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通道费与零售商市场力量

汪　浩

　　摘要 : 通道费加强了大型零售商的价格优势 ,使其获得更高的利润率和更大的市场

份额。大型零售商要求的一次性通道费全部由制造商承担 ,而线性通道费的负担可以转

嫁出去 ,转嫁的对象是其他市场份额较小的超市以及在那些超市购物的消费者。通道费

抬高了其他市场力量较弱的零售商的进货价格 ,使其利润和市场份额降低。
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一、引言

通道费 (Slotting Fees) 是制造商为了使零售商经
销其产品而支付给零售商的费用。早在 20 世纪 80

年代 ,通道费就随着大型零售企业的兴起而在发达
国家出现。通道费首先在综合性超市被采用 ,后来
逐渐扩展到其他市场 ,如电器、医药、图书等。由于
通道费一般是企业私下协商确定的 ,因此其规模和
特点非常难以估计。据德勤咨询公司的测算
(Deloitte & Touche ,1990) ,美国日用品零售行业 (不
含烟草业) 的通道费总计约为每年 90 亿美元 ,另一
项估计 (Desiraju ,2001) 则是约 160 亿美元。20 世纪
90 年代以来 ,连锁超市作为一种高效率的零售商业
形式 ,在我国也得到了飞速的发展 ,通道费于是也应
运而生 ,并受到社会的广泛关注。

学术界目前对通道费的作用仍存在很多争议 ,

有两派观点具有较大影响。其一是以 Kelly (1991) ,

Chu ( 1992 ) , Lariviere 和 Padmanabhan ( 1997 ) 以及
Sullivan(1997)为代表的“效率理论”,认为超市通道
费是众多新产品竞争有限的超市货架空间的结果。
通过收取通道费 ,零售商可以与制造商分担新产品
的营销风险 ,促使企业提高新产品开发水平 ,从而提
高整个产业链的运作效率。基于“效率理论”,零售
商不应对经过市场检验的成熟产品收取通道费。可
是在现实生活中 ,对成熟产品收取通道费的行为是
普遍的。据 Bloom , Gundlach 和 Cannon (2003) 的调
查 ,包括冷冻食品、干货和啤酒等成熟产品的通道费
负担反而相对较重 ,另外 Bloom(2001)发现烟草行业
支付的通道费也十分可观 ,“效率理论”显然无法对
这些现象做出理想的解释。

另一派观点是“市场力量理论”,认为通道费是
零售商或制造商发挥其市场力量的结果 ,它减弱了
零售商之间或者品牌之间的竞争。Shaffer (1991) 考

虑了一个对称的市场结构 ,上游市场由完全竞争的
供货商组成 ,下游有两个对称的零售商。零售商可
以在完全竞争的供货商中挑选一个合作伙伴 ,要求
其交纳通道费 ,但同时付给较高的批发价格。较高
的批发价格会推动零售价格上升 ,从而使得零售商
的利润上升 ,形成类似于合谋的市场结果。但是正
如 Shaffer 所指出的 ,该结论依赖于一个关键假设 ,

即零售商与供货商之间的交易价格必须能够被其他
零售商观察到 ,这个假设在现实生活中是很难满足
的。另外一个观点是 ,通道费可能被制造商利用来
减弱品牌之间的竞争。如 MacAvoy(1997)认为 ,实力
较强的供货商可能会主动抬高通道费 ,从而使一些
相对弱小的供货商因无力购买货架使用权而被迫退
出超市。其结果是屏蔽了不同品牌在超市内部的竞
争 ,导致价格上升和效率损失。“市场力量理论”目
前在经济学家和反垄断官员之中尚存在很多争议。
例如 ,Farris 和 Ailawadi (1992) 通过对食品行业数据
的分析发现 ,制造商的利润在 80 年代一直稳定增
长 ,而同期的零售商利润却相当稳定 ,这些结果表明
零售市场的集中并没有导致零售商相对于制造商的
市场力量显著增大。Messinger 和 Narasimhan (1995)

