
Management Science and Engineering 管理科学与工程, 2024, 13(1), 269-283 
Published Online January 2024 in Hans. https://www.hanspub.org/journal/mse 
https://doi.org/10.12677/mse.2024.131027  

文章引用: 尚晓凤, 周建亨. 考虑零售商引入自有品牌的信息共享策略[J]. 管理科学与工程, 2024, 13(1): 269-283.  
DOI: 10.12677/mse.2024.131027 

 
 

考虑零售商引入自有品牌的信息共享策略 

尚晓凤，周建亨 

东华大学旭日工商管理学院，上海 
 
收稿日期：2023年11月6日；录用日期：2024年1月19日；发布日期：2024年1月31日 

 
 

 
摘  要 

在激烈的市场竞争中，零售商可能通过建立自有品牌直接进军供应链上游，与制造商展开竞争。而在市

场需求不稳定的行业，制造商可能会比零售商更了解市场需求。首先构建了制造商是否共享信息和零售

商是否引入自有品牌的四种策略组合，然后分析制造商基于零售商引入行为的信息共享策略以及受引入

成本和品牌优势的影响。研究发现，零售商的最优引入决策不仅取决于引入成本的高低，还受制造商品

牌优势的影响。当品牌优势过高时，零售商没有动机引入自有品牌销售。而当品牌优势较低时，零售商

Ri有引入自有品牌的意愿，但实际是否引入取决于引入成本的大小。 
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Abstract 
In highly competitive markets, retailers may be able to compete with manufacturers by establish-
ing their own brands and moving directly up the supply chain. And in industries with unstable 
market demand, manufacturers may know the market demand better than retailers. Four strategy 
combinations of whether manufacturers share information and whether retailers introduce pri-
vate labels are first constructed, and then manufacturers’ information sharing strategies based on 
retailers’ introduction behaviors and influenced by introduction costs and brand advantages are 
analyzed. It is found that the retailer’s optimal introduction decision not only depends on the level 

https://www.hanspub.org/journal/mse
https://doi.org/10.12677/mse.2024.131027
https://doi.org/10.12677/mse.2024.131027
https://www.hanspub.org/


尚晓凤，周建亨 
 

 

DOI: 10.12677/mse.2024.131027 270 管理科学与工程 
 

of introduction cost I, but is also influenced by the manufacturer’s brand dominance. When brand 
dominance is too high, retailers have no incentive to introduce private label sales. Whereas when 
brand dominance is low, Ri has the intention to introduce private label, but the actual introduction 
depends on the size of the introduction cost. 
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1. 引言 

随着全球化竞争加剧及市场多元化发展，市场需求日趋复杂多变，需求不确定性成为影响企业收益

的主要问题之一。为降低需求不确定性，越来越多的企业在销售季来临前对市场需求展开预测，尤其是

在以需求不稳定著称的行业(如服装、化妆品、电影、体育用品)。新产品的激增(从汽车、电子产品到消

费品)可能导致产品寿命缩短，需求日益不稳定。时尚和季节性商品行业的制造商(如 L. L. Bean 和

Timberland)早已投资于复杂的信息收集和需求预测系统，例如体育用品行业的 Sport Obermayer，它建立

了基于早期需求信号的信息系统，以更准确地预测需求。大型品牌制造商如宝洁公司(P & G)在设计和销

售新产品时，经常对消费者的偏好和需求进行广泛的市场研究[1]。因此，相比于上游制造商，下游零售

商对消费者偏好和需求的了解更少，像卡夫、宝洁和华纳–兰伯特这样的制造商越来越多地通过信息共

享参与下游零售商的决策过程。 
在市场竞争环境中，制造商和零售商不仅是合作伙伴，也可能是竞争对手。零售商为了提升自身在

供应链中的优势地位，可能会选择创建自有品牌向供应链上游进军，与制造商形成竞争。在国内，名创

优品、网易严选、米家有品在进入市场之初就创建了自有品牌并只销售自有品牌产品。 
基于上述背景和分析，本文研究某一企业刚进入具有需求不稳定特点的行业，该企业对当季市场行

情、未来流行趋势等市场信息掌握不准确。以新进入市场的企业引入自有品牌为切入点，一方面探讨零

售商销售自有品牌与否对供应链成员订购和利润的影响，另一方面研究在面对零售商引入自有品牌销售

时，制造商的披露信息决策。 

2. 文献综述 

与本文相关的研究主要分为信息共享和自有品牌引入两方面。在关于信息共享的相关研究中，根据

拥有需求信息主体的不同可以分为两类：上游企业拥有信息优势进行共享和下游企业拥有信息优势进行

共享。当拥有信息优势的下游零售商进行信息共享时，它面临着共享的信息会被上游企业战略性使用的

风险，从而损害自身利益，因此零售商需要权衡是否进行信息共享。Zhang 等(2002) [1]研究发现零售商

不会主动与制造商共享任何信息，但可以通过签订非合作协议来实现零售商信息共享的条件。Huang 等

(2018) [2]研究表明当面临制造商建立直销渠道的入侵威胁时，零售商将自愿共享信息来阻止制造商入侵。

在围绕拥有信息优势的上游制造商进行信息共享的研究中。Zhao 等(2007) [3]研究了在单一供应商和单一

零售商的供应链中不同信息共享情景的影响，并得出在分散式供应链系统中，信息共享策略并不能使供

应链整体成本减少；而在集中式供应链系统中，信息共享能帮助供应链系统节省大量成本。Jiang 等(2016) 
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[4]研究了在分销渠道中制造商比下游零售商拥有更好的需求预测信息时，制造商的信息共享问题，讨论

了三种信息共享模式的均衡结果：不共享信息、自愿信息共享和强制信息共享。Guo 等(2010) [5]讨论了

在时尚和季节性商品行业中，下游零售商依赖于具有需求信息优势的制造商共享需求获取市场信息。 
在关于自有品牌的相关研究中，按照引入主体的不同可以分为：供应商引入自有品牌、零售商引入

