随着传统零售商市场份额的减少而减少,

 

随着自身

品牌价值以及市场占有量的增加而增加.

3 数值分析

令η=0.25,
 

λ=0.25,
 

b=10,
 

c=2,
 

a=100,
 

d=10,
 

m=m*,
 

进行数值分析.
 

对命题进行验证,
 

用

图形结果表示最优定价及利润函数与β,γ 的关系,
 

并对品牌自主化前后整体供应链利润和制造商利润进行

对比分析.
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3.1 β,γ对销售定价p*
ij 的影响分析

伴随着线上渠道购买占比γ 的增加,
 

线上最优定价p*
i1 与线下最优定价p*

i2 的差值以γ=
1
2

为临界点,
 

先减少后增加.
 

β不仅影响着p*
i1-p*

i2的差值范围,
 

还影响着差值的变化速率.
 

由β,γ所代表的市场占比和

渠道占比可知,
 

占比越高即垄断程度越高,
 

定价越高.

图2 不同渠道偏好与品牌差异对销售定价的影响

图2表明,
 

当β 足够大时,
 

后进入市场

的品牌可以制定比同等条件下原市场品牌

更高的定价,
 

但通过横向比较可以发现,
 

此

时品牌B的定价相较于品牌A的历史数据,
 

仍然处于低位水平.
 

随着β 增加可以明显缩

小不同品牌间的定价差距,
 

但只要还是品牌

商占据供应链主导权,
 

代工企业品牌的最优

定价就很难高于品牌商的定价.
 

不同渠道价

格的变化速率差距,
 

也解释了在网络购物习

惯流行的中国,
 

代工企业应当优先选择网络

线上渠道进行产品销售的原因.
3.2 品牌自主化前后制造商利润对比分析

对分散式决策下代工企业执行品牌自主

化策略前后利润进行对比分析,
 

探究品牌差异β、
 

代工程度α和需求扩散程度d 对代工企业利润函数的影响.
图3分别呈现了渠道偏好γ=0.2,0.8,

 

代工程度α=0.5,
 

需求扩散程度d取0,10,20时品牌差异β对

品牌化前后制造商利润差ΠB
2-ΠO

2 的影响.
 

横向比较图3可以看出,
 

需求扩散程度越大,
 

即新的市场需求越

多,
 

制造商脱离代工身份进行自主品牌化并获得相较于之前更多利润时所需要付出的努力就越少.
 

趋于饱

和度的市场意味着制造商脱离代工身份实现更多盈利的门槛越高,
 

需要对品牌的投入越多.
 

纵向比较图3
可以看出,

 

当消费者具有明显的渠道偏好时,
 

可以帮助代工企业更容易地实现利润改善.
3.3 品牌自主化前后整体供应链利润对比分析

对集中式决策下的供应链整体利润进行对比分析,
 

探究品牌差异β、
 

渠道偏好γ 对利润函数的影响.
图4中品牌化策略下供应链整体利润ΠB

C =ΠB
C1 +ΠB

C2
,

 

随着β 增加而增加,
 

与γ 呈现出先减后增的关

系.
 

代工模式下供应链整体利润ΠO
C 只与γ 有关,

 

同样呈现出先减少后增加的关系,
 

并在γ=0.5处最小.
图4表明自主品牌竞争力增强可以为整个供应链带来更高的利润,

 

通过引入自主品牌可以提升供应链

整体的盈利水平.
 

在β 不变的情形下,
 

消费者对渠道偏好越明显,
 

供应链整体利润越高.

图3 代工企业品牌自主化和代工模式下的利润差 图4 代工模式与品牌自主化策略下供应链整体利润对比
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4 研究结论与策略建议

4.1 研究结论

本研究在考虑代工企业执行品牌自主化策略的基础上,
 

构建了由一个品牌商、
 

一个制造商及一个传统

零售商构成的双渠道供应链系统,
 

借助动态博弈理论构建制造商品牌自主化前后供应链集中式决策与分散

式决策下的定价模型,
 

获得品牌化前后供应链整体利润与代工企业个体利润.
 

对决策前后的定价、
 

利润进

行对比,
 

分析了代工关系、
 

品牌差异、
 

渠道偏好、
 

需求扩散程度、
 

市场饱和度对渠道定价、
 

代工企业利润及

供应链整体利润的影响.
 

研究发现,
 

新品牌进入市场所引发的品牌竞争可以让消费者买到更多价低质优的

产品,
 

而供应链利润也能同时得到改善,
 

实现双赢.
 

从博弈模型利润最大化角度来看,
 

随着代工企业对自

主品牌的持续投入,
 

自主品牌与原市场主导品牌的价格差距将逐渐缩小.
 

但是,
 

即使付出多于市场主导者

的努力,
 

代工企业自主品牌也很难获得市场价格主导权.
 

不过,
 

相较于贴牌生产时期,
 

代工企业利润已经

得到了显著改善,
 

并且如果消费者对产品具有明显的渠道偏好,
 

利润改善效果将更加明显.
 

随着品牌竞争

加剧,
 

供应链整体利润先减少后增加,
 

并高于贴牌生产时的水平.

4.2 策略建议

1)
 

精准定位,
 

选择合适价格区间

代工企业在进行品牌自主升级时,
 

在供应链权力结构中相对于品牌商处于从属地位,
 

只要权力结构不

发生转变,
 

代工企业就很难通过制定高于品牌商的定价以期获得更多的利润.
 

但是,
 

低价格区间并不意味

着无利可图,
 

事实上通过仿真模拟发现,
 

在低价格区间也可以相较于贴牌生产时期实现很大程度的利润改

善.
 

因此,
 

代工企业在品牌自主化策略初期并不需要对品牌建设进行过度投入,
 

通过市场下沉逐渐掌握市

场主导权才是比较合理的方式.

2)
 

市场调查,
 

迎合消费者偏好

对代工企业而言,
 

较高的市场饱和度意味着更激烈的市场竞争,
 

制造商想要从品牌商手中瓜分仅有的

市场并实现盈利,
 

需要付出很高的品牌建设及维护成本,
 

但是仿真分析结果表明,
 

即使市场扩散程度为零

时,
 

品牌自主化也有机会比贴牌生产获得更多的利润;
 

当消费者线上渠道购物偏好占比较高时,
 

代工制造

商将更容易实现利润改善,
 

因此在网购流行的中国,
 

制造商自主品牌应当优先开通网络直销渠道.

3)
 

政策激励,
 

实现互利共赢

对供应链整体而言,
 

代工企业脱离代工身份引入自主品牌进入市场时,
 

供应链整体利润会下降,
 

但随

着企业对自主品牌建设投入的增长,
 

供应链整体将会很快获得比之前更多的利润.
 

所以,
 

从宏观层面来看,
 

对企业品牌自主化升级进行激励,
 

提升市场竞争程度,
 

同时制定合理的利益协调机制,
 

就有机会实现供应

链成员互利共赢的局面.
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