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摘要: � 利润的分配是供应链企业间合作与纷争的焦点问题.在制造商主导的下游供应链中, 制造商如

果将产品简单地批发给零售商,只能得到生产利润; 如果与零售商一道参与销售, 就能够在销售渠道中

获得利益.作者利用 Stackelberg 博弈分析了不同分配比例对合作双方利润产生的影响, 并基于不同区间

利润变化率快慢,从各自的偏好区间中, 找到合作区间; 依据合作区间得到了一个利润分配的新方法

� � � 零售商与制造商四六分成.接下来的对比分析说明了这一方法的可行性. 最后用 Dell直销成功和

Compaq 渠道改造失败进行了案例分析,提出了利润四六分成和分步实施的渠道改造方案,突出了供应链

合作与利益分配的中心问题.
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Abstract: � The division of profits is focus in SCM( supply chain management) . In a downstream supply chain with

manufacturer as a leader, manufacturer could both produce and market in order to get both profits. This paper, by the

game theory of Stackelberg model, analyzes the effect of profits division . A cooperative internal is observed gradually,

which leads to a ratio of division, 4: 6. Sequently comparisons show that such a ratio is feasible; finally the paper

takes Dell s success and Compaq s failure for the cases providing further analyses. A stepping methodology is

presented, further demonstrates cooperation and cooperative profit distribution.
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1 � 引言
自斯托克

[ 1]
的名著问世以来, 有关基于时间竞争的讨论日渐深入.探讨的方向之一是协调成员企业之

间的关系直至实现企业与企业之间的无缝连接,保证各种流(如物流,信息流等)在供应链上的畅通. 如何

协调成员企业之间的关系是供应链管理的基本问题[ 2] , 而利润的分配又是供应链中企业关系的焦点问

题[ 3] .可以说,供应链能否取得成功,利润的分配至关重要[ 4] . 在这种背景下,有关渠道合作利润分配的探

讨不一而足[ 5~ 8] ;但似乎没有找到一个具体的、可操作的分配比.如果供应链上缺少一个能够激励各方的、

让大家感到满意的分配机制, 企业成员之间就没法实现无缝连接,那么就会造成流通不畅, 最终使时间无

端地消磨,竞争优势丧失,基于时间的竞争必是一句空话.

我们所处的信息时代已经为物流或信息流的畅通提供了技术平台,能否保持这种畅通,关键处决于组

织与组织之间的协调、衔接能否做到无缝连接,这使得分配问题进一步凸现出来. 事实上, 自 Dell成功实

施直销后[ 9, 10] ,在制造商主导的下游供应链上,制造商越来越重视与分销商之间的关系.直销为研究人员

和实业界人士所看好,那么从传统分销模式到现代直销这一理想模式的渠道改造可否一蹴而就, 如果像



Compaq遭遇!渠道冲突∀ [ 11]怎么办等相关问题并未从理论上予以圆满解决. 这些看似相去很远但却本质

相关的问题,本文通过分配问题纳入同一模型,以一个新的视角,寻找到可行的利润分配和渠道改造方案.

2 � 建模与求解
考虑一个由制造商主导的制造商 � 零售商 � 消费者构成的供应链. 用 P1 表示制造商将产品卖给零

售商的批发价, 它是制造商的决策变量; P 2表示零售商将产品卖给消费者的零售价,它是零售商的决策变

量; C1表示单位产品的制造成本,假定为常量; C2 表示单位产品销售成本,为常量. �1表示制造商利润; �2

表示零售商利润. �表示在参与销售时,制造商从销售渠道中获得的利润分成, 从而零售商获得的分成为

1- �[ 12] .显然, �( �# [ 0, 1] )是本文所关心的中心问题.

假定商品的需求函数为简单线性关系:

Q = a - bP2, (1)

其中 a> 0, b> 0, P2> 0, Q> 0. a, b 为常量.

