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摘 要

通道费问题是伴随着工商关系发展过程而出现的现象。近些年来，这个问题

越来越复杂，很多学者依据管理学、经济学相关理论从多个角度研究通道费的起

源与经济效应，得出的结论多样，而我国对通道费现状所作的研究得出的结论视

角单一，因此，本文主要通过构建理论模型来研究通道费产生的经济缘由，得出

通道费既是信息不对称又是市场势力作用的结果。

本文拟从通道费的概念界定出发，通过对我国在通道费相关问题的考察，揭

示通道费产生的原因。在此基础上，结合发达国家应对通道费问题的经验，提出

我国应对通道费问题的相关建议。

本文共分为六章。第一章给出了研究背景、研究意义和文献综述，对以往通

道费的研究作了一个归纳，并指出了具体的研究方法和创新之处；第二章论述了

通道费的概念、构成、特征和针对通道费起源的研究；第三章考察了我国通道费

的现状，包括渠道行为、零售商针对通道费的赢利模式和政府规制，对政府相关

立法做了梳理；第四章利用产业经济学和信息经济学的相关工具，分别分析了信

息不对称下的信号甄别和传递模式以及信息对称下的不同市场结构导致的不同

的福利。第五章是对法国、美国和日本在通道费问题上的经验借鉴，从三个国家

的政策上看，三个国家在保护竞争、反垄断的同时，并没有要求彻底消除通道费，

原因就在于现实的市场是一个信息不对称、不完全的市场，因此，对市场结构的

判断是对工商之间围绕通道费行为进行规制的前提。第六章是对政府政策和工商

行为提出的建议。

关键词：通道费；市场势力；信息不对称；博弈论；市场均衡
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Abstract

Slotting fees arose from the developing course of business relationship．Recent

years，this matter is becoming more and more complicated．Although many learners

have made a lot of researches on its source and economic effect based on the theories

of Management and Economics from various perspectives，conclusions are various

whilethe Chinese researches focus on limited approaches．This dissertation is to find

the economic source by modeling and the result is that slotting fees is the outcome of

both asymmetric information and the market power．

This dissertation starts from the definition of slotting fees and find the reason

why slotting fees arises by doing a research on Chinese slotting fees．On this basis，it

puts forward some suggesting after borrowing the experience of the way developed

countries handle slotting fees．

This dissertation is made up of six chapters．The first one is about the research

background sense and reviews of previous researches and put forward the research

meanings and innovation．The second one states the conception structure feature and

the research on its source．The third one states the status quo including the channel

activities the retailer’S profit-earning models and governmental modulation，which

makes a summary of government legislation．The fourth one analyses the signal

discrimination and transition models when information is asymmetric and different

ware fare effects caused by different market structure when the information is

symmetric，all of which is finished with the help of the tools of Industrial Economics

and Information Economics．The fifth one is experience research on France USA and

Japan．It is concluded from their policies that slotting fees are not forbidden when the

three countries are protecting competition and going against monopoly because

market in reality is not a perfect one with symmetric information．Therefore the

recognition of market structure is the premise of moderation．The sixth one puts

forward some suggestion on policies and business conducts．
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1．1研究背景