自有品牌以及电商平台引入自有品牌，相关文献主要围绕自有品牌的引入决策、定价决策，并讨论零售

商的引入行为对制造商的影响及其应对措施。Wu 等(2005) [6]考虑在一个渠道中，两个全国性品牌制造

商通过一个垄断的共同零售商销售产品，当一个制造商推出产品作为零售商的自有品牌时，能够缓解两

个全国性品牌制造商之间的促销竞争，并且有利于渠道中的所有成员。Groznik 等(2010) [7]讨论了独立零

售商和竞争零售商的商店品牌引入决策，表明零售商的最佳自有品牌引入决策取决于其竞争对手的选择，

其中任何一个零售商都更喜欢竞争对手的商店品牌引入。段玉兰等(2022) [8]构建了由单个制造商和单个

电商平台组成的在线销售系统，讨论制造商是否引入电商平台渠道和电商平台是否引入自有品牌。王鹏

等(2022) [9]以单个制造商和单个零售平台组成的供应链为研究对象，零售平台选择不引入或引入自有品

牌，制造商选择渠道策略(零售平台、直销渠道或双渠道)，结果表明零售平台的自有品牌策略依赖于产品

采购成本和制造商的渠道策略；面对自有品牌竞争，制造商仅在零售平台销售产品。Jin 等(2017) [10]研
究了制造商的渠道策略对零售商引入零售商品牌的阻止作用，在灵活批发价格计划下，单渠道可以成为

防止自有品牌进入的策略，在统一批发价格计划下，零售商在双渠道下引进商店品牌的动机较低。沈启

超等(2022) [11]构建了制造商是否做广告和零售商是否引入自有品牌的四种策略组合，表明制造商的广告

策略对零售商自有品牌的引入有一定的阻止作用。刘竞等(2019) [12]研究表明在信息不对称情况下，零售

商对于制造商品牌的订购决策取决于两种品牌生产成本之间的关系。 
以上学者从不同引入自有品牌的主体(制造商、零售商或电商平台)出发，研究引入主体和其他供应链

成员之间的策略互动。但是以上研究多是讨论制造商共享信息对渠道利润的改变，没有关注制造商信息

共享对零售商行为的影响。另外，以往研究主要聚焦在已进入市场的零售商，考虑它们是否在已销售制

造商品牌的基础上引入自有品牌，没有考虑新进入市场的零售商关于品牌选择的问题。基于上述文献，

研究零售商作为自有品牌的引入主体，探讨制造商共享信息与零售商引入自有品牌之间的策略互动关系。 

3. 模型说明 

在制造商 M 和零售商 Rj 组成的供应链中，存在一个新加入行业的零售商 Ri。新进入者 Ri 需要决定

是引入自有品牌去销售，还是不引入自有品牌，直接销售制造商品牌，若引入自有品牌则存在引入成本

I。由于零售商 Rj 与制造商 M 已达成合作关系，制造商 M 将共享需求信息给零售商 Rj。面临零售商 Ri

引入自有品牌的威胁时，制造商 M 需要决策是否将需求信息共享给 Ri。零售商 Ri 选择引入自有品牌与否

的供应链结构如图 1 所示。 
设定自有品牌市场总体需求为 a θ+ ，其中 a 表示市场基本需求，零售商双方都已知。θ 为随机变量，

表示市场不确定性需求部分，服从 [ ]0,2d 的均匀分布，因此，用 d 代表期望需求。一些研究认为制造商

更擅长产品设计和生产，因此，制造商品牌拥有更高的品牌忠诚度，消费者更愿意购买并为制造商品牌

支付更高的价格(Commuri (2009) [13], Wang (2020) [14])。与 Hu (2020) [15]和 Zhang (2022) [16]等人的研

究相似，我们假设制造商品牌的潜在市场需求为 a kθ+ + ，其中 k 表示相比于自有品牌，制造商品牌的

品牌优势。为了排除制造商优势过大，以至于零售商不愿意引入自有品牌的情况，k 的取值范围为 10 k k< < ， 

( )2

1

8 2
2
b b a

k
b

− −
= 。为了避免订购量出现负值，假定基本需求 a 足够大，即 ( ],1 20d a∈ 。用 b 表示渠道 

替代率， ( )0,1b∈ 。参考文献 Ayra [17]，不失一般性，假设各参与者风险中性，制造商和零售商的单位
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生产成本均为零。因此，零售商 Ri 销售自有品牌和 Rj 销售制造商品牌的反需求函数可表示为： 
,i i jp a q bq i jθ= + − − ≠                                    (1) 

,j i jp a k bq q i jθ= + + − − ≠                                  (2) 

 

 
(a)                       (b) 

Figure 1. Supply chain structure of a retailer Ri selling manu-
facturer’s brands (a) and store brand (b) 
图 1. 零售商 Ri销售制造商品牌(a)和自有品牌(b)的供应链结构图 

 
各参与方的博弈顺序如图 2 所示，首先制造商 M 事前决策是否共享信息给零售商 Ri，制造商按照事

前的协议与零售商 Ri 共享或不共享需求信息。在收到/没有需求信息后，零售商 Ri 决策销售自有品牌还是

制造商品牌，制造商 M 决定批发价格 w，最后零售商 Ri 和 Rj 选择各自订货量。 
 

 
Figure 2. Timing diagram of the game 
图 2. 博弈时序图 

4. 不同信息共享策略下零售商自有品牌引入决策 

制造商的共享策略和零售商 Ri 的引入策略，构建出有四种策略组合：(N, M)，(N, B)，(S, M)，(S, 
B)。其中 S 和 N 分别表示制造商共享和不共享信息；M 和 B 分别表示零售商 Ri 引入自有品牌和销售制

造商品牌。 

4.1. 无信息共享下零售商决策 

首先讨论制造商不共享需求信息的情景下，即策略组合(N, M)和(N, B)。 
在场景(N, B)中，制造商 M 不共享需求信息给零售商 Ri，零售商 Ri 销售制造商品牌。制造商和零售

商的利润函数分别如下： 

( ) ( ){ }iR i i j iq E a k q bq w qθΠ = + + − − −                              (3) 
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( ) ( )jR j j i jq a k q bq w qθΠ = + + − − −                               (4) 

( ) ( )M i jw w q qΠ = +                                      (5) 

分别对零售商 Ri，Rj 的利润函数求一阶导数，得到它们的最优订货量为 ( ) ( )*

2i
a k d E w

q w
b

θ+ + −
=

+
，

( ) ( ) ( ) ( )
2

* 2 2
4j

a b b d k w k w
b

q w
θ− + + + − − −

=
+

− +
，将 iq 和 jq 代入制造商的利润函数中并对其求一阶导，可

得制造商的最优批发价格。 
在场景(N, M)中，制造商 M 不共享信息给零售商 Ri，零售商 Ri 选择引入自有品牌，并将会产生引入

成本 I。制造商和零售商的利润函数分别为： 

( ) ( ){ }iR i i j iq E a q bq q IθΠ = + − − −                              (6) 