于是,制造商的利润:

�1 = �( P2- P1- C 2) Q + ( P1- C1)Q. (2)

零售商的利润:

�2 = (1- �) ( P 2- P1- C2)Q. (3)

� � 等式(3)意味着在双方合作的情况下,零售商不独占渠道的利润, 而是拿出 �份给制造商, 因而自己

获得的分成比例是 1- �.等式(2)的含义是合作时,制造商的利润来源有二部分: 一部分来自批发价高出

制造成本的生产利润;另一部分是对销售渠道利润的分享,也就是零售商分出的部分. 显然,等式(2)和等

式(3)兼容了双方不合作的极端情况.当 �= 0时,就表示制造商不参与销售活动,只简单地将产品批发给

零售商;零售商包揽全部销售活动, 并独占全部销售利润.当 �= 1时,就表示制造商将自己生产的产品直

接销售给消费者,根本不需要零售商,它占有生产和销售的全部利润.所以该模型将合作与不合作多种情

况纳入同一框架进行考虑.

根据 Stackelberg博弈思想, 制造商和零售商通过价格调整达到均衡
[ 13]

, 其中制造商是价格的领导者

和先行者, 零售商则是跟随者
[ 14]

.制造商首先确定批发价后,零售商根据批发价决定零售价, 但是制造商

在决定批发价前,预料到零售商的定价反应
[ 15]

.

零售商视批发价格 P 1既定,要实现利润最大化,决策变量 P 2必须满足一阶条件 �2/  P2= 0, 即:

 [ (1- �) ( P 2- P1- C2) ( a - bP 2) ] / P2 = 0,

a - 2bP2+ bP1+ bC2 = 0,

P2 =
a + b( P1+ C2)

2b .

将上式代入(2)式,制造商也要实现利润最大化,一阶条件是 �1/  P 1= 0.于是有:

P1 =
(1 - �) a + b [ C1- (1- �) C2]

(2- �) b . (见附录 1) (4)

将(4)式分别代入(1)式, (2)式和(3)式,得到:

P2 =
(3- 2�) a + b( C1+ C2)

2(2 - �) b
. (5)

Q =
a - b ( C1+ C2)

2(2- �)
. (6)

�1 =
[ a - b( C1+ C2) ]

2

4b(2- �)
. (7)

(1- �) [ a - b ( C1+ C2) ]
2

(8)

88 系统工程理论与实践 2005 年 6 月



3 � 求解合作区间与分配系数

为简洁,设
[ a- b( C1+ C2) ]

2

4b
= R (显然为常量) .为了清晰地描绘双方利润随分配比例的变化规律曲

线,我们将利润函数等式(7)和等式(8)之起止点的函数值及其变化规律列表如下:

表 1 � 利润曲线的起止点函数值与变化规律

表达式 �= 0 �= 1 一阶导数 二阶导数 单调性

制造商利润 �1=
R

2- �
�01=

R
2

�11= R
R

(2- �)
2

2R

( 2- �)
3 !

零售商利润 �2=
(1- �) R
(2- �) 2

�02=
R
4

�12= 0 -
�R

(2- �) 3
-

(2+ 2�) R
(2- �) 4

∀

依据表中所提供的各种数据, 我们取
R
4
为纵轴单位,将制造商和零售商各自的利润随分配比例变化而

变化的情况绘图如图 1.

图 1 � 随 �变化的利润曲线,双方的偏

好区间,合作区间

从图 1 我们可以非常直观地看出, 制造商与分销商的

利润最大化点各在一端,如果始终各自坚持从自己的利润

最大化目标出发, 双方就会各执一端, 不可能握手合作; 要

合作, 双方就得向着对方各自迈进一步. 进一步的观察发

现,就制造商而言, 利润随分配比例的增加会不断增加. 虽

然总在增加, 但在接近 0的区域增加速率远不如在接近 1

的区域增加速率显著. 在曲线上, 总能够找到一点, 使得此

前各点的增加速率低于平均值, 此后各点的增加速率高于

平均值;而这一点的增加速度正好等于平均增加速率,就是

制造商临界偏好点 �*1 .

同样的利润分配增量, 在不同的区域带来的利润增量

有着显著差异, 所以制造商当然期望利润分配比越大越好. 在无法完全占有渠道利润的情况下[ 16]
,偏向于

在这个显著增加其利润的区间里与零售商展开合作,我们将这一区间定义为制造商的偏好区间.

根据 Lagrange中值定理,容易求得 �*1 = 0�586(见附录 2) .

于是,制造商的偏好区间为 �1 # [ 0�586, 1] .

同样道理, 零售商的偏好临界点 �
*
2 = 0. 635(见附录 3) ;其偏好区间为 �2 # [ 0, 0�635] .