第一章 绪论

很长时间以来，国内很多学者都认为收取通道费是垄断因素的作用，因为收

取通道费削弱了许多供应商的竞争力，而渠道的绝对价值并没有增加。但是国外

许多学者对通道费的解释角度多样。比如：

Chu(1992)认为：通道费能将有用的信息在制造商与零售商之间传递。利

用通道费，拥有私人信息、肯定产品有较大需求的制造商能使自己与没有这一信

息的制造商区分开，零售商则能把潜在需求高的产品和潜在需求低的产品区分出

来。

Martin A．Lariviere和V．Padmanabhan(1997)认为：如果制造商与零售商对于

产品需求的信息掌握程度一样，那么交易中就不存在通道费，高的零售成本由低

的批发价格所弥补了；如果制造商更好地了解信息，那么为了把信息传递零售商，

交易中就必须涉及通道费了。

Bloom、Gundlach和Cannon(2000)认为：制造商和零售商通过谈判确定

通道费是综合运用几种促销手段之一。当决定是否推出新产品时，零售商就会面

临多方面的复杂情势并与供应商谈判，谈判的内容包括通道费数量、额外广告费、

单位产品的试销费、销售费用以及其他费用。

从上面学者对通道费的解释可以看出，通道费与市场力量、限制竞争不是直

接相关的，研究通道费的积极作用很有必要，本文在这里研究通道费对产品未来

需求的信息传递作用。

通道费分担零售商的成本、转移风险的同时也引起了供应商对零售商的不

满，因为在同等条件下，通道费意味着批发价格的提高。这样在零售商风险转移

和成本降低的同时，也会导致了工商关系的紧张。如果有足够的证据证明通道费

导致的工商关系的紧张、加剧了渠道成员间的冲突进而削弱了我国制造业的国际

竞争力，那么我国政府就必须主动地制定相关的政策来促进工商关系的协调发

展。
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1．2研究意义

一个产业的发展通常被认为是由要素禀赋、技术水平、组织结构和政府政策

所决定的。主流经济学对通道费现象少有论述。但20世纪80年代随着通道费的

大量涌现，经济学界表示了极大关注。尤其是美国、西欧等发达国家，对通道费

现象、原因和效应等都做了大量研究。我国学术界最近也对通道费现象进行了大

量的研究，主要是从市场力量角度讨论通道费产生的原因、对整个价值链的福利

影响费以及法律规制，但对通道费的信息传递、风险转移、机会成本分担、对新

产品市场前景鉴别，尤其是通道费对理顺工商关系的积极意义几乎无所涉及，进

而国内的主流思想是倾向于取消通道费。

从十六届全会国家一直把“构建和谐社会”作为工作的重点，我国目前工商

关系已经很紧张，构建和谐的工商关系是对构建和谐社会的重大贡献，希望本文

的研究能够有助于改善工商关系、构建和谐工商关系。

1．4 文献综述

通道费在中国存在的时间比较短，所以研究的时间也处于启始阶段，不够深

入。目前，国内学者有关通道费的研究方面，除了马龙龙，裴艳丽(2003)、汪

浩(2004)等几位学者的文章以外，很少有文献从经济学的角度来分析和理解通

道费的影响，或者是还处于评论阶段，没有进入理论或者实证研究阶段。汪浩建

立了一个双重寡头模型对通道费对市场竞争的影响进行了分析，最终得到的一个

重要结论时是线性通道费可实现完全转嫁，从而上游供货商对其并不排斥。这与

我们观察到的商业现实并不相符。马龙龙、裴艳丽的研究主要从福利经济学的角

度分析了通道费对社会福利的影响，而没有涉及对生产厂商或零售商所在市场竞

争状况的影响。具体研究成果如下：

上海连锁超市经营研究所(2003)通过对交易公平性和竞争性分析，认为收

取通道费会吸引更多的投资进入零售领域，从而加剧零售业的竞争，使零售价格

不断下降；通道费用管理制度的实施构成了对产品质量控制的重要一环，建立起

对通道收费管理制度的超市公司，并严格实施管理的公司产品质量都得到了较大

幅度的提升，超市采购管理人员的贪污受贿现象也得到了较有效的抑制；超市收
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取的通道费，能够整合掉一批落后的中小的生产企业和流通企业中国经济就能保