( ) ( )jR j j i jq a k q bq w qθΠ = + + − − −                              (7) 

( )M jw w qΠ =                                        (8) 

分别对零售商 Ri，Rj 的利润函数求一阶导数，得到它们的最优订货量为 

( )
( ) ( ) ( )( )*

2

2 2
4i

a b b d b k E w
q w

b
θ− + + − + + −

− +
= ， ( ) ( ) ( )

2
* 2 2

4j
a b bd k w

q w
b

θ− + + − − +
+

=
−

，将 iq 和 jq 代入制造

商的利润函数中并对其求一阶导，可得制造商的最优批发价格。由此，可以得到引理 1。 
引理 1 

a) 当零售商 Ri 选择销售制造商品牌时，最优批发价为 * 2 2
4 2

NB a ab d bd k bkw
b

θ− + − + − +
=

−
，零售商的

最优订货量为： *

4 2
NB
i

a d kq
b

+ +
=

+
，

( )
( )

*
2

2 2 3
2 4

NB
j

a b d bd k bk
q

b
θ− + + + − + −

=
− +

；零售商和制造商的期望利润分

别为： 

( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )
( ) ( )

2 2 2 22 2 2 2

2

3 2 13 12 3 6 2 3 2 6 2

6 2 2
NB
M

a b b b d b dk b k a b d k

b b

− + + − + + − + + − + + − + +
Π =

− + +
      (9) 

( )
( )

2

24 2i

NB
R

a d k
b

+ +
Π =

+
                                 (10) 

( ) ( ) ( )
( )

2 22 2 2

22

2 2 2 7 4

4 4
j

NB
R

a b a b d b b d

b

− + + − + − − + +
Π =

− +
                   (11) 

b) 当零售商 Ri 引入自有品牌时，最优批发价 ( ) ( )( )* 1 2 2
4

NMw a b bd k θ= − − + − + + ，零售商的最优订

货量为
( ) ( )

( )
2 2

*
2

8 2 8 2 2

4 4
NM
i

a b b b b d bk
q

b

− + + + − + + +
=

− +
，

( ) ( )
( )

*
2

2 2
2 4

NM
j

a b bd k
q

b
θ− + + − +

=
− +

；零售商和制造商

的期望利润分别为： 

( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )( )
( )

22 2 2

2

3 2 16 3 12 12 2 6 2 2

24 4
NM
M

a b b d bd d k k d k a b bd d k

b

− + + + − + + + + − + − +
Π =

−
     (12) 
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( ) ( )( )
( )

22 2

22

8 2 8 2 2

16 4i

NM
R

a b b b b b
I

d k

b

− + + + − + + +
=

− +
−Π                     (13) 

( ) ( ) ( ) ( )( ) ( )

( )

22 2 2 2

22

3 2 16 12 6 2 2 2 12 2 12

12 4j

NM
R

a b b b d a b b d k b dk k

b

− + − − + + + − + − + − − − + +
Π =

− +
    (14) 

定义 N
iU 为零售商 Ri 通过销售自有品牌而带来的期望收益增值，即 

( )
( )

( ) ( )( )
( )

22 22

2 22

8 2 8 2 241
16 2 4i i

N NM NB
i R R

a b b b b d bka d k
I

b b
U = Π −Π =

 − + + + − + + ++ + − + − + − +
 

     (15) 

定义 ( )
( ) ( ) ( ) ( ) ( )( )

( ) ( )

22 2 22 2 2

22 2

4 4 2 8 2 8 2 2

16 2 4

b a d k b a b b b b d bk

b
d

b

− − + + + + + − + + + − +

+ −
Γ

+

+
=

+
，即 

( )N
iU d I= Γ − ，只有当 0N

iU ≥ 时，零售商 Ri 才会销售自有品牌。 

令 ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )( )22 2 22 2 24 4 2 8 2 8 2 2m b a d k b a b b b b d bkk − − + + + + + − + + + − + + += ，则有 

( ) ( ) ( ) ( ) ( )( )2 3 34 2 8 8 8 1 0b a b b d b
m k

k
k+ − + + − + + − +

∂
= <

∂
，又因为 ( )0 0m > ， ( )1 0m k < ，所以存在

( ) ( )21 4
4

ˆ b a dk − += ，使得 ( )ˆ 0m k = 。由此可得到定理 2，阐述了零售商 Ri 在无需求信息共享状态下的最

优决策。 
定理 1 在无需求信息共享状态下，零售商 Ri 的引入决策如下： 
a) 当 ˆ0 k k< < 时，若 ( )I d≤ Γ ，则

i i

NM NB
R RΠ ≥ Π ，零售商 Ri 会选择引入自有品牌；当若 ( )I d> Γ ，则

i i

NM NB
R RΠ < Π ，零售商 Ri 会选择销售制造商品牌； 

b) 当 1k̂ k k≤ < 时，零售商 Ri 始终不会引入自有品牌，总是选择销售制造商品牌。 
定理 1 表明零售商 Ri 的最优决策不仅取决于引入成本 I 的高低，还受制造商品牌优势的影响。当品

牌优势过高时，表明制造商品牌在市场中的影响力很大，零售商 Ri 没有动机引入自有品牌销售。而当品

牌优势较低时，Ri 有引入自有品牌的意愿，但实际是否引入取决于引入成本的大小，只有当引入成本不

超过阈值 ( )dΓ 时，零售商 Ri 才会愿意选择引入自有品牌。 

4.2. 信息共享下零售商决策 

在制造商共享需求信息的情景下，零售商 Ri 可以选择引入自有品牌或者销售制造商品牌，即(S，M)
和(S，B)两种策略组合。 

在场景(S，B)中，制造商 M 共享需求信息给零售商 Ri，零售商 Ri 销售制造商品牌。制造商和零售商

的利润函数分别如下： 

( ) ( )i i i iR jq a k q bq w qθ= + + − − −Π                            (16) 

( ) ( )j j i jR j a k q bq w qq θ+ + − − −Π =                           (17) 

