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Abstract 
In order to achieve differentiation, retailers are increasingly inclined to introduce private brand, 
thus, private brand’s product strategy, manufacturer’s coping strategy and supply chain’s coordi-
nation strategy have become the focus of research. Scholars often use empirical methods like 
structural equation, econometric model in the aspects of involving consumers and market per-
formance, etc. In terms of competition and coordination of the supply chain, they mainly use stan-
dardized game model. Based on the summary of research questions and methods, we propose 
some new issues worthy of studying in the future, and possible and viable approaches, mainly in-
cluding static to dynamic study, single phase to multi-phase study, different product strategies of 
private brand, joint decisions of pricing and inventory, cooperative innovation and evolutionary 
game considering consumer’s behavior and enterprise’s limited rationality, etc. 
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摘  要 

为了实现差异化，零售商越来越倾向引入自有品牌，自有品牌的产品策略、制造商的应对策略、供应链

的协调策略从而成为研究的主要问题，在涉及消费者和市场表现等方面，学者多采用结构方程、计量模

型等实证方法，在供应链竞争与协调方面主要采用标准化的博弈模型。在总结研究问题和方法的基础上，

提出未来值得研究的新问题以及可能可行的方法，主要包括：静态到动态的研究、单期到多期的研究、

自有品牌不同的产品策略、定价和库存联合决策、合作创新、考虑消费者行为考虑企业有限理性的演化

博弈等。 
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1. 引言 

上世纪六七十年代自有品牌开始在法国和英国兴起。自有品牌(PB, Private Brand)又称为自有商标(PL, 
Private Label)、商店品牌(SB, Store Brand)，是指由零售商创立并控制的品牌。根据自有品牌制造商协会

(Private Label Manufacturers Association (PLMA))的定义，自有品牌产品包括所有零售商品牌下销售的产

品。自有品牌既可以采用零售商的商店品牌，也可以采用不同于商店品牌的品牌。与自有品牌相对应的

是供应商品牌、制造商品牌，也称作全国性品牌(National Brand)。据尼尔森《自有品牌全球状况》报告，

2014 年自有品牌在瑞士的市场份额最大，为 53%，在美国市场占有率为 18.4%，全球平均达到 16.5%，

与此同时，自有品牌近三年的年销售额同比增长一直高于制造商品牌，2014 年更是达到高于制造商品牌

两倍以上的增长速度。 
一方面，自有品牌可以给零售商带来如扩大市场份额和利润(Kotler 2000 [1]，Mills 1999 [2]，Amrouche 

与 Zaccour 2009 [3])、提高零售商议价能力(Groznik 与 Heese 2010 [4]，Morton 与 Zettelmeyer 2004 [5])、
提高品牌忠诚度(Bontems, Monier-Dilhan 与 Requillart 1999 [6])等诸多益处，全球知名零售商如沃尔玛、

家乐福纷纷引入各自的自有品牌。自有品牌主要有三种：低价自有品牌、模仿型自有品牌和高质自有品

牌(Bontemps, Orozco 与 Réquillart 2008 [7])，同时，自有品牌商品普遍被顾客贴上低质价廉的标签，市场

认可度和绝对利润相对制造商品牌仍然偏低，零售商如何根据自身特点，合理引进自有品牌，充分发挥

自有品牌所能带来的利益，是零售商亟待解决的问题。另外，零售商并不具有生产自有品牌的能力，目

前，自有品牌主要有四种供应渠道 1：1) 由专业大型的供应商品牌制造商生产供应；2) 由专注于某种产

品类别的小型的制造商生产供应，这些制造商同时可能也生产供应商品牌产品；3) 由零售商所有的企业

生产；4) 由地方性品牌的制造商生产。零售商如何构建自身的自有品牌供应链，参与市场竞争，也是零

售商普遍关注的问题。 
另一方面，零售商自有品牌与其同时销售的制造商品牌形成天然激烈的竞争关系，制造商面对零售

Open Access

 

 