证资源得到合理的运用和保护、效率得到提高、流通秩序良好的持续性发展。同

时通过对通道费的结构分析，得出的结论是：商品品牌影响力不同，收费的标准

是不同的，影响力大的品牌商品超市向其收取的费用是少的，反之则相反；产品

的性质不同收取的费用也是不同的，连锁超市在通道费的收取上是按照商品与消

费者生活的关联的密切程度来区别对待的；高度竞争的产品一般要支付的通道费

费率和项目要高要多：连锁超市中不同经营规模的业态模式向同一个产品供应商

提供不同的产品，各产品收取的通道费率是不同的；同一类产品的不同的品牌供

应商由于市场地位的不同和营销政策的不同，向连锁超市支付的通道费费率和项

目是不同的；促销陈列和集中特别陈列费用构成了供应商，尤其是大的品牌供应

商支出通道费用的大比例的份额；不同销售毛利率的产品通道费不同，一般表现

为毛利高的产品通道费收取额高于低毛利产品；较为发达地区的连锁企业收取的

通道费高于不发达地区；既有收取通道费的零售企业，也有不收取通道费的企业；

大的供应商尤其是大的品牌供应商对连锁超市收取的通道费用一般能持够理解

的态度，小的供应商一般对连锁超市收取通道费用持反对的态度，认为这是“超

市在抢钞票”，他们更注重搞好与连锁超市公司业务人员与经理的私人关系，一

般没有对通道费用有预算的管理。

高玮(2006)通过对超市通道费存在作用和市场以及政府态度的分析，得出

的结论是上、下游企业之间的合同行为属于纯粹的民间行为，一般不需要政府的

干预，而政府一般也不会去加以干预。而同行之问的行为可能会涉及到不正当竞

争或垄断问题，因此需要政府加以干预。认为对待超市通道费现象，我们要进行

深入持久的分析，尤其是运用经济的、法律的方法进行分析，要在调查研究的基

础上谨慎地进行分析研究，从而得出相比而言最为合适的结论，应该从垄断或不

正当竞争的角度去思考通道费现象，而不是从民事合同的角度去思考。

韩尊音(2004)从商业伦理的角度分析的通道费产生的原因，认为随着零售

商越做越大，在内部管理出现了很多问题。企业片面追求通道费，以进场费的多

少来选择和取舍商品，造成商品质量下降和顾客投诉，而且由零售商收取过多的

进场费导致供应商利润被侵占甚至亏本，这种损失转嫁的做法实在是有违商业伦

理的。而且会造成供应商降低商品的质量以获取利润，最后进场费变成由消费者
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承担，这是不符合商业伦理的。进场费的收取其实是零售商与供货商之问的一场

博弈，究竟该不该收的惟一依据是消费者满意不满意。

李晶(2005)也从商业伦理角度看超市通道费现象，从社会效率、信任关系

和社会情感因素三个方面考虑通道费，认为从宏观角度来说，通道费是零售商出

卖自己销售渠道资源的合理报酬，而且通过提高供应商进入零售行业的门槛，它

加快了生产和流通领域的企业规模集中化，提高了行业内的整合程度，从而保证

了社会资源的合理运用。从微观上看，通道费本身并不违背商业伦理的信任关系

原则，只是由于目前我国缺乏相关法规，以至于某些超市经销商借通道费之名，

行讹诈抢劫之实，侵犯了商业伦理准则，造成极坏的社会影响。最后，通道费的

社会效益同其社会情感接受程度也密切相关。尽管它在宏观、长期上也许是有利

于整个行业与社会的，但由于社会公众对于通道费现象的认知偏差，再加上一定

程度上的民族产业保护主义倾向和文化质疑，造成现在对通道费现象的社会认同

度不高，影响了它的社会效益的发挥。

木子风华(2003)分析了超市收取通道费的原因和特征，认为超市大部分收

费是符合国际惯例的，但店庆费等由供货商承担是不合理的，超市收费应该公正

化、合约化，前提是双方自愿，供货商也应有选择。

沈荣耀(2006)认为通道费的本质是合同约定的对价，通道费本身不是“商

业贿赂”的理由，经供应商人为异化的通道费转化为商业贿赂。通道费具有其合

法性，连锁超市对同类产品供应商普遍性的收取通道费已经成为其经营方式的一

部分，合理限度内的通道费既不会促使某个供应商利用通道费达到不公平交易的

目的，也不会通过通道费限制市场竞争。通道费只是连锁超市合法经营收入的一

种方式。但如果通道费超出一个必要限度，则可能在不正当竞争和垄断行为两个

方向上发展。

周勇(2006)从价值增值角度考察工商关系，对通道费各方面进行了论述，

认为大型连锁公司应该成为供应链的链主。要澄清进场费的概念：入门费(新品

进场所支付的一次性费用)、维持费(为了维持产品的销售业绩所支出的费用，

包括广告费、促销费、新店开张的赞助费等)、推广费(即返佣，根据销售额或

采购额的一定比例提成)。澄清目前存在问题的性质，如层层收的问题，想收就

收的问题， 以及采购员受贿、进场费影响商品更新与品类优化等问题。零售商
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的采购政策有必要做相应的调整，采购组织有必要进行改革，商品管理人员的专