( ) ( )i jM qw q w∏ +=                                   (18) 

分别对零售商 Ri，Rj 的利润函数求一阶导数，得到它们的最优订货量为 ( )*

2i
a k wq w

b
θ+ + −

=
+

，
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( )*

2j
a kw

b
q wθ+ + −

+
= ，将 iq 和 jq 代入制造商的利润函数中并对其求一阶导，可得制造商的最优批发价格。 

在场景(S, M)中，制造商 M 共享信息给零售商 Ri，零售商 Ri 选择引入自有品牌，并将会产生引入成

本 I。制造商和零售商的利润函数分别为： 

( ) ( )i iR i j iq a q bq q Iθ= + −Π − −                              (19) 

( ) ( )j j i jR j a k q bq w qq θ+ + − − −Π =                            (20) 

( )M jw qw∏ =                                      (21) 

同理，联立零售商 Ri 和 Rj 利润函数的一阶条件可以得到： ( ) ( ) ( )*
2

2 2
4i

a b
w

b w
b

q
kθ θ− + − + − +

− +
= ，

( ) ( )*
2

2 2 2 2
4jq w

a b k w b
b

θ θ− + − + − +
− +

= ，将 ( )*
iq w 和 ( )*

jq w 代入制造商 M 的利润函数中可得其最优批发价

格，由此得到引理 2。 
引理 2 在有需求信息共享状态下，零售商 Ri 的引入决策如下： 

a) 当零售商 Ri 销售制造商品牌时，最优批发价为 *

2
SB a kw θ+ +

= ；零售商的销售量为 *

4 2
SB
i

a kq
b

θ+ +
=

+
，

*

4 2
SB
j

a kq
b

θ+ +
=

+
。零售商和制造商的最优利润分别为： 

( ) ( )
( )

2

24 2i

SB
R

a k
b
θ

θ
+ +

Π =
+

                                  (22) 

( ) ( )
( )

2

24 2j

SB
R

a k
b
θ

θ
+ +

Π =
+

                                  (23) 

( ) ( )
( )

2

2 2
SB
M

a k
b
θ

θ
+ +

Π =
+

                                  (24) 

b) 当零售商 Ri 销售自有品牌时，最优批发价格为 ( ) ( )( )* 1 2 2 2
4

SMw a b k b θ= − + + − ；零售商的销售

量为
( ) ( )

( )
2 2

*
2

8 2 8 2

4 4
SM
i

a b b b b k
q

b

θ θ θ− + + − + + +
=

− +
，

( ) ( )
( )

*
2

2 2 2
2 4

SM
j

a b k b
q

b
θ− + − + − +

=
− +

。零售商和制造商的最

优利润分别为： 

( )
( ) ( )( )

( )

22 2

22

8 2 8 2

16 4i

SM
R

a b b b b k
I

b

θ θ θ
θ

− + + − + + +
Π =

+
−

−
                    (25) 

( )
( ) ( )( )

( )

2

22

2 2 2

4 4j

SM
R

a b k b

b

θ
θ

− + − + − +
Π =

− +
                          (26) 

( )
( ) ( )( )

( )
2

2

2 2 2
8 4

SM
M

a b k b
b

θ
θ

− + − + − +
Π =

−
                          (27) 

通过比较零售商 Ri 在有需求信息共享条件下销售自有品牌和制造商品牌时的期望利润差值，可以判

断出 Ri 的最优引入策略。定义 S
iU 为零售商 Ri 通过引入自有品牌而带来的期望收益增值，即 
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( ) ( )
( )

( ) ( )( )
( )

22 22

2 22

8 2 8 241
16 2 4

i i

S SM SB
i R R

a b
U I

b b b ka k

b b

θ θ θθ
θ

 − + + − + + ++ + Π Π − + + − +
=

 

=


− −       (28) 

令 ( ) ( )
( )

( ) ( )( )
( )

22 22

2 22

8 2 8 241
16 2 4

a b b b b ka k
b b

θ θ θθ
θ

 − + + − + + ++ + − + + − +
 

Ψ = ，只有当 ( )I θ≤ Ψ 时，零售商

Ri 才会选择引入自有品牌。 

因为 ( )
( ) ( ) ( ) ( )

( )

22 2 3 2

22

2 12 8 4 8 16 1
0

16 4

a b b b a b k b k

b

− + + + + − + + +

− +
Ψ =

−
，令 

( ) ( ) ( ) ( ) ( )22 2 3 22 12 8 4 8 16 1a b b b a b k bh kk − + + + + − + + − += ，则
( ) ( ) ( )38 8 1 0a b

h k
b k

k
− + + − +

∂
∂

<= ，即 

( )h k 在 ( )10,k 上单调递减。 ( ) ( ) ( )22 22 10 02 8h a b b b− + + += > ， ( ) ( )22 2 3

1 2

16 8 2
0

a b
h

b
k

b
b

− − +
− <= ，则 

存在
2

1 4
ak ab
−= ，使得 ( )1 0h k = 。因此，当 ( )10,k ， ( )0 0Ψ > ；当 ( )1 1,k k ， ( )0 0Ψ < 。 

令 ( ) ( ) ( )
( )

( ) ( )( )
( )

22 22

2 22
2

8 2 2 8 2 24 21
16 2 4

d S k
a b b b b d bka d k

b b

 − + + + − + + ++ + − + + − +


=



Ψ =

， 

( ) ( ) ( )( )
( )1

28 2 6
0

8 2

d b b d
S

a
k

b

− − + + +
>

+
= ， ( ) ( ) ( ) ( )

( )

22 2 2 2 2

21

2

2

8 8 8 4 12 8
0

16 2

a b ab b d b b b d

b b
S k

− − + + − + + + +
<

+
= ，

所以存在 ( ) ( )2
2

1 4 2
4

k b a d− += ，使得 ( )2 0S k = 。可知，当 ( )1 2,k k ， ( )2 0dΨ > ；当 ( )12 ,k k ， ( )2 0dΨ < 。 

令 ( ) 0θΨ = ，可得 2
4

4
k a
b

θ = −
−

 ，即 ( ) 0θΨ = 。因此，当θ θ< 时，零售商 Ri 总是选择销售制造商品牌。 

综上，当 ( 10,k k ∈ 时，
( )