分析了零售超市企业的会计及股票市场数据 ,他们
也发现产业利润并没有从制造商向零售商转移。

现代零售业的一个显著特点是零售企业的两极
化 ,少数规模巨大的低价超市企业 (如沃尔玛和家乐
福)和大量的小型商店 (包括便利店和专卖店) 逐步
将中等规模的综合性超市挤出零售市场 ( Griffith 和
Krampf ,1997) 。在其他行业 ,拥有较大市场力量的
企业一般会通过提高价格的方式获取较高的利润
率。可是对于大型连锁超市 ,简单的提价是不可取
的 ,因为零售行业具有产品高度同质的特点 ,这决定
了低价路线往往是零售商做大规模的关键。实际生
活中 ,沃尔玛的“天天平价”和家乐福的频繁促销 ,清
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楚地显示了大型超市的低价特点。因此 ,大型零售
商需要有别的方式来发挥其市场力量 ,而收取通道
费就是最典型的办法之一。另一方面 ,一些具有市
场垄断地位的制造企业 ,如宝洁 (P&G) 公司 ,基本上
不向零售商交纳通道费。显然 ,通道费的数量与上
下游企业的相对市场力量有着密切的关系 ,这一点
在有关通道费的文献中没有得到体现。

许多关于通道费的文献都认为通道费是一次性
交纳的 ,本文认为这是不准确的。事实上许多针对
成熟产品的通道费都是按年度或月度收取 ,虽然看
起来是一次性的 ,可是我们很难相信通道费数额的
核定与销售量无关。根据美国“国家食品和农业政
策项目 (NFAPP)”的调查 ,74 %的农产品供应商认为
零售商要求的各种费用在近几年不断增加。其中零
售商要求最多的费用包括数量折扣、促销费用以及
其他各种形式的返利。NFAPP 特别指出 ,这些费用
都与销售量直接相关 ,并且这已经是多年的行业惯
例 (NFAPP # 01 - 04 ,2001) 。本文第五部分讨论的
上海炒货行业协会 - 家乐福案例也表明 ,大部分通
道费项目与相关产品的销售量有直接的关系。

本文运用一个双重寡头市场模型讨论大型零售
商的通道费。在该模型中 ,上游市场有两个制造企
业生产相互替代的产品 ,产品通过下游的零售超市
销售给消费者。下游的市场包括一个具有较大市场
份额的低价超市 ,以及许多市场份额较小的超市 ,它
们之间进行价格竞争。我们假设市场份额较大的超
市有能力向制造商收取通道费。该模型表明 ,一次
性的通道费使得利润从制造商向低价大超市转移 ,

而线性的通道费则导致利润从作为第三方的小超市
向大超市转移。通道费加强了低价超市的竞争优
势 ,使其能够进一步扩大市场份额。从反垄断的角
度来看 ,收取通道费是一种排他性策略 ,即拥有市场
力量的低价超市通过收取通道费抬高竞争对手的进
货成本 ,使得原本弱小的小超市在竞争中处于更加
不利的地位。因此 ,滥用通道费的行为应该引起反
垄断当局的注意。

二、基本模型

在某个城市存在一个由上游的制造商 ,下游的

零售超市以及消费者组成的市场。我们考虑超市经
营的许多产品中的某一种产品 ,该产品有两个品牌 ,

分别由企业 a 和 b 生产 (把这两个品牌也记为 a 和
b) ,两个企业的边际生产成本均为 c。零售市场由 1

+ n 个超市组成 ,分别记为 0 ,1 , ⋯,n ,其中 n Ε 2。所
有超市的边际运营成本均为 s。假设超市 0 有能力
在必要的情况下提供市场最低的价格①。每个超市

对应于一个居民社区 ,假设每个社区的居民人数为
(连续统的) 1。消费者对该产品有一个单位的需求 ,

假设他们的保留价格“足够大”。当消费者到其他社

区的超市购物时 ,会产生一定的交通成本。对于一
个给定的消费者 ,他在任何两个社区之间的交通成
本相等②。但是不同的消费者有不同的交通成本 ,

我们假设消费者们在社区间的交通成本均匀分布在
区间[0 ,J ]上 ,其中 J 是一个正的常数。另一方面 ,

各有一半的消费者偏好每个品牌 ,当一个消费者选
择他们相对不喜爱的品牌时 ,会产生一定的“转换成
本”。消费者们的转换成本均匀分布在区间 [ 0 , T]