1资料来源于自有品牌制造商协会(PLMA, Private Label Manufacturers Association)网站 http://plma.com/storeBrands/facts14a.html。 

http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
http://plma.com/storeBrands/facts14a.html


张剑光 等 
 

 
10 

商的自有品牌的来势汹汹，纷纷采取各种应对策略，如展开网络直销模式(Amrouche 与 Yan 2012 [8])、
为零售商制造自有品牌(Tomas 与 Bello 2008 [9])、加大广告投入(Karray 与 Zaccour 2006 [10])等，自有品

牌的引入会对制造商利益产生何种影响，在制造商做出一系列应对反应之后，将会零售商产生何种影响，

以及制造商应如何采取应对策略，也一直是主要研究的问题。 
最后，随着自有品牌的引入，在原有零售商与制造商之间的纵向竞争关系之上，多出一层横向竞争

的关系，使得原有的纵向的供应链竞争协调关系显得更为复杂，以各自利益最大化为决策依据，必然带

来供应链中普遍存在的“双重边际化”问题，原有的数量折扣、两部定价法、合作广告、合同等传统供

应链协调机制是否仍然有效不得而知，如何制定合理有效的供应链协调机制实现整体供应链最大化，是

制造商和零售商共同关注的问题。 
本文拟就以上自有品牌管理研究领域主要关注的三类问题，对已有研究进行综述，并在此基础上，

指出未来可能的研究方向。 
总体而言，目前关于自有品牌的研究主要包括实证和建模两种主要方法，在研究零售商成功发展自

有品牌的影响因素、消费者反应、自有品牌对零售商忠诚度的构建等涉及市场研究的内容时，更多采用

实证的方法，而在研究自有品牌与制造商品牌竞争和供应链协调问题时，更多的采用数学模型，而其中

博弈论是最主要的方法。 

2. 自有品牌产品策略 

从零售商的角度而言，现有研究指出在技术壁垒低、市场成熟的快速消费品中引入自有品牌更容易

成功。Morton 与 Zettelmeyer (2000)实证分析了一个大型美国中西部城市的 82 个品类的产品销售，认为

在拥有很多制造商的产品市场上，由于技术壁垒的降低，零售商更容易找到自有品牌产品的供应商，从

而加大引入自有品牌的可能性[11]。Apelbaum，Gerstner 与 Naik (2003)使用美国 106 家食品连锁零售商的

财务数据，发现自有品牌在奶油芝士、大米、棉花糖等高家庭普及率的市场中市场份额最大[12]。
Bontemps，Orozco 与 Réquillart (2008)选取食品消费面板数据研究了供应商品牌价格和发展自有品牌之间

的关系，发现当自有品牌发展的影响较为显著时，两者之间存在明显的正相关关系。在产品定位研究中，

通过引入交叉价格敏感系数进行定位，主要采用博弈论方法[13]。Sayman，Hoch 与 Raju (2002)通过建立

博弈模型，研究了存在两个供应商品牌的情况下，分别研究两个制造商品牌对称和不对称情况下自有品

牌的产品定位的问题，研究发现自有品牌产品引入时瞄准强势制造品牌的产品可以增加总体利润，且因

为靠近领先的供应商品牌定位可以消除双重边际化，所以当供应商品牌越强势时，这种产品定位更对零

售商更为有利[14]。 
从消费者需求的角度来看，主要通过实验、结构方程、计量模型等实证方法得出消费者更愿意在采

购频繁、所占消费预算比重大的产品中寻求低价的产品，从而更容易接受零售商自有品牌。Ricardo 与

Juan-Luis (2015)采用实验的方法分析了自有品牌存在与否时制造商促销的诱惑效应，结果显示，自有品

牌的消费者比供应商品牌的消费者更容易受诱惑因素的影响[15]。Chintagunta，Bonfrer 与 Song (2002)研
究了自有品牌的引入在需求层面与供给层面的效应，实证结果表明，自有品牌的引入同时增加了零售商