业水平与经营思路有必要提高与调整，。工商是可以合作发展的，但必须从分配

利润向价值增值转变。

徐颖(2006)对进场费以及相关研究结论进行理论概述，论述国内外相关部

门对进场费的态度以及规定，最后分析进场费对批发价格以及零售价格的影响，

并针对国税局对进场费收取营业税这一规定及其对进场费的影响做出了简单的

分析，得出结论是进场费是零售商商选择供应商的标准之一，而不是最终的决定

因素。只有在零代商对供应商的情况十分不确定的情况下，进场费才能够为供应

商加分；零代商除了进场费，还有很多方法可以分担零代商销代新产品的风险和

成本；进场费是否能引起批发价格以及零售价格的提高取决于供应商与零售商之

间的博弈，取决于零代商之间的竞争，取决于零代商自身的定价策略。从目前情

况来看，进场费在中国没有引起零售价格的提高；要取消进场费，是很不现实的。

而且进场费的存在有其合理性，能够有效促进竞争，下游零售业的发展也会有效

拉动上游制造业的发展。对各界来说，更重要的问题应该是如何去合理的规范进

场费。政府相关部门应该不断地致力于制定相关政策与规范，既不干预市场的J下

当竞争，又能有效抑制反竞争的行为，实现政府政策与竞争行为之间的平衡。

周静(2004)分析了通道费产生的根源，认为通道费不符合商业贿赂的法律

特征，但可能是滥用市场地位的表现，认为通道费最终并不是以损害消费者利益

来维持的，超市收取通道费不仅不会破坏竞争法的价值，破坏有序市场竞争，反

而能整合掉一批落后的小企业，保证资源充分利用，提高经济效率，建议提高通

道费收取的透明度，确定通道费收取的具体形式，加强对通道费收取的监督。

汪浩(2004)依据我国超市行业的实际情况，研究了“通道费”对市场各方

利益的影响。指出通道费是大型连锁零售企业资本化其市场力量的手段。这种策

略一方而加强了大型连锁超市的价格优势，使其获得更高的利润和更大的市场份

额。另一方而，通道费抬高了市场力量较弱的其它超市的进货价格，使它们的利

润和市场份额降低。通道费中一次性支付的部分全部由供货商承担，而其中与销

售量成比例的部分可以被转嫁，转嫁的对象是其它市场力量较弱的超市以及在那

些超市购物的消费者。

李果(2006)认为“通道费"作为市场经济条件下商业资本与产业资本竞争
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博弈的产物，其存在具有一定的合理性，但零售终端凭借其强势地位漫天要价，