上 ,其中 T也是一个正的常数。消费者的偏好不能
被零售商直接观察到 ,消费者对两种品牌的相对偏
好与他们的交通成本不相关。最后 ,我们假设所有
超市都执行一种最简单的定价原则 ,即在两个品牌
产品上的单位利润相等。

三、无通道费条件下的均衡

我们定义没有通道费情况下的博弈为 :首先 ,两
个制造商同时公开宣布他们的批发价格 ;第二 ,各超
市分别从两个制造商进货并确定他们的零售价格。
假设超市的存货可以随时调整 ,因而各超市的销售
量完全是价格竞争的结果 ;最后 ,消费者进入市场并
根据各超市的价格做出购买决定。我们把两个企业

的批发价格分别记为 wa 和 wb。
首先我们讨论下游超市之间的竞争。超市可以

选择的策略变量为其单位利润 ,记为αi ,i = 0 ,1 , ⋯,

n , ③于是超市 0 和超市 i 的两种商品价格差均为 (αi

-α0) 。如果对于任意 i ∈{1 , ⋯,n} ,有αi >α0 ,则有
αi -α0

J
个社区 i 的消费者会到超市 0 购物 ,在这个前

提下 ,超市 0 的利润函数为 :

π0 (α0) =α0 (1 + ∑
n

i = 1

αi -α0

J
) (1)⋯⋯⋯⋯⋯

其他超市的利润函数为 :

πi (αi) =αi (1 -
αi -α0

J
) ,i = 1 , ⋯,n (2)⋯

各超市的利润最大化问题的一阶导数条件分别
为 :

α0 =
1
2n

(J + ∑
n

i = 1
αi)

αi =
1
2

(J +α0) ,i = 1 , ⋯,n (3)⋯⋯⋯⋯⋯

在均衡状态下 ,我们有 :

α3
0 = ( 1

3
+

2
3n

)J

α3
i = ( 2

3
+

1
3n

)J ,i = 1 , ⋯,n (4)⋯⋯⋯⋯⋯⋯

我们显然有α3
i >α3

0 ,i = 1 , ⋯,n ,这与我们求解
的前提相一致 ,因此 (4)式确实描述了超市博弈的一
个均衡 ,而且它是条件αi >α0 (i = 1 , ⋯,n) 下的唯一
均衡。低价超市的最终零售价格为 :

r 3
α0 = wα+ s + ( 1

3
+

2
3n

)J
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r 3
b0 = wb + s + ( 1

3
+

2
3n

)J (5)⋯⋯⋯⋯⋯⋯

而各个小超市的最终零售价格为 :

r 3
αi = wα+ s + ( 2

3
+

1
3n

)J

r 3
bi = wb + s + ( 2

3
+

1
3n

)J ,i = 1 , ⋯,n

(6)⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯
以上两式表明 ,超市 0 的价格显著低于所有其

他超市。在这种情况下 ,社区 i = 1 , ⋯,n 的消费者
只会在本社区超市和超市 0 之间做出选择 ,因此下
游市场的竞争仅仅存在于低价超市 0 和小超市 i =

1 , ⋯,n 之间 ,而各个小超市之间并无竞争。由于超
市 0 同时面临多个竞争者 ,其降价的动机要强于其
他超市。记各超市服务的消费者人数分别为 q0 ,

q1 , ⋯,qn ,我们有 :

q 3
0 =

n
3

+
2
3

q 3
i =

1
3n

+
2
3

,i = 1 , ⋯,n (7)⋯⋯⋯⋯⋯

显然 q 3
0 > q 3

i 。超市 0 的市场份额为 1
3

( n + 2
n + 1

)

>
1
3

,每个小超市的市场份额为 2n + 1
3n(n + 1) <

2
3n

。最

后 ,我们不难计算出各超市的利润为 :