1

0
k k

θ

θ
=

∂Ψ
>

∂



，有 ( ) ( ) ( )0 0 2dθ≤ Ψ ≤ Ψ ≤ Ψ 。若 ( )0I ≤ Ψ ，零售商 Ri 引入 

自有品牌。若 ( )2I d> Ψ ，零售商 Ri 选择销售制造商品牌。若 ( ) ( )0 2I dΨ < ≤ Ψ ，当且仅当

( ) ( )
( ) ( )

( ) ( )
( ) ( ) ( ) ( )

22 2 2

2 4

8 2 4 22 2 4 6 ˆ
2 2 2 62 26

b k b b kb b
a

I
I

b b b b bb b
θθ

− + + ++ +
+ + − =

+ − + +− + +
≥

+
， 0

i i

SM SB
R RΠ −Π ≥ ，零售商 Ri

引入自有品牌。 
当 ( 1 2,k k k ∈ 时，有 ( ) ( ) ( ) ( )0 0 2dθ θΨ < = Ψ ≤ Ψ ≤ Ψ 。若θ θ< 或 ( )2I d> Ψ ，零售商 Ri 选择销售

制造商品牌。若 ( ) ( )2I dθΨ ≤ ≤ Ψ ，当且仅当 

( ) ( )
( ) ( )

( ) ( )
( ) ( ) ( ) ( )

22 2 2

2 4

8 2 4 22 2 4 6 ˆ
2 2 2 62 26

b k b b kb b I
a I

b b b bb bb
θ θ

− + + ++ +
+ + − =

+ − + +− + +
≥

+
( ( ) )ˆ ,2I dθ θ∈

 )， 

0
i i

SM SB
R RΠ −Π ≥ ，零售商 Ri 引入自有品牌。 

当 ( )2 1,k k k∈ 时，有 ( ) ( )0 2 0dΨ < Ψ < ，零售商 Ri 始终销售制造商品牌。由此可得到定理 2，阐述了

零售商 Ri 在有需求信息共享状态下的最优决策。 
定理 2 在有需求信息共享状态下，零售商 Ri 的引入决策如下： 
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a) 当 10 k k< ≤ 时，若 ( )0I ≤ Ψ ，零售商 Ri 引入自有品牌；若 ( )2I d> Ψ ，零售商 Ri 选择销售制造

商品牌；若 ( ) ( )0 2I dΨ < ≤ Ψ ，当且仅当 ( )ˆ Iθ θ≥  (其中 

( ) ( ) ( )
( ) ( )

( ) ( )
( ) ( ) ( )

22 2 2

2 4

8 2 4 22 2 4 6ˆ
6 2 2 2 62 2

b k b b kb b
a

b b b bb
I

I
b b

θ
− + + ++ +

= + + −
+ − + +− + ++

)，零售商 Ri 才愿意引入自有品牌，

即部分引入。 
b) 当 21k kk< ≤ 时，若θ θ< 或 ( )2I d> Ψ ，零售商 Ri 选择销售制造商品牌。若 ( ) ( )2I dθΨ ≤ ≤ Ψ ，

当且仅当 ( )ˆ Iθ θ≥  (其中 ( ) ( ) ( )
( ) ( )

( ) ( )
( ) ( ) ( )

22 2 2

2 4

8 2 4 22 2 4 6ˆ
6 2 2 2 62 2

b k b b kb b
a

b b b bb
I

I
b b

θ
− + + ++ +

= + + −
+ − + +− + ++

)，零售商

Ri 才引入自有品牌。 
c) 当 12k kk< < 时，零售商 Ri 始终销售制造商品牌。 

5. 制造商信息共享决策 

依据前文的决策顺序，基于零售商 Ri 的最优自有品牌引入策略，制造商 M 需要事前决定是否共享信

息给 Ri，分析第一阶段制造商 M 的最优信息共享策略。 
首先讨论若 10 k k< ≤ ，当制造商 M 不共享需求信息时，制造商的期望收益取决于零售商 Ri 的引入

决策： 

( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )( )
( ) ( )

( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )
( ) ( )

( )

22 2 2

2

2 2 2 22 2 2 2

2

3 2 16 3 12 12 2 6 2 2
,

24 4

3 2 13 12 3 6 2 3 2 6 2
,

6 2 2

N
M

a b b d bd d k k d k a b bd d k
I d

b

a b b b d b dk b k a b d k
I d

b b

− + + + − + + + + − + − +
≤ Γ

−

− + + − + + − + + − + + −



+ +
> Γ

− +


Π = 

+





  (29) 

当制造商 M 共享信息时，其期望收益随 Ri 的引入策略变化如下： 

( ) ( ) ( )( ) ( ) ( )( )( )
( ) ( )

( ) ( )
( )( )( ) ( ) ( ) ( )( )( )

( )
( ) ( ) ( )(

( ) ( )
( ) ( )

2 22 2

2

33
33

2

2 2

3 2 6 2 2 2 4 2 3 2
,

24 4

ˆ ˆ2 2 2 2 2
ˆ4 ( )

2
,

48 2

3 4 6 3 2

0

0

2

,

2,

2

6

S
M

a b a b b d k b d k b d k
I

b

b a d k a b b X k X
a k a k X

b
I

b d

a d a d k k d k
I d

b

d

θ θ
θ

− − + + − + − − + + − − + + − − + +

− +

− + + − − − + + − + − + + + + − 
  − +


 ≤ Ψ


Π = 
 ∈ Ψ Ψ 

+

+ + + +



+
+



 > Ψ


(30) 

1) 当 ( )0I ≤ Ψ 时，
( )

( )
2

2

4
0

24 4
S N
M M

b bd
b

− +
− <

− +
Π −Π = ，制造商不愿意共享信息。 

2) 当 ( )2I d> Ψ 时，
( )
( ) ( )

2 2

2

3 4
0

6 2 2
S N
M M

b b d

b b
Π −Π =

− +
>

− + +
，制造商 M 愿意共享信息。 

3) 当 ( ) ( )0 2I dΨ < ≤ Ψ 时， 

因为 
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( ) ( )

( ) ( ) ( )( )2 2 2 3 2 2 2 2 2
2

1 3 20 8 6 3 12 12 2 3 6 2 0
24

I d I
N

d
N

M M

a J L b b b d J dk b b k k
J L

aJ Ld

>Γ ≤Γ

+ − − + + + − + +

Π

+

−Π

>=
 

(其中 2J b= − + , 2L b= + )，所以在 ( )I d= Γ 处，当制造商不共享信息时，其利润骤增。又因为

( ) ( ) ( )( )