的供应商品牌收益并会影响消费者行为[16]。Gázquez-Abad 等(2015)采用实证方法研究了不同销售模式

(只销售自有品牌及混合销售)下的顾客忠诚度，结果显示包含大量供应商品牌的混合销售能够获得更高的

顾客忠诚度[17]。 
在自有品牌供应商的选择问题上，现有研究主要集中在制造商品牌供应商同时为零售商提供自有品

牌的问题上，通常通过引入关于质量变量的效用函数来构建需求函数，将消费者分为制造商品牌忠诚者、

价格敏感者、转移型消费者，利用博弈论进行研究。Tomas 与 Bello (2008)通过消费者的不同偏好建立需
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求函数，利用博弈论的方法求得当自有品牌进行不同定位时，制造商的供应策略，指出当自有品牌定位

为高质量高端品牌时，制造商品牌供应商同时为零售商供应自有品牌，更为有利[11]。Bergès 与

Bouamra-Mechemache (2010)利用斯坦伯格博弈研究当制造商存在生产能力约束问题时的自有品牌供应

问题，指出当制造商生产能力过剩时，才会选择同时供应自有品牌，而只有当制造商品牌和自有品牌质

量差别不大且制造成本优势达到一个阈值时，零售商才会选择制造商品牌供应商进行供应[18]。 

3. 制造商应对策略 

制造商对于零售商引入自有品牌的应对策略差别较大，但基本保持“如果你不能打败它，那么就和

它合作”的看法，主要包括竞争与合作两种策略。合作策略将在供应链协调策略中进行综述。 
在竞争方面，主要研究价格竞争、货架分配、广告竞争、质量、开展网络销售渠道等竞争策略。零

售商与制造商的竞争集中在品牌间的价格竞争(Choi 1991 [19], Sethuraman, Srinivasan 与 Kim 1999 [20])。
Cotterill，Putsis 与 Dhar (2000)实证探讨了价格领导权结构下的零售商自有品牌与制造商品牌的价格竞争

[21]。Bontems，Monier-Dilhan 与 Requillart (1999)认为如果保证零售商自有品牌的高质量，所花费的成本

对零售商是很高的，那么制造商品牌无需降低零售价格来应对零售商自有品牌的引入[8]。Choi 与 Fredj 
(2013)针对一个供应商品牌和两个零售自有品牌组成的品牌组合，构建了供应－销售中的四种主从关系

(制造商 Stackelberg，Nash，零售商 Stackelberg，以及零售商双 Stackelberg)下的利润最大化模型，在线性

需求形式下着重分析了零售商环节自有品牌之间，以及自有品牌与供应商品牌之间的价格竞争关系[22]。 
Amrouche 与 Zaccour (2009)将自主品牌与供应商品牌设定为在价格和货架空间方面存在竞争关系的

替代产品，将批发价格及两种品牌的零售价格作为决策变量，分别在对称信息的 Nash 与以生产商为领导

者的 Stackelberg 框架下研究货架安排与定价策略，通过引入两个中间参数，将原有优化问题进行简化[3]。 
而后 Karray 与 Zaccour (2006)将采用静态博弈模型，考虑制造商和零售商的边际利润，只考虑本地

性广告，得到自有品牌的引入可使零售商利润增加，制造商利润减小[12]。针对一个生产商和一个零售商

组成的供应链，考虑双方均投资发布广告，Amrouche，Martín-Herrán 与 Zaccour (2008)考虑二次型的广

告成本，在反馈 Nash 均衡的框架下，分别以双方的广告投资决策以及价格决策为变量，构建生产商和零

售商各自的利润最大化函数，分析双方的广告决策与批发价格、供应商品牌和自有品牌的零售价格之间

的关系，研究结果表明广告会削弱品牌间的竞争，且双方的广告都会使零售商提升全国品牌的零售价格，

而自有品牌则是零售商投资广告的最大动力[23]。 
Nasser，Turcic 与 Narasimhan (2013)假设顾客评价连续分布，考虑了一个消费者对产品质量评价不一