π3
0 = n ( 1

3
+

2
3n

) 2J

π3
i = ( 1

3n
+

2
3

) 2J ,i = 1 , ⋯,n (8)⋯⋯⋯⋯

易见π3
0 >π3

i (i = 1 , ⋯,n) ,即超市 0 的利润要
高于其他超市 ,这个结果解释了为什么超市 0 有动
机提供市场最低价。超市 0 的低价策略使其得以占
据很大的市场份额 ,并获取高于其他超市的利润 ,这
也许正是沃尔玛和家乐福成功的秘密之一。我们将
以上分析的结果总结为以下定理 :

定理 1 :在没有通道费情况下 ,各超市的单位利

润分别为α3
0 = ( 1

3
+

2
3n

) J 和α3
i = ( 2

3
+

1
3n

) J (i =

1 , ⋯,n) ,因此超市 0 的价格显著低于其他超市 ;超

市 0 的市场份额为 1
3

( n + 2
n + 1

) >
1
3

,每个其他超市的

市场份额为 2n + 1
3n(n + 1) <

2
3n

,因此超市 0 的市场份额显

著高于其他超市 ;各超市的利润分别为π3
0 = n( 1

3
+

2
3n

) 2J和π3
i = ( 1

3n
+

2
3

) 2J (i = 1 , ⋯,n) ,因此超市 0 的

利润显著高于其他超市。
关于上游市场的博弈 ,我们有以下定理。
定理 2 :在没有通道费的情况下 ,制造商的均衡

批发价格为 w 3
a = w 3

b = T + c ,制造商的均衡利润为

π3
a =π3

b =
(1 + n) T

2
。

证明 :由于超市在这两种品牌产品上的单位利

润相等 ,所以这两种产品在各超市的零售价格差都

是 wb - wa。而偏好每个品牌的消费者人数是1 + n
2

,

且消费者在品牌间的转换成本均匀分布在区间 [ 0 ,

T]上 ,所以当 - T Φwb - wa ΦT 时④ ,差价 wb - wa 会

吸引 (1 + n
2

) (
wb - wa

T
)个原本偏好品牌 b 的消费者转

而购买品牌 a 的产品 ,因而制造商 a 的利润函数为 :

πa (wa) = (wa - c) [
1 + n

2
+ (1 + n

2
) (

wb - wa

T
) ]

(9)⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯
其利润最大化问题的一阶导数条件为 :

wa =
1
2

(T + wb + c) (10)⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

类似地 ,我们可以求解制造商 b 的问题并得到
其一阶导数条件为 :

wb =
1
2

(T + wa + c) (11)⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

在均衡状态下 ,我们有 :

w 3
a = w 3

b = T + c (12)⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯

从 (9)式易见 ,每个制造商的利润为π3
a =π3

b =
(1 + n) T

2
。

结合定理 1 和定理 2 可知 ,超市 0 的最终零售

价格为 r 3
a0 = r 3

b0 = T + c + s + ( 1
3

+
2
3n

) J ,而各个小超

市的最终零售价格为 r 3
ai = r 3

bi = T + c + s + ( 2
3

+
1

3n
)

J ,i = 1 , ⋯,n。

四、通道费与市场均衡

上一部分中的博弈的定义从某种意义上看是不
合理的 ,因为当某个超市拥有很大的市场份额时 ,我
们很难相信该超市会被动地接受制造商的批发价
格 ,在现实生活中 ,大型零售商与制造商一般是通过
谈判决定他们之间的交易条件。因此 ,在这一部分
里我们将这个市场的博弈修改为 :首先 ,两个制造商
同时宣布他们的批发价格 ;第二 ,各超市分别就通道
费与制造商谈判 ,以确定通道费的额度 ;第三 ,超市
从制造商进货并确定他们的零售价格 ;最后 ,消费者
进入市场。

在博弈论文献中 ,尤其是合作博弈的文献中 ,有
很多关于谈判问题的解的概念。例如 ,Nash 谈判解
(Nash ,1950)的基本思想是谈判各方应做出成比例的
让步 ;Shapley 值(Shapley ,1953)则认为谈判各方的回报
应由他们对各个“联盟”的边际贡献决定 ;Rubinstein -