( )

2
2 3 2 2

12
2 0

48 2

S
M

a b b k
a k

b
b d

θ θ

θ

θ
− + + − +

+ + +
− + >

+
∂Π

=
∂

，因此， ( )N
M IΠ 和 ( )S

M IΠ 均随 I 单调递增。因为

制造商利润 N
MΠ 在 ( )I d= Γ 处骤增，因此，将区间 ( ) ( )0 2I dΨ < ≤ Ψ 拆分为区间 ( ) ( )0 I dΨ < ≤ Γ 和

( ) ( )2d I dΓ < ≤ Ψ 。 

1) 在区间 ( ) ( )0 I dΨ < ≤ Γ 时， ( ) ( )( ) ( )( )S N
M Mdb df = Π −ΠΓ Γ  

( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )( )
( )

2 2 2 2 2

2

3 4 4 8 6 2 12 1 3 2 2 4

48 4

a b b b d b dk b k
f b

a b b d k

b

− + − − + + − + + − + + − + + +

− +
=   (30) 

因为
( ) ( ) ( ) ( ) ( )( )

( )

2 22 2 2

22

4 4 2 3 2 6 2 4 2
0

24 4

b b d b dk k a b b b

b

f kb
b

∂
=

∂

− + + − + + − + + − +
− <

− +
，可得 ( )f b 在 

( )0,1b∈ 单调递减。又因为 ( ) ( )( )2 2 21 3 3 3 2 0
48

0 3a d dk k a kf d+ + + + + >= ， 

( ) ( )2 21 3 3 4 0
48

1 2f a ad d ak dk+ − + + >= ，所以在 ( )0,1b∈ ， ( ) 0f b > ，即 ( )( ) ( )( )S N
M Md dΠ > ΠΓ Γ 。又

因为 ( )( ) ( )( )0 0S N
M MΠ < ΠΨ Γ ，所以存在 ( ) ( )(* 0 ,lI d∈ Γ Ψ  ，使得 ( ) ( )* *S N

M l M lI I=Π Π 。即：在区间

( ) *0 lI IΨ < ≤ ，制造商不共享信息；在区间 ( )*
lI I d< ≤ Γ ，制造商共享信息。 

2) 在区间 ( ) ( )2d I dΓ < ≤ Ψ 时， ( ) ( )( ) ( )( )S N
M Mdb dh = Π −ΠΓ Γ  

( )
( ) ( ) ( )( )2 2 2 3 2 2 2 2 2

2

3 32 4 22 7 18 12 2 3 3 3 4
0

48

a J L b b b d J d
h

k b b k aJ Ld k

J L
b

+ + − + + + − + +
=

+
− <  ( 其 中

2J b= − + , 2L b= + )，可得 ( )( ) ( )( )S N
M Md dΓ < Π ΓΠ 。令 ( ) ( )( ) ( )( )2 2S N

M Mg b d d−ΠΨΠ Ψ= ，因为 

( ) ( )
( ) ( )

2 2

2

3 4
0

6 2 2

b b d

b b
g b

− +
>

− + +
= ，可得： ( )( ) ( )( )2 2S N

M Md dΠ > ΨΠΨ 。所以存在 ( ) ( )(* , 2h ddI ∈ Γ Ψ ， 

使得 ( ) ( )* *S N
M h M hI I=Π Π 。即：在区间 ( ) *

hd I IΓ < ≤ ，制造商不共享信息；在区间 ( )* 2h II d< ≤ Ψ ，制

造商共享信息。 
接下来讨论若 1

ˆk k k< ≤ ，当制造商 M 不共享需求信息时，制造商的期望收益取决于零售商 Ri 的引

入决策： 

( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )( )
( ) ( )

( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )
( ) ( )

( )

22 2 2

2

2 2 2 22 2 2 2

2

3 2 16 3 12 12 2 6 2 2
,

24 4

3 2 13 12 3 6 2 3 2 6 2
,

6 2 2

N
M

a b b d bd d k k d k a b bd d k
I d

b

a b b b d b dk b k a b d k
I d

b b

− + + + − + + + + − + − +
≤ Γ

−

− + + − + + − + + − + + −



+ +
> Γ

− +


Π = 

+





(31) 

当制造商 M 共享信息时，其期望收益随 Ri 的引入策略变化如下： 
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( ) ( )( )
( )( )( ) ( ) ( ) ( )( )( )

( )
( ) ( ) ( )(

( ) ( )
( ) ( )

33
33

2

2 2

ˆ ˆ2 2 2 2 2
ˆ4

2
,

48 2

3 4 6 3

, 2

2
2

,
6 2

S
M

b a d k a b b I k I
a k a k I

b
b d

a d a d k k d k

d

b

I

I d

θ

θ

θ

θ
θ

θ

− + + − − − + + − + − + + + + − 




  ∈ Ψ Ψ Π

  − +
+

+

=

+ +





> Ψ


+ +
+

<



或

 

(32) 

1) 当 ( )I θ≤ Ψ  时，制造商不会共享需求信息； 

2) 当 ( )2I d> Ψ 时，
( )
( ) ( )

2 2

2

3 4
0

6 2 2
Π

+
−Π

+
>

+
=

−

−
S N
M M

b b d

b b
，制造商 M 愿意共享信息。 

3) 当 ( ) ( )2I dθΨ < ≤ Ψ 时， 

在区间 1
ˆk k k< ≤ ， 2

4
4

k a d
b

θ − <
−

= ，所以在 ( )I θ= Ψ  处： ( ) ( )( ) ( )( )S N
M Mt θ θ θ= ΨΠ −Π Ψ    

( ) ( ) ( )( ) ( )( )
( ) ( )

3 2 2 2 2 3 2 28 6 2 2 4 3 3 3 3 2 2 3 3

48 2 2

bd bk a k a k k a k b d a a

b
t

b d

θ θ θ θ θ θ θ θ θ
θ

+ + + − + + + + + + − + + +
=

− + +

        

  

因为
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )( )

( ) ( )