的市场，基于博弈论模型分析了厂商品牌制造商对来自于自有品牌危险所应当采取的应对方式[24]。 
Amrouche 与 Yan (2012)构建了三种情况下的博弈模型：首先分析了传统零售商只销售供应商品牌的

情形，在此基础上研究了引入零售商自有品牌的问题，最后在第二个模型的基础上分析了当制造商引入

在线渠道时的自有品牌和供应商品牌以及不同渠道的定价问题，研究表明引入网上渠道对制造商来说是

一个可行的应对策略[10]。 
总体而言，对于制造商品牌来说，进行直接的价格竞争是最不明智的，通过提高产品质量、合作广

告、创新、开展网络渠道、利用剩余生产能力提供自有品牌是比较有效的应对策略。 

4. 供应链协调策略 

零售商引入自有品牌，对制造商构成了新的激烈的竞争关系，但并非不可协调，Wu 与 Wang (2005a)
建立了一个博弈模型，研究了两个厂商品牌制造商和一个零售商之间由自有品牌引发的战略性互动。研

究发现，自有品牌不仅削弱了两项供应商品牌之间的相互促销竞争，而且能够同时增加三个渠道成员的
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利润。因此，通过一定的协调机制，可以实现供应链利益最大化及双赢的局面，而这正是目前研究的热

点[25]。在研究方法上，学者们普遍采用标准化的数学模型，运用博弈论的方法研究自有品牌介入对供应

链各成员定价和利润的影响，进行提出可行的协调机制。联合定价、合作广告、制造商提供自有品牌等

合作策略、捆绑销售、最小订货批量合同等目前已被研究证明是较为有效的协调机制。 
Kim与 Parker (1999)利用结构方程模型研究一个具有同等质量的自有品牌零售商与制造商进行竞争，

研究结果表明通过联合定价可以实现双赢局面[26]。Steiner (2004)实证指出两种品牌合谋时可以减弱竞争

强度，提高两种品牌的销售价格，从而使制造商和零售商同时获益，而此时消费者福利最小[27]。 
Karray 与 Zaccour (2005)通过微分博弈模型考虑了自有品牌和供应商品牌竞争环境下的合作广告策

略[28]。Karray 与 Zaccour (2006)通过引入包含广告支出变量的需求函数对考虑制造商为了应对零售商自

有品牌的引入，转而实施合作广告策略并分析了制造商自己的盈利能力，指出当制造商品牌与零售商品

牌激烈竞争时，零售商会接受合作广告策略[12]。 
Bergès (2006)利用变型的 Hotelling 模型，研究分布在市场两端的两个零售商，其中一个零售商同时

销售制造商品牌和自有品牌，另一个零售商只销售制造商品牌，面对制造商品牌忠诚型、自有品牌忠诚

型和投机型三类顾客，构建基于消费者效用的需求函数的博弈模型，求解 Nash Bargaining 和两部定价法

的框架下的均衡策略，建立行之有效的协调机制[29]。 
Fang，Gavirneni 与 Rao (2013)采用 Newsvender 模型，研究单周期易逝品的采购量决策问题，假设采

购价格是外生变量，认为分散式供应链的效率损失会减小，并且标准合同不足以协调这类供应链，从而

提出了一个能够协调这一供应链的简单最小起订量合同[30]。 
Kurata，Yao 与 Liu (2007)利用静态博弈研究了双品牌双渠道的竞争协调问题，考察批发价格与加成

定价对此类复杂供应链的协调的有效性，研究结果认为批发价格对双渠道供应链起不到协调作用，而适

当的动态定价策略能协调双渠道供应链，达到双赢[31]。 
总结以上有关自有品牌的研究，可以发现： 
需求函数主要有两类构建方式，一种是传统的关于价格的线性需求函数形式，在研究广告、商誉、