Stahl 解 (Rubinstein ,1982) 是一种基于非合作博弈的
谈判解 ,其实质则是一个“消耗战”模型。不同解的
概念强调问题的不同方面并给出不同的结果 ,这种
解的不确定性是谈判模型在应用上的障碍之一。本
文试图避免引入复杂的谈判模型 ,但是抓住企业之
间的谈判的一个最基本特征 ,即在一个市场的同类
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型企业中 ,拥有较大市场份额的企业一般具有较强
的市场力量。经济合作与发展组织 (OECD) 秘书处
给出的一个关于零售商的买方市场力量的定义
是⑤:如果某零售商可以对至少一家供货商采取某
项行动 ,使得给该供货商造成的长期损失在比例上
明显大于对自己造成的损失 ,我们就说该零售商拥
有买方市场力量。例如 ,如果零售商停止向某供货
商采购会使该供货商的利润下降 10 % ,而自身的利
润仅下降 0. 1 % ,那么该零售商就有较强的买方市
场力量。根据这个定义的思想 ,低价超市在上游的
市场力量显然要大于小超市。

简便起见 ,我们不妨假设只有低价超市能够向
制造商收取通道费。考虑到低价超市通过谈判获得
的通道费可能是非线性的 ,我们假设谈判的结果是
低价超市一方面从制造商那里获得了δ每单位产品
的线性通道费 ,另一方面还获得一定量的一次性通
道费。一次性通道费的情形比较容易理解 ,它代表
了利润从制造商向超市的简单转移 ,因此我们把主
要注意力放在线性通道费上。线性通道费从表面上
看也是利益从制造商向低价超市的转移 ,但线性通
道费是否也全部由制造商承担呢 ? 如果不是 ,那么
是谁承担线性通道费的负担呢 ? 我们以下的分析将
要回答这些问题。

在下游市场的博弈中 ,仍然记各超市的单位利
润分别为αi ,i = 0 ,1 , ⋯,n。这时超市 0 和超市 i 的
价格差为αi -α0 +δ,因此低价超市的利润函数为 :

π0 (α0) =α0 (1 + ∑
n

i = 1

αi -α0 +δ
J

) (13)⋯⋯⋯

各小超市的利润函数为 :

πi (αi) =αi (1 -
αi -α0 +δ

J
) ,i = 1 , ⋯,n

(14)⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯
各超市的利润最大化问题的一阶导数条件分别

为 :

α0 =
1
2n

(J + ∑
n

i = 1
αi + nδ)

αi =
1
2

(J +α0 -δ) ,i = 1 , ⋯,n (15)⋯⋯⋯

在均衡状态下 ,我们有 :

α33
0 = ( 1

3
+

2
3n

)J +
δ
3

α33
i = ( 2

3
+

1
3n

)J -
δ
3

,i = 1 , ⋯,n

(16)⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯
比较 (4)式和 (16)式可见 ,线性通道费使低价超

市的单位利润上升 ,使小超市的单位利润下降 ,两类

超市之间的价格差 (αi -α0 +δ)扩大了
δ
3
。各超市的

消费者人数分别为 :

q 33
0 =

n
3

+
2
3

+
nδ
3J

q 33
i =

1
3n

+
2
3

-
δ
3J

,i = 1 , ⋯,n (17)⋯⋯⋯

比较 (7)式和 (17)式可见 ,线性通道费使得低价
超市的市场份额上升 ,使小超市的市场份额下降。
不难证明 ,

π33
0 >π3

0 = n ( 1
3

+
2
3n

) 2J

π33
i <π3

i = ( 1
3n

+
2
3

) 2J ,i = 1 , ⋯,n

(18)⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯
我们将以上分析的结果总结为以下定理。
定理 3 :低价超市的线性通道费使得低价超市

的单位利润上升 ,市场份额扩大 ,从而利润增加 ;相
反 ,该通道费使小超市的单位利润下降 ,市场份额缩
小 ,从而利润减少。低价超市的线性通道费抬高了
小超市的进货成本 ,因而具有排他性作用。