2 2 2 2 24 4 1 4 2 4 2 2 2 2
0

16 2 2
a b b k b k b a b k b

b d
t

b
θ θ θ θ

θ
=

∂

− + + − + + − + + − + + − + + +
>

− + +

∂    



，可 

得 ( )t θ 随θ单调递增，将θ代入 ( )t θ 中，得到 

( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )
( )

( ) ( ) ( )( )
( )

3 23 23 2 2 2 2

32

4 3 5 3 6 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3

32

4 6 2 2 12 1 4

48 4

2 8 4 224 8 2 3 8 4 3 16 4 9

48 4

a b a b b k a b b k
k

b d

b d b d b d k

e

b d k b d k b d k

b d

− + + − + + + − + − +
= −

− +

− − + + + − + + − +
+

− +

 

因为在区间 1
ˆk k k< ≤ ，

( ) 0
k

e k∂
>

∂
， ( )ˆ 0e k > ， ( )1 0e k < ，所以存在 (0 1

ˆ,k k k ∈ ，使得 ( ) 0e k = 。即：

当 1 0k k k< ≤ ， ( ) 0e k < ， ( )( ) ( )( )S N
M Mθ θ≤Π Ψ Π Ψ  ；当 0

ˆk k k< ≤ ， ( ) 0e k > ， ( )( ) ( )( )S N
M Mθ θ>Π Ψ Π Ψ  。 

因为当制造商不共享信息时， ( )N
M IΠ 在 ( )I d= Γ 处骤增，且 dθ < 。因此，将区间 ( ) ( )2I dθΨ < ≤ Ψ

拆分为 ( ) ( )I dθΨ < ≤ Γ 和 ( ) ( )2d I dΓ < ≤ Ψ 。 
1) 当 1 0k k k< ≤  

在区间 ( ) ( )I dθΨ < ≤ Γ ，在 ( )I θ= Ψ  处， ( )( ) ( )( )S N
M Mθ θ≤Π Ψ Π Ψ  ，制造商不共享信息；在 ( )I d= Γ

处， ( )( ) ( )( )S N
M Md dΓ > Π ΓΠ 。所以存在 ( ) ( )(*

1 ,I dθ ∈ Ψ Γ 
 ，使得 ( ) ( )* *

1 1
S N
M MI I=Π Π 。即：在区间

( ) *
1I IθΨ < ≤ ，制造商不共享信息；在区间 ( )*

1I I d< ≤ Γ ，制造商共享信息。 

在 区 间 ( ) ( )2d I dΓ < ≤ Ψ ， 在 ( )2I d= Ψ 处 ， ( )( ) ( )( )2 2S N
M Md dΠ > ΨΠΨ ； 在 ( )I d= Γ 处 ，

( )( ) ( )( )S N
M Md dΓ < Π ΓΠ 。所以存在 ( ) ( )(*

2 , 2ddI ∈ Γ Ψ ，使得 ( ) ( )* *
2 2

S N
M MI I=Π Π 。即：在区间 ( ) *

2Id IΓ < ≤ ，

制造商不共享信息；在区间 ( )*
2 2II d< ≤ Ψ ，制造商共享信息。 

2) 当 0
ˆk k k< ≤  
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在 区 间 ( ) ( )I dθΨ < ≤ Γ ， 在 ( )I θ= Ψ  处 ， ( )( ) ( )( )S N
M Mθ θ>Π Ψ Π Ψ  ； 在 ( )I d= Γ 处 ，

( )( ) ( )( )S N
M Md dΓ > Π ΓΠ 。所以在 ( ) ( )I dθΨ < ≤ Γ ，制造商愿意共享信息。 

在 区 间 ( ) ( )2d I dΓ < ≤ Ψ ， 在 ( )2I d= Ψ 处 ， ( )( ) ( )( )2 2S N
M Md dΠ > ΨΠΨ ； 在 ( )I d= Γ 处 ，

( )( ) ( )( )S N
M Md dΓ < Π ΓΠ 。所以存在 ( ) ( )(*

3 , 2ddI ∈ Γ Ψ ，使得 ( ) ( )* *
3 3

S N
M MI I=Π Π 。即：在区间 ( ) *

3Id IΓ < ≤ ，

制造商不共享信息；在区间 ( )*
3 2II d< ≤ Ψ ，制造商共享信息。 

紧接着讨论若 2k̂ k k< ≤ ，当制造商 M 不共享需求信息时，制造商的期望收益取决于零售商 Ri 的引

入决策，此时，零售商 Ri 会始终选择销售制造商品牌。 

( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )
( ) ( )

2 2 2 22 2 2 2

2

3 2 13 12 3 6 2 3 2 6 2

6 2 2
NB
M

a b b b d b dk b k a b d k

b b

− + + − + + − + + − + + − + +
Π =

− + +
    (33) 

当制造商 M 共享信息时，其期望收益随 Ri 的引入策略变化如下： 

( ) ( )( )( ) ( ) ( )( ) ( ) ( ) ( )( )( )
( )

( ) ( ) ( )(
( ) ( )
( ) ( )

33
33

2

2 2

ˆ ˆ2 2 2 2 2
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2
,
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3 4 6 3 2
,

6 2
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M

I d
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b a d k a b b I k I
a k a k I

b
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a d a d k k d k
b

θ

θ

θ θ
θ

θ

− + + − − − + + − +
− + + + + −

− +
+




 ∈ Ψ ΨΠ =

+ + + + +
<





> Ψ +



或

 

(34) 

1) 当 ( )2I d> Ψ 时，
( )
( ) ( )

2 2

2

3 4
0

6 2 2
S N
M M

b b d

b b
Π −Π =

− +
>

− + +
，制造商 M 愿意共享信息； 

2) 当 ( )I θ≤ Ψ  时，制造商不会共享需求信息； 
3) 当 ( ) ( )2I dθΨ < ≤ Ψ 时， 

因为在 ( ) ( )2I dθΨ < ≤ Ψ ，
( ) ( ) ( )( )

( )

2
2 3 2 2

12
2 0

48 2

S
M

a b b k
a k

b
b d

θ θ
θ

θ

− + + − +
+ + +

− + >
+

∂Π
=

∂
，所以 ( )N

M IΠ 和

( )S
M IΠ 均随 I 单调递增。区间 ( ) ( )2d I dΓ < ≤ Ψ ，在 ( )I d= Γ 处， ( )( ) ( )( )S N

M Md dΓ < Π ΓΠ ，又因为 dθ < ，

所以 ( )( ) ( )( ) ( )( )S S N
M M Md dθ < ΓΠ <Ψ Π Π Γ 。在 ( )2I d= Ψ 处， ( )( ) ( )( )2 2S N