不仅损害了上游供应商的『F常利益，而且也阻碍了自身的长期稳定发展。解决这

一问题，除更多发挥市场自身调节作用外，在市场失灵的情况下，还必须依靠政

府出面协调，出台相关法规，明确通道费的收取名目和额度。从长远来看，连锁

超市与供应商之问应该是一种战略合作伙伴关系，围绕着让利消费者，共同努力

从商品上赚取利润。

赵玻文启湘(2004)综述了通道费对市场竞争影响的争论和国外政府对通

道费的政策，列举了我国通道费的问题，建议加强调查研究，尽快制定一个有法

律效力的通路费使用指导方针；加快完善我国的反垄断政策；加大力度整顿市场

秩序；鼓励发展行业中介组织。

李艳军陈蓉泉(2006)从通道费的内涵和收取的现状着手，对通道费存在

的原因进行了探析，对通道费存在的效应进行了分析。结合分析的结果建议零售

商应建立与供应商的战略伙伴关系；充分尊重市场主体的能动性；适时发挥政府

的调节引导作用。

张赞郁义鸿(2006)基于SCP．R分析框架，对零售商垄断势力下的通道费

及其福利效应进行分析，认为零售商收取通道费所带来的福利效应取决于纵向的

市场结构。在不同的纵向市场结构下，通道费对生产商利润、零售商利润、消费

者剩余以及社会福利带来不同的影响。在双边垄断情况下，通道费的收取会导致

生产商和零售商的联合利润增加，零售价格下降，从而使消费者剩余和社会福利

增加；在上游完全竞争、下游完全垄断的纵向市场结构下，通道费的收取对企业

利润和福利没有影响，因此均衡时通道费为零；当零售商具有买方垄断势力而没

有卖方垄断势力时，收取通道费会使批发价格和零售价格都上升，零售商的利润

增加，消费者剩余减少，而这种纵向市场结构往往与现实最接近。认为，对于通

道费的立法不能“一刀切”。实践中，不同的司法案例情况各有不同，政府对于

通道费的立法和规制都需要参照“案例法”原则，即针对具体案例进行个案分析，

判断其对社会福利的影响，并以此为依据制定规制政策。

汪浩(2006)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，

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

6
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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。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。

张清芳(2004)从连锁超市经营管理环境一经营毛利、经营效率、资本规模现

状等几个力一面入手，分析了收取通道费的合理性；以供求、竞争、公平等理论

为基础，分析了收取通道费在理论上的可行性同时，还分析指出收取通道费具有

支持连锁经营发展，整合企业行为，维护消费者利益等社会价值。

吴宏(2003)认为通道费具有竞争法上的违法性，是一种商业贿赂行为，与

一般的商业贿赂相比有两个特征：1、通道费一般不是供应商主动支付而是零售

商要求其支付；2、在很多情况下，供货商通过通道费所谋取的利益并非不法利

益。

杨凯(2003)认为超市强行收取高额通道费的行为尽管没有在“相关市场’’

上限制竞争的主观意图。但客观上却严重阻碍和限制了生产和销售两个相互依

存、本应相互促进的社会环节上的竞争。产生了与竞争法的价值同标相悖的结果

应当受法律调整。提出在我国专门的《反垄断法》还没有出台的情况下，应当对

《反不正当竞争法》第6条进行适当修正。扩大适用的主体范围。规定“一般经

营者因为规模经营或其他原因形成支配或优势地位而予以滥用的也可以适用”，

以此来适应及时变化的社会情况和实际需要。

顾国建(2004)论述了通道费对商品价格、产品质量、消费者、中小企业的

影响，指出收取通道费的利益会吸引更多的投资进入零售领域，从而加剧了零售

业竞争，从短期来看收取通道费会提高商品价格，但从长期来看由于零售业竞争

的存在和不断加剧，必然使零售价格出现下降趋势；通道费的收取提高了小供应

商产品进入超市的门槛，而在中国目前的经济发展水平下，小供应商的产品与大

7
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供应商的产品质量相比存在较大的差距，在补货、营业推广和快速反应方面差距