合作的基础是双方的分配系数都在各自的偏好区间内,即[ 0�586, 1] ∃ [ 0, 0�635] = [ 0�586, 0�635] . 这
就是双方的合作区间.

考虑到合作分配中多以 5%为一个等级的实际情况, 我们取 �= 0. 6, 1- �= 0�4.即双方四六分成, 零

售商占四成,制造商占六成.

4 � 数据比较分析及其管理含义
既然得到了 �= 0�6的分配系数,我们就可以对这一分配系数下的各种经济指标与典型分销和典直销

型进行比较分析.为简捷明了,我们将分销与合作两种不同情形下的各经济指标列出表 2.

4�1 � 与典型分销对比分析
由表 2可以看出,从 �= 0过度到 �= 0�6时,批发价和零售价都会下降, 下降的程度要视需求和成本

的具体情况而定.但是,销售量则会上升,理论上增加 42�86%,而且上升的比率与需求和成本似乎没有关

系.从某种意义上讲,我们可以直观地感觉到会增加,但是准确的增加比率则无法直接觉察到. 在表 2中,
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位,整个渠道的利润则为二者之和 3单位;在 �= 0�6的合作状态下,制造商和整个渠道的利润将分别上升

为2�86单位和 3�68单位,对应的当上升比率分别为 43%和 22�67% .此时分销商的利润会有所下降,从 1

单位下降到0�82单位,下降比率为 18%.

表 2 � 分销与合作的经济指标对比

�= 0 �= 0�6
变化情况

增减 百分比(% )

批发价 [ a+ b( c1- c2) ] / 2b [ 2a+ 5b ( c1- 0�4c2) ] / 7b 下降

零售价 [ 3a+ b( c1+ c2) ] / 4b [ a+ b ( c1- c2) ] / 2b 下降

视需求与成本的

具体情况而定

销售量 [ a- b ( c1+ c2) ] / 4 5[ a- b( c1+ c2 ) ] / 4 增加 42. 86

制造商利润 2 2�86 增加 43

分销商利润 1 0�82 下降 18

渠道利润 3 3�68 增加 22�67

制造商从完全外包销售到积极参与销售渠道合作的转变过程中,所有经济指标都会向着有利于整个

渠道和全社会(对消费者而言,价格下降并且销售量增加意味着消费者剩余增加)的方向发展.值得注意的

是:制造商参与销售意味着分销商的地位受到削弱,这一点可以从销售商利润的下降上看得非常清楚.

4�2 � 与典型直销对比分析

类似的,我们将合作与直销两种不同情形下的各经济指标列表如表 3:

表 3 � 合作与直销的经济指标对比

�= 0�6 �= 1
进一步改进情况

增减 百分比(% )

批发价 [ 2a+ 5 b( c1- 0�4 c2 ) ] / 7b c1 下降

零售价 [ a+ b( c1- c2) ] / 2b [ a+ b ( c1+ c2) ] / 2b 下降

视需求与成本的

具体情况而定

销售量 5[ a- b( c1+ c2) ] / 4 [ a- b( c1+ c2 ) ] / 2 增加 40

制造商利润 2� 86 4 增加 40

分销商利润 0� 82 0 下降 100

渠道利润 3� 68 4 增加 8�89

由表 3可以看出,从 �= 0�6过渡到 �= 1时,批发价和零售价都会继续下降,下降的程度依然要视需

求和成本的具体情况而定.但是,销售量则会进一步上升,理论上增加 40% ,而且上升的比率与需求和成

本仍然没有关系.在表 3中,我们发现,进一步改进结果是对前一阶段的延续,只不过具体数据稍有不同而

已.我们同时注意到:制造商进一步参与销售甚至完全拥有渠道, 意味着分销商的地位进一步受到削弱乃

至完全丧失.

4�3 � 分配系数 �= 0�6在管理上的含义
�= 0和 1是两种极端的情形, �= 0意味着由分销商完全拥有渠道并独占渠道利润; 相反, �= 1则意

味着由制造商完全拥有渠道并独占渠道利润,而不是制造商和分销商在销售渠道上的合作.事实上, 几乎

没有那一家制造企业愿意完全放弃销售渠道而将产品的销售全部外包, 同时完全由制造商拥有销售渠道

也是一种少见的或理想的情形[ 17]
, 在绝大多数情况下, 对产品的销售还是需要经过双方的合作来完成. 那

么,一个彼此都能够接受的分配系数对双方长期的合作显然是必要的.