M Md dΠ > ΨΠΨ 。所以存在

( ) ( )(*
4 , 2ddI ∈ Γ Ψ ，使得 ( ) ( )* *

4 4
S N
M MI I=Π Π 。即：在区间 ( ) *

4I Iθ <Ψ ≤ ，制造商不共享信息；在区间

( )*
4 2II d< ≤ Ψ ，制造商共享信息。 

图 3 展示了在信息共享和信息不共享情况下，制造商的收益受引入成本 I 的影响。可以看出制造商

在 *
4I I≤ 时，不会共享信息，当 *

4I I> 时，共享信息会让制造商获得更高的收益。 
最后讨论若 2 1k k k< ≤ ，零售商 Ri 会始终选择销售制造商品牌，制造商的期望收益取决于零售商 Ri

的引入决策，因此，制造商的期望收益为： 

( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )
( ) ( )

2 2 2 22 2 2 2

2

3 2 13 12 3 6 2 3 2 6 2

6 2 2
NB
M

a b b b d b dk b k a b d k

b b

− + + − + + − + + − + + − + +
Π =

− + +
    (35) 

( ) ( )
( )

2 23 4 6 3 2
6 2

SB
M

a d a d k k d k
b

+ + + + +
Π =

+
                          (36) 
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Figure 3. Impact of introduction costs on manufacturers’ information sharing de-
cisions ( 1, 0.6, 0.4, 1.4a b d k= = = = ) 
图 3. 引入成本对制造商信息共享决策的影响( 1, 0.6, 0.4, 1.4a b d k= = = = ) 

 

因为
( )
( ) ( )

2 2

2

3 4
0

6 2 2
SB NB
M M

b b d

b b

− +
Π −Π = >

− + +
，所以制造商始终愿意共享信息。 

综合以上讨论，可以得到定理 3。 
定理 3 品牌优势和引入成本对制造商信息共享策略的影响如下： 
1) 当 10 k k< ≤ 时，当引入成本 ( )0I ≤ Ψ 时，制造商 M 不愿共享信息；当引入成本 ( )2I d> Ψ 时，

制造商 M 愿意共享信息；当引入成本在 ( ) ( )0 2I dΨ < ≤ Ψ 时，只有当 ( )*
lI I d< ≤ Γ 和 ( )* 2h II d< ≤ Ψ ，

制造商才愿意共享信息。 
2) 当 1

ˆk k k< ≤ 时，当 ( )I θ≤ Ψ  时，制造商不会共享需求信息；当引入成本 ( )2I d> Ψ 时，制造商 M
愿意共享信息；当 ( ) ( )2I dθΨ < ≤ Ψ 时，若 1 0k k k< ≤ ，只有当 ( )*

1I I d< ≤ Γ 和 ( )*
2 2II d< ≤ Ψ ，制造商

才愿意共享信息；若 0
ˆk k k< ≤ ，制造商只有在 ( )*

3 2II d< ≤ Ψ 才愿意共享信息。 
3) 当 2k̂ k k< ≤ 时，当 ( )I θ≤ Ψ  时，制造商不会共享需求信息；当引入成本 ( )2I d> Ψ 时，制造商 M

愿意共享信息；当 ( ) ( )2I dθΨ < ≤ Ψ 时，制造商只有在 ( )*
4 2II d< ≤ Ψ 才会共享信息。 

4) 当 2 1k k k< ≤ 时，制造商始终愿意共享信息。 
由定理 3 可知，随着品牌优势 k 的变化，会影响零售商 Ri 的自有品牌引入决策，进而影响制造商共

享信息的意愿。当引入成本足够高时，制造商的决策不受品牌优势的影响，高昂的引入费用阻止了零售

商引入自有品牌，零售商 Ri 将销售制造商品牌，从而使得制造商和 Ri 是合作伙伴关系，制造商将始终共

享信息。当品牌优势较小时，若引入成本非常低或者低于特定阈值，制造商通过不共享需求信息来维持

信息优势将获得更高的收益，当引入成本位于中间值区域时，制造商会在引入成本偏低和偏高两个区域

共享信息。随着制造商的品牌优势增大，抑制了零售商 Ri 引入自有品牌的意愿，而当品牌优势 k 足够大

时，零售商 Ri 始终选择销售制造商品牌，因此，制造商愿意一直共享信息。 

6. 结论 

本文构建了在上游制造商和下游竞争零售商组成的供应链中，有一个新进入市场的零售商，研究了
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制造商信息共享决策对零售商自有品牌引入决策的影响，并将渠道替代率、制造商品牌优势、市场不确

定需求纳入考虑。首先分析在不同的策略组合下，制造商的批发价、零售商的订货量以及供应链各参与

者的期望收益。其次讨论引入成本和品牌优势对制造商信息共享策略的影响。研究发现，零售商 Ri 的最

优决策不仅取决于引入成本 I 的高低，还受制造商品牌优势的影响。当品牌优势过高时，零售商 Ri没有

动机引入自有品牌销售。而当品牌优势较低时，Ri 有引入自有品牌的意愿，但实际是否引入取决于引入

成本的大小。制造商的信息共享决策随着品牌优势和引入成本的变化而不同。当品牌优势较小时，若引

入成本非常低或者低于特定阈值，制造商通过不共享需求信息来维持信息优势将获得更高的收益，随着

制造商的品牌优势增大，制造商可能会始终愿意共享信息。 
本文研究了制造商信息共享对零售商引入自有品牌的影响，综合考虑了市场基本需求、不确定性需

求、渠道竞争、品牌优势等因素，贴合实际商业情况。但仍有不足，一方面本文未考虑当零售商已经在

销售制造商品牌的基础上，是否引入自有品牌的决策分析。另一方面本文在研究制造商和零售商策略选

择时，仅考虑了市场不确定需求、品牌优势、渠道竞争和引入成本要素之间的权衡，但在现实商业竞争

中，还有很多决策因素需要考虑在内，例如制造商品牌和自有品牌的生产成本、自有品牌的广告投放成

本、消费者感知价值等因素。以上均是值得讨论的问题，也是本文后续的研究方向。 
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