现在我们回到上游市场。存在线性通道费时 ,

低价超市里这两种品牌产品的零售价格分别是 wα
-δ+ s +α0 和 wb -δ+ s +α0 ,而小超市的价格分别
为 wα+ s +αi 和 wb + s +αi ,i = 1 , ⋯,n ,因此这两种品
牌的产品在各超市里的价格差都是 wb - wα。记由
(17)式决定的低价超市的市场份额为 k ∈(0 ,1) ,而
所有小超市的总市场份额为 1 - k。类似于第三节
的分析 ,制造商 a 的利润为 :

πα(wα) = (1 + n) [ k (wα -δ- c) (1 +
wb - wα

T
) +

(1 - k) (wα - c) (1 +
wb - wα

T
) ] (19)⋯⋯⋯⋯⋯

其最大化问题的一阶导数条件为 :

wα=
1
2

(T + wb + c + k·δ) (20)⋯⋯⋯⋯⋯

类似地 ,我们可以求解制造商 b 的问题并得到
其一阶导数条件为 :

wb =
1
2

(T + wα+ c + k·δ) (21)⋯⋯⋯⋯⋯

在均衡状态下 ,我们有 :

w 33
α = w 33

b = T + c + kδ (22)⋯⋯⋯⋯⋯⋯

相对于定理 2 中的均衡批发价格 ,低价超市的
通道费使制造商的批发价格提高到 T + c + kδ,因
此 ,通道费抬高了小超市的进货成本。但是低价超
市的实际进货价格 (即考虑了通道费以后的价格)降
低为 T + c + kδ-δ。有趣的是 ,加权平均的批发价
格 ,即 :

k (T + c + kδ-δ) - (1 - k) (T + c + kδ) = T + c

(23)⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯⋯
保持不变。因此通道费中与销售量成比例的部

分实际上并不会损害制造商的利益 ,他们可以将其
转嫁出去。这个结论表明 ,在现实生活中制造商们
所反对的通道费主要是一次性 (或接近一次性)的通
道费 ,而不是线性通道费。我们有以下定理。

定理 4 :当存在线性通道费δ时 ,记由 (17) 式决
定的低价超市的市场份额为 k ,则制造商的均衡批
发价格为 w 3 3

α = w 3 3
b = T + c + kδ,制造商的利润不
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受线性通道费影响。
另外 ,当δ的值足够小时 ,还可以证明低价超市

的零售价格会因通道费而下降 ,而小超市的零售价
格会上升 ,因此低价超市的通道费对部分消费者有
利 ,而对其他消费者不利。从动态的角度看 ,扩大的
市场份额会增强低价超市与制造商讨价还价的能
力 ,使其可能收取到更多的通道费 ,而更多的通道费
又会进一步增加低价超市的市场份额和利润 ,这样
就形成了一个对低价超市而言的“良性循环”。当然
这个循环不会无限进行下去 ,市场最终会收敛到一
个新的均衡。当低价超市的市场份额和线性通道费
增加后 ,制造商公开宣布的批发价格会相应提高。
这一点可以从 (22) 式看出。因此 ,通道费的排他性
作用在这个动态过程中进一步加强了。

五、“上海炒货行业协会 - 家乐福”案例

上海炒货行业协会和家乐福 (中国)的公开冲突

始于 2003 年 6 月 13 日。由于家乐福超市的高额附
加收费 ,引起炒货企业的不满。在谈判未果的情况
下 ,上海炒货行业协会宣布从 6 月 14 日起 ,协会名
下的 10 家会员企业集体“暂停”向家乐福 (中国) 的
34 家大卖场供货 ,这一事件在社会上引起很大反
响。经过若干轮艰苦的谈判 ,上海炒货行业协会和
家乐福最后于 2003 年 7 月 22 日达成停止对峙的协
议。