必须强调的是: 一方面, �= 0�6虽然在模型中指利润分配系数,但实际上也暗含着制造商在渠道建设
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销商所得 1- �= 0�4的分配比例并不是指分销商只能得到完全由他来完成销售 �= 0时利润的 40%或者

说相比之下下降 60% ,由于合作增加了整个渠道的利润,此时他得到的利润为最初利润的 82%. 其利润下

降率仅为 18%,应该说这为分销商方面的合作提供了一定基础.制造商虽未能达到他所认为 �= 1的理想

状态,但其利润毕竟比 �= 0时增加了 43%,则应视作制造商合作的基础.

如果考虑消费者和全社会的利益, �= 1是最理想的状态,但是在实现最佳状态遭遇困难的前提下, �

= 0�6不失为一种切实可行的方案,它比 �= 0时的消费者剩余之增长率可以像其他经济指标一样准确求

出.

一般地讲, 传统的、经过分销商的销售方式即为 �= 0的渠道结构对分销商比较有利, 但是比较之下,

对制造商和消费者则不利.在我们这个 IT 技术迅猛发展的时代,电子商务是最热门的话题之一. 而电子商

务在某种意义上讲就是网上直销,即制造商直接拥有销售渠道= 1的情形, 这种渠道结构对分销商不利甚

至威胁其生存, 但反过来对制造商和消费者均有利.

在这样的时代背景下,我们通过以下的案例研究来进一步说明 �= 0�6的内涵和作用.

5 � 案例研究
在 IT 业,有 Dell. Inc.和 Compaq 两家大的制造商,我们以这两家公司进行研究.

5�1 � Dell公司的成功

从1984年公司创建之初, Dell公司就将销售模式确立为直销. 正如理论模型告诉人们的一样,直销比

起分销具有先天的优势,它不仅能够给 Dell公司带来分销所无法相比的巨大利润, 而且由于相比之下价

格低廉,能够给消费者带来更多的实惠,所以更受消费者的青睐.

图2 � 分销与直销的不同层次 图 3� 从分销到直销的过渡: 合作

� � 形象地说, 直销和分销就象站在两个不同层次上的人,如图 2所示, 不同的营销模式所固有的起点和

利润基础完全不同. Dell公司因为实现直销站到了一个更高的层次,这正是其成功的起点.当然, 这并不意

味着分销就不能够成功, 只不过利润层次偏低.这一点可以从一些企业实施从分销到直销的渠道改造中得

到证实.

颇具讽刺意味的是,从 1990开始, Dell公司像行业中的其它公司一样, 也通过 CompUSA, Circuit City

和Price Club等渠道实施分销,结果直接导致了利润的大幅度下降,乃至 1993年第一季度的亏损
[ 18]

. 幸运

的是聪明的 Michael Dell能够及时发现问题,于 1994年重新回到了直销的轨道并且得以坚持, 利润与市场

占有率的稳步攀升, 从而谱写了Dell公司今天的辉煌.

5�2 � Compaq公司的失败

在Dell公司创立之前, Compaq已经是一家规模很大并颇富盛名的公司, 不过, 这家公司实施分销模

式.从我们的分析模型中可以看出, 一开始它所在的层次就不及 Dell公司. 当经营业绩远不如后来者时,

该公司就深刻意识到分销模式固有的不足,并于 20世纪 90年代试图以直销模式取代旧有的分销模式, 但

是这次渠道改造并没有成功[ 11] .

如图 2所示,分销与直销是两个相去甚远利润层次, 谁不想立足于利润高端? 但是跳跃式一步就位的

结果往往是!欲速则不达∀.假如按照图 3的循序渐进的方式, 渠道改造通过合作逐步实施, 结果可能完全

不同 C 没有认识到从分销到直销的巨大差距 企图一夜之间完成这种渠道改造 从而导致了他们与
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的方案,渠道改造也许就不会在失败后重操分销.