货架分配等问题时，在此类需求函数形式上加上这里决策变量对需求的影响部分，构成最终的线性需求

函数；另一种方式是考虑消费者的异质性，尤其以品牌偏好和质量偏好为主要划分依据，通过构建效用

函数来构建需求，进行相关研究。 
在定性研究方法上，主要采用市场数据，建立结构方程、经济计量模型等实证模型进行研究。 
在定量研究方法上，绝大多数采购传统的博弈模型进行研究，在考虑博弈双方的权利不同时，采用

Stackelberg 博弈模型，在考虑双方同时决策时并达到整体供应链最优时，多采用微分博弈进行研究。 

5. 研究展望 

目前的研究基本都是单期的静态问题，鲜有多期的动态问题研究，在企业实践中，多期研究更为实

际，因此将研究的时间维度从单期拓展到多期，利用动态规划进行动态定价、研究动态博弈问题是未来

研究的重点。如在定价决策方面，学者对零售定价的关注更多的是静态定价，近年来随着商业零售数据

的获得变得越来越容易，零售商开始关注动态调整价格的问题，因此研究零售商自有品牌动态定价策略

问题具有重要的理论意义。 
定价与库存一直是供应链运作中的传统研究领域，但由于自有品牌与制造商品牌构成的既有纵向亦

有横向竞争的特殊供应链结构，目前缺乏两种品牌的定价与库存控制问题的研究，利用微分对策和最优

控制理论进行相关研究将具有很好的实践意义。也可以利用报童模型研究定价和订购决策问题。 
已有研究主要假设自有品牌质量低于制造商品牌，但越来越多的零售商开始引入高质量高利润的自
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有品牌，其质量往往高于现有的制造商品牌，分析此时原有研究的结论是否仍然成立也是值得研究的问

题。 
在引入自有品牌后的供应链协调方面，现有的专门针对引入自有产品后供应链协调的研究并不多。

仅有的研究中考虑复杂渠道结构对于供应链协调策略设计的研究则更少，并且在供应链协调中较少分析

引入自有品牌后由于消费者品牌和渠道选择导致需求的转移和变化机制的影响；研究表明当需求函数比

较复杂时，单独采用一些常用的策略很难达到供应链的协调。因此需要研究在引入自有品牌后，零售商

和制造商以及其他的竞争渠道之间的竞争和合作关系复杂化后的供应链协调策略设计问题。 
在两种品牌合作创新方面的研究鲜有，Steiner (2004)认为自有品牌与制造商品牌间的竞争可以刺激

制造的创新，从而有利于社会福利[27]，但与此相反，Chimhundu，McNeill 和 Hamlin (2015)通过实证研

究表明制造商品牌在产品创新和营销支持上能力更大，自有品牌的市场份额过高会阻碍该产品的创新，

从而不利于社会福利的增长[32]。因此急需研究两种品牌间的竞争对产品创新的作用，以及合作创新过程

中的利益协调和分享问题。 
由于认知的局限性、信息的不完全性与外部环境的复杂性等原因，现实中的企业往往是有限理性的，

因此企业的初始决策往往不是最优的，企业之间通过相互学习、模仿，不断对自身策略进行调整，最终

达到稳定状态。而目前的研究通常假设决策者都是理性的，因此需要进行零售商与供应商协调合作的长

期演化分析，从企业有限理性出发，根据具体供应链和渠道特征，在分析供应商与零售商的长期博弈策

略基础上，运用演化博弈理论构建复制动态方程，进行求解并分析解的稳定性，考察关键因素对系统演

化的影响并据此提出决策建议。如研究某些零售商引入自有品牌后，供应商群体与零售商群体之间的长

期演化方向、稳定状态与相关策略的分析；不同的协调机制对于供应商与零售商长期演化博弈的影响及

比较。 
消费者行为是目前运营管理领域的研究热点，自有品牌间竞争研究比较缺乏，而自有品牌之间有一

定的口碑效应、网络外部性等特征，如何将自有品牌与消费者行为结合进行研究也是值得期待的。 
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