这个案例中涉及到产品基本上都是经过了市场
检验的成熟产品 ,因此那些基于新产品的“效率理
论”在这里不适用。家乐福经销国内所有重要品牌
的炒货 ,而不是在竞争的厂家中挑选少数几个供应
商 ,所以 Shaffer (1991) 的市场力量理论也不适用。
最后 ,上海炒货行业协会包括了中国最大的几家炒
货企业 ,这个案例的主要矛盾是在炒货企业与家乐
福之间 ,而不是在炒货企业相互之间 ,因此 MacAvoy

(1997)的制造商竞争理论在此也不适用。显然 ,这
个案例需要有新的理论来解释。

在媒体中广泛流传着一份家乐福向供货商收费
的清单 :法国节日店庆费 :每年 10 万元 ;中国节日店
庆费 :每年 30 万元 ;新店开张费 :1～2 万元 ;老店翻
新费 1～2 万元 ;海报费 :每店次 2 340 元 , (全国有
34 家门店 ,一般每家门店每年要印 10 次海报 ,这样
就是每年 79 万元) ;端头费 :每家门店 2 000 元 ;新品
费 :每家门店进一个新商品需缴纳 1 000 元 ;人员管
理费 :每人每月 2 000 元 ;堆头费 :每家门店 3～10 万
元 ;出厂价让利 :销售额的 8 % ;服务费 :占销售额的
115 %～2 % ;咨询费 :约占 2 % ;排面管理费 :215 % ;

送货不及时扣款 :每天 3 ‰;补损费 :产品保管不善 ,

无条件扣款 ;无条件退货 :占销售额的 3 %～5 % ;税
差 :占 5 %～6 % ;补差价 :在任何地方只要发现一家
商店炒货价格低于家乐福 ,就要给予家乐福相当数

额的罚金。
在这份清单里 ,大部分收费项目都与销售量有

或多或少的关系 ,尤其是其中的出厂价让利、服务
费、咨询费、排面管理费 (四项一共占销售额的 14 %

左右)等。这份家乐福的收费清单有力地支持了本
文模型中关于通道费与销售量正相关的假设⑥。同

时 ,也有很多收费项目不与销售量直接有关 ,如节日
店庆费、新店开张费、新品费等 ,这些项目在很大程
度上代表了从供货商到家乐福的利润转移。我们注
意到针对新产品的通道费在这份清单里显得微不足
道 ,这反映了关于通道费的“效率理论”的局限性 ,同
时也表明通道费的主要作用不是导致利润的垂直转
移 ,这与 Farris 和 Ailawadi (1992) 以及 Messinger 和
Narasimhan (1995)的实证研究结果非常一致。最后 ,

“补差价”也是合同中的关键条款之一 ,它意味着供
货商不能通过提高对家乐福的供货价格来抵消其通
道费支出。

本文的模型很好地描述了家乐福通道费事件的
市场背景。首先 ,上海炒货行业协会现有会员单位
52 家 ,其中炒货生产企业三十多家 ,包括国内主要
著名品牌 ,在国内市场份额很大。考虑到炒货中有
许多不同产品 ,同一产品的不同品牌之间也有相当
差异 ,因此很多著名品牌都有一定的市场力量 ,这个
市场是一个典型的寡头市场。另一方面 ,下游的家
乐福连锁超市是中国零售行业中实力最强的企业之
一 ,它在一些大城市中有相当可观的市场力量 ,因而
有能力迫使供应商接受较为苛刻的交易条件。我国
也有很多规模较小的零售企业 ,它们收取通道费的
能力要大大弱于家乐福。

根据本文的模型 ,通道费有利于提升家乐福的
利润和市场份额。对那些炒货企业而言 ,真正损害
他们利益的主要是一次性的通道费 ,因为线性通道
费可以被部分甚至全部转嫁出去。线性通道费抬高
了其他市场份额较小的超市的进货成本 ,使其利润
和市场份额下降 ,同时也损害了在小超市购物的消
费者的利益 ,通道费的这种排他性作用往往被反垄
断机构和学术界所忽视。同时我们也注意到 ,通道
费有助于家乐福降低其销售价格 ,使得在家乐福购
物的消费者得到一定实惠。