就更大。连锁企业从经营体制上存在着一种内在的对产品质量控制的约束机制，

超市通道费用管理制度的实施构成了对产品质量控制的重要一环；收取通道费成

为零售商选择新产品的一个重要依据，并以此作为弥补因引进新产品的风险而带

来的损失；面对中国现有的市场竞争环境和流通环境，为了从根本上保护消费者

利益，必须在生产和流通领域加快企业规模的集中化程度，加速行业内的整合程

度，促进大型生产企业和流通企业的发展。从这个意义上说，超市收取的通道费

对整个社会的发展有着进步的意义，不整合掉一批落后的中小生产企业和流通企

业，中国经济就不能保证资源得到合理的运用和保护、效率得到提高、流通秩序

保持良好的持续性发展。

兰蕾(2005)认为收取通道费的做法本身并没有明显违反反不正当竞争法，

但这并不说明这种行为没有问题。不可否认的一点是，大超市在上下游之间的交

易中通过向供货商索取通道费抬口竞争对手的成本，使其在竞争中处于不利地

位，有一定的不正当竞争嫌疑。

陈捷孙君(2003)分析了收取一定的通道费有合理性，从理论和实践两个

方面分析了过度收取通道费的弊端，指出政府应尽快指定相关法规规范通道费行

为，零售商应逐步转移利润来源以长期稳定发展，供应商应依靠行业协会以集体

力量维护自身利益。

总的来说，目前国内对于通道费的研究，主要从市场力量角度出发作定性分

析，缺点是研究视角狭窄，定量分析比较少，得出的结论大同小异，缺乏应用性。

1．4 研究方法与创新之处

本文将采用了以下的研究分析方法：

理论演绎法：具体将运用产业经济学的相关理论，将产业组织理论和信息经济

学的理论结合起来进行阐述通道费对工商关系的影响。

数学模型推导法：本文将采用厂商竞争模型为基础的通道费与供应链福利模

型，从中推导出通道费与供应链福利的相互作用的关系。

本文的创新点主要体现在以下几方面：

首先本文对通道费和工商关系的研究的视角选择有一定的创新，把产业组织理
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论和信息经济学的理论结合起来考虑。

其次是在研究通道费和工商关系下提出通道费存在的合理区间，并对合理区间

的存在原因作一分析。

最后，本文是基于通道费对工商关系的影响作出政策分析，并提出建议。

9
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2．1概念和构成

第二章通道费概述

通道费是超市在商品定价之外，向供货商直接收取或从应付货款中扣除或以

其他方式要求供货商额外负担的各种费用。一般包括有进店费、条码费、节同赞

助费、店庆赞助费、堆头费、海报费、老店翻修费、新店开业赞助费、新品上架

费、咨询服务费、配货费和返利等(上海市商委2002)。20年前当美国工业开始

依赖计算机时就出现了进场费，当时的经费是用于编程费用。伴随着大型零售企

业在发达国家的蓬勃兴起，通道费也随之出现并形成一种行业现象。自从我国普

通消费品由卖方市场向买方市场的转变和零售业对外开放以来，通道费也成为行

业惯例。

2．2特征分析

促销陈列和集中特别陈列费用，构成了供应商、尤其是大的品牌供应商通道

费用的较大比例。

调查表明，不同经营规模的业态模式，向同一个产品供应商的同一个产品收

取的通道率是不同的。因而不同的超市业态模式，在同一盈利模式上的不同依赖

度的差异。

商品品牌影响力不同，收费的标准是不同的。影响力大的品牌商品，超市向

其收取的费用也少，反之则相反。这种状况说明品牌商品花了很大的投资在市场

和消费者身上，销售他们的商品已大大地降低了超市的JxL险。大的品牌商通过直

接控制消费者，进而控NT连锁超市，连锁超市要按大品牌商的销售政策来销售

他们的商品。

产品的性质不同，收取的费用也是不同的。比如，必需品的乳制品和休闲食

品有很大的区别：连锁超市收取乳制品的通道费用平均为2．33％。连锁超市收取

lO
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休闲食品的通道费用平均为9．64％1，这证明连锁超市在通道费的收取上，是按