6 � 结束语
从考虑一个简单的供应链出发,本文建立了一般的数学模型,模型本身并不复杂,得到的结论非常具

体,四六分成在现实世界里有着广泛的应用. 当然,有时会出现偏离, 因为利润分配与诸多因素相关[ 17] , 如

合作双方的相对强弱,产品本身的适销模式[ 19]等等,现有的文献有所涉及.

理论分析倾向于支持由制造企业在销售渠道中发挥更大的作用,最理想的状态是直销,这样既有利于

制造商,又有利于消费者.但是除非像 Dell公司一样,一开始就实施直销战略[ 9, 10] .在很多情况下,企业在

实施直销时会有困难,此时也未必意味着要实施完全的分销, 制造商的参与总会有利.那么有制造商参与

的销售渠道就会遇到双方利益分配问题,本文的研究提供了一个参考.

由于现代直销模式比传统分销模式就有先天的优越性, 这一观点在现有的文献中得到证实[ 18, 19] , 并

被越来越多的企业所接受,所以在 IT 时代的大背景下,渠道改造在所难免.本文的研究敬告欲实施渠道改

造的企业,在难于一步到位的情况下,可以先考虑本文提出的四六分成的分步实施方案, 避免重蹈 Compaq

之覆辙.

案例研究的结果进一步验证了结论的有效性,同时对 Compaq在渠道改造中失败的部分原因进行了剖

析,提出了分步实施的解决方案和具体运作中的分配比例.当然 Dell直销的成功和 Compaq渠道改造失败

的原因不止于此,其它原因将另文探究.
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附录 1:关于 P 1的求解过程

将 P2=
a+ b( P1+ C2)

2b
. 代入(1)式,

得 Q= a- bP2= a- b%
a+ b (P 1+ C2)

2b
=

1
2

%[ a- b (P 1+ C2) ]

将它俩代入(2)式 �1= �( P2- P1- C2) Q+ ( P1- C1) Q 中,

�1= �
a + b (P 1+ C2)

2b
- P1 - C2 & 1

2
% [ a - b( P1+ C2) ] + ( P1- C1) & 1

2
% [ a - b (P 1+ C2) ]

=
1
4b

% [ a - b( P1+ C2) ] % ( a�- b�P 1- b�C2+ 2bP 1- 2bC1)

=
1
4b % [ a�+ ( 2- �) bP 1- b( �C2+ 2C1) ] ( a - bP1- bC2)

=
1
4b

a
2�+ ab (2- �) P 1- ab( �C2+ 2C1) - ab�P 1- (2- �) b

2
P
2
1

+ ( �C2+ 2C1) b
2
P 1- ab�C2- (2- �) b

2
C2P 1+ b

2
( �C2+ 2C1) C 2

=
1
4b

- (2- �) b
2
P
2
1+ [ ab(2- �) - ab�+ ( �C2+ 2C1) b

2
- (2- �) b2C2] P1

+ a
2�- ab( �C2+ 2C 1) - ab�C2+ b

2
( �C2 + 2C1)

∋  �1/  P1 = - 2(2- �) b
2
P1 + ab (2- �) - ab�+ ( �C2+ 2C1) b

2
- (2- �) b

2
C2 = 0,

P 1 =
(1- �) a + b[ C1- (1 - �) C2]

(2- �) b
.

附录 2:关于 �
*
1 的求解过程

 �1/  �=
[ a - b( C1+ C2) ]

2

4b
-

[ a - b( C1+ C2) ]
2

8b
=

R

(2 - �)
2.

(
[ a - b ( C1+ C2) ]

2

4b = R,

(2- �)2 = 2, �*1 = 2- 2 = 0�586.

附录 3:关于 �
*
2 的求解过程

 �2/  �= -
[ a - b ( C1+ C2) ]

2

16b
= -

�R
(2- �)

3.

�3- 6�2+ 16�- 8 = 0.

故 Y= �3- 6�2+ 16�- 8, ( Y/ �= 3�2- 12�+ 16大于 0.

故只能有唯一解,利用Newton插值法,借助 EXEC插值法,计算如下:

1 0 0�5 0�75 0�65 0�63 0� 64

3 - 8 - 1�375 1�046875 0�139625 - 0�05135 0�044544

0�635 0� 6375 0�6365 0�6355 0�63525 0�63535

- 0�0033 0� 020646 0� 011073 0�001492 - 0� 0009 5�38E - 05
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