六、总结

关于超市通道费与零售商市场力量之间的关

系 ,有关的研究一般都假设零售市场存在对称的寡
头零售商 ,零售商之间进行价格竞争。这类模型往
往难以取得令人信服的结果 ,因为供应商总是可以
通过提高批发价格来抵消其在通道费上的支出 ,从
而使通道费无法产生实质性的后果。例如一个比较
有代表性的观点认为 ,通道费具有减弱竞争的作用 ,

尤其是减弱零售商之间的竞争 (Shaffer ,1991) ,实证
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研究的结果未能支持这个结论。本文认为以往的研
究未能充分注意到零售市场的两极化特征 ,而事实
上只有那些规模较大的零售商才能有效地向制造商
索取通道费 ,很多规模较小的零售商并不能获得可
观的通道费。在这种不对称的市场结构下 ,超市通
道费最有可能产生实质性的后果。另一方面 ,如果
在上游市场存在着完全竞争 ,那么仅获得零利润的
制造商根本无力承担实质性的通道费 ,因此通道费
的作用也十分有限。只有把超市的通道费放在一个
存在两极化零售商和寡头制造商的市场中考虑 ,很
多现象才变得较为容易理解。

本文运用一个双重寡头模型研究了超市通道费
对市场各方的影响 ,希望能帮助人们理解家乐福等
大型零售商的有关商业行为。本文认为收取通道费
实际上是大型零售企业发挥其市场力量的一个有效
手段。一次性支付的通道费全部由制造商承担 ,而
通道费中与销售量成比例的部分可以在相当程度上
被转嫁出去 ,转嫁的对象是其他市场份额较小的超
市以及在那些超市购物的消费者。通道费使大型零
售商得以加强自身的价格优势 ,获得更高的利润和
更大的市场份额。通道费抬高了市场份额较小的零
售商的进货成本 ,使他们的利润和市场份额下降。
如果在实际生活中一次性通道费的重要性远远不如
线性通道费 (正如家乐福案例所表明的) ,那么通道
费的主要作用将不是导致产业利润的垂直转移 ,而
是水平分布的变化 ,本文的结论将与有关的实证研
究相一致 ( Farris and Ailawadi , 1992 ; Messinger and

Narasimhan ,1995) 。
从反垄断的角度来看 ,通道费属于排他性策略

的范畴 ,即大的零售商通过向供货商收取通道费来
抬高竞争对手的成本 ,使其在竞争中处于不利地位。
在这个意义上看 ,滥用通道费的行为应该引起政府
的反垄断机构的注意。同时 ,政府的反垄断机构应
在尽量不影响市场效率的情况下 ,适当控制特大型
零售企业的扩张 ,形成多家势均力敌的零售商相互
竞争的市场结构 ,从而减弱大型零售企业的市场力
量 ,避免通道费所带来的不公平竞争问题。

注释 :
①现实生活中一般是成本较低的零售商有能力提供较

低的价格。不难证明 ,本文的结论在超市 0 的边际成本低于
其他超市的情况下仍然成立 ,只是计算比较复杂。

②从地理意义上看 ,这个假设似乎过强。首先 ,即使让
消费者前往不同社区的交通成本在一定程度上有所不同 ,本
文的结论仍然成立 ,只是计算比较复杂 ,作者有专文论述。
其次 ,消费者的交通成本未必与地理距离成比例 ,因而该假
设在社区的数量不太大时 (如 n Φ10) 时 ,可以大致满足。最
后 ,本文假设大超市没有任何地理位置上的优势 ,而现实生
活中 ,实力雄厚的大超市往往有能力占据较好的地理位置 ,
这将使得本文的结论更加容易得到。

③零售价格为 rai = wα + s +αi 和 rbi = wb + s +αi , i = 0 ,

1 , ⋯,n。
④可以证明 ,wb - wα > T或 wb - wα < - T不可能在均衡

状态下出现 ,这里略去细节。
⑤见 OECD (1998) ,supra note 8 ,p . 20.
⑥另据《工商时报》2003 年 7 月 22 日披露的 2002 年“某

知名超市报给某供货商的进店收费标准”,其内容也与本文
的有关假设相当一致。
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