照商品与消费者生活的关联度高低来区别对待的。

高度竞争的产品一般要支付的通道费费率和项目费又高又多。目前，中国的

连锁超市在通道费的收取费率和收取项目上，视产品的性质不同会有很大的不

同。高度竞争的产品主要集中在保健食品、洗化品、纸制品这些高度竞争、利润

又相对高的产品上。这证明连锁超市通过收取通道费，提高了这些产品进入连锁

超市的门槛，促使这些产品行业进行内部整合，并促进这些行业的产品与其他行

业产品的利润平均化，这对整个社会经济的发展是有利的。

同一类产品不同的品牌供应商，由于市场地位不同和营销政策不同，向连锁

超市支付的通道费费率和项目是不同的。毛利率不同的产品，通道费也不同。一

般表现为：毛利高的产品通道费收取额高于低毛利产品。相对而言，高毛利的产

品愿意也能够支付较高的通道费。

发达地区与不发达地区之间也存在差异。总体表现为较发达地区的连锁企业

收取的通道费高于不发达地区，而这一现象是由该地区的商品化程度和商品流通

的规模程度决定的。从这一意义上看，通道费的收取同市场经济的发展，有着很

高的关联度，即从发达国家到中国的发达地区，再到中国其他地区的发展。

2．3起源研究

通道费的缘由一直是理论界争论的焦点，不同的学者从不同的角度对通道费

的研究得出的结论差别比较大，由于目前理论界的三种主要观点，即效率改进观

点、市场力量观点和促销观点，都有一定的合理性，所以可以根据这三种观点推

断出通道费的起源。

效率改进观点认为通道费是供应商和零售商之间成本分担和风险转移的重

要工具。对于零售商，将新产品上架(或推向消费终端)是有成本和风险的，如

果全部的成本和风险都由零售商来承担，显然是不公平的，这必然会损害零售商

的利益，不利于零供双方长久的合作发展，所以需要有一种方法，按照成本、风

险共担的原则，来协调零供双方的行为，弥补零售商引进和管理新产品增加的成

本，使制造商分担部分成本，通道费也就产生了，通道费弥补的成本包括管理费

1数据来源 2006年中国连锁超市通道费研究报告
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用、仓储、人事、计算时间、额外的推出更有利可图的产品的机会成本，比如贴

牌产品。通道费有助于将新产品的市场接受风险从零售商那里转移并回馈给制造

商。

有关市场力量与通道费的关系研究较多，但对于力量的不同定义使得出的结

论相差很大。比如，对于研究市场营销的学者来说，市场力量是渠道内某一成员

对另一成员做决策的影响力(比如Steml972)。研究反托拉斯的学者认为市场力

量是将价格提高到竞争价格之上的能力。许多通道费的研究从营销角度考察市场

力量，认为通道费源于市场力量从厂商向零售商的转移，而产生这一转移的原因

是有限的货价空间和数据库的流通(如Achrol、Bone和France2003)。这样，强

有力的零售商常被认为是向处于弱势地位的厂商要求得到通道费，从而在一个逆

纵向约束的渠道中，越是弱小的厂商越有可能被要求支付通道费。

这种渠道内上下游力量分配的不均衡可以称为垂直力量差异。垂直力量差异

关键假设是零售商相对于渠道内上游成员已经取得更大的力量。通过并购、技术

进步和新产品激增，零售商J下取得越来越多的市场影响力。零售商之间的并购导

致了市场集中度提高和地区市场零售商的力量增强。同时，自动旋转雷达天线技

术的引进也增强了零售商的市场力量。这项技术使零售商能够更快更精确地评价

某一产品的获利性。运用这一信息，零售商在对产品和相关新产品的谈判中占据

了主动。最后，新产品的不断增加也导致了零售商力量的增强，因为更多的产品

意味着对货架空间的更多需求，而货架空间在短期内是不会增加的。

促销组合理论认为制造商与零售商为了实现销售和财务目标可以有不同的

促销手段，通道费就也是促销的一种，因而通道费的存在可能不是市场力量的作

用或是为了改进效率。经理人的促销费用有限，必须在现有的促销手段中进行选

择，分配促销费用，通道费就是其中之一。

但在现实经济活动中，通道费的出现还与商品利润有关。根据顾国建(2006)

的观点，在食品行业，主营结构食品的较低毛利率使得高速扩张中的连锁超市要

建立自己的盈利模式。

从以下数据的对比中，可以看到，中国超市食品的低毛利率不能为连锁超市

带来盈利，也不能支持连锁超市的生存和快速扩张。

1、中外食品超市的食品经营比重比较表：

12
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项目比较(％) 中国食品超市 国外食品超市

食品销售总占比 60 68

干货类食品销售占比 43 28

生鲜食品销售占比 17 40

百货及其他商品销售占比 40 32

2、中外食品超市经营毛利比较表：

项目比较(％) 中国食品超市 国外食品超市

食品平均毛利率 11．8 22．6

干货类食品平均毛利率 10．3 18．7

生鲜食品平均毛利率 17 22．8

百货及其他商品平均毛利率 15．5 19．4

3、中外食品超市经营费用和经营利润比较表：

项目比较(％) 中国食品超市 国外食品超市

平均费用率 15．15 19．2

平均毛利率 lO．78 23．1

平均利润率 —-4．37 +3．9

4、中外大型超市的食品经营比重比较表：

项目比较(％) 中国大型超市 国外大型超市

食品销售总占比 48 56

干货类食品销售占比 36 38

生鲜食品销售占比 12 1 8

百货及其他商品销售占比 52 44

5、中外大型超市经营毛利比较表：

项目比较(％) 中国大型超市 国外大型超市

食品平均毛利率 5．26 17

干货类食品平均毛利率 8 14

生鲜食品平均毛利率 14 22

百货及其他商品平均毛利率 12 16

6、中外大型超市经营费用和经营利润比较表：
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项目比较(％) 中国大型超市 国外大型超市

平均费用率 15．6 14

平均毛利率 10．8 17

平均利润率 —_4．8 +3

7、中国境内的外国大型超市的食品经营比重、经营毛利、经营成本、经营

利润表：

食品经营比重 销售占 平均毛 平均费用 平均利润

(平均) 比(％) 利率(％) 率(％) 率(％)

食品总占比 55 10．23

干货类食品
43 7．5

(不包含洗化)

生鲜食品 12 20

百货及其他 45 9．72

总计 100 10．5 16．3 -5．8

以上表格中的数据，中国的连锁超市选择的是国内规模较大在各地具有代表

性的几家超市连锁公司，营业面积界定在500--2000平米。大型超市营业面积界

定在6000平米以上。二

外国的连锁超市和大型超市选择的是同本和欧美规模大极具代表性的公司，

并根据国别的差异作了数据的处理。在中国境内的国外大型超市公司选择的是目

前在中国发展规模大的国际跨国商业公司。

表l到表7的数据表明：在中国，不管连锁超市的规模有多大，这样的低毛

利所形成的毛利额可能都不能摊销掉成本费用后还有赢利，除了在一些商业竞争

还很不发达的地区，它们的食品销售渠道不很发达，交叉性的、重叠性的食品销

售格局还没有形成。

由于中国的连锁超市一般都有着在较短期内的赢利约束性体制和机制，当一

般商品经营的赢利模式无法形成时，中国连锁超市现阶段的赢利模式选择了建立

在通道利润的基础上，具体而言，可以从利润率的财务定义上理解。

税前利润率分为：主营利润率，营业利润率和综合利润率。主营利润率是企

2数据来源 2006年中国连锁超市通道费研究撒告
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业主营业务利润与总成本的比值，可以称为毛利率，营业利润率是营业利润与总

成本的比值，综合利润率是总收入减去总成本后与总成本的比值。根据新会计准

则的规定，收入，是指企业在同常活动中形成的、会导致所有者权益增加的、与

所有者投入资本无关的经济利益的总流入。收入，按照经营活动可主要分为销售

商品收入、提供劳务收入和让渡资产使用权收入。

销售商品收入同时满足下列条件的，才能予以确认：

(一)企业已将商品所有权上的主要风险和报酬转移给购货方；

(二)企业既没有保留通常与所有权相联系的继续管理权，也没有对已售出

的商品实施有效控制；

(三)收入的金额能够可靠地计量；

(四)相关的经济利益很可能流入企业；

(五)相关的已发生或将发生的成本能够可靠地计量。

按照财务会计准则，上述业务通常是企业的主营业务收入，与企业为完成经

营目标所从事的经常性相关活动实现的收入是其他业务收入，比如对外出售不需

用的原材料取得的收入，营业外收入是指企业发生的与同常活动无直接关系的各

项利得。

主营业务收入和其他业务收入有一个共同的特征就是收入与支出是配比的，

即销售商品或出售劳务取得收入的同时，付出的成本也实现了。而营业外收入则

不具备收入与支出是配比的特性。通道费的征收比较符合营业外收入的特点，既

企业征收通道费的同时，尽管从交易成本角度可以说是为了规避风险和减少机会

成本，但并没有付出财务成本。

所以在主营利润率和营业利润率固定的情况下，只有增加营业外收入，才能

提高综合利润率，即征收通道费。
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第三章我国目前通道费的现状

3．1渠道行为

3．1．1零售企业收取差别通道费

目前中国连锁企业向供应商收取通道费用的行业，主要集中在连锁经营的超

市和家电连锁专业店。大型的连锁零售商对不同的供货商收取的通道费是不同

的。例如，上海华联在lO力．元～20万元之间；物美、京客隆对不同供货商从5000

元"'-'20000元不等，越知名、销量越大的品牌越优惠。而家乐福等大卖场一般都

把供货商分为ABC三类，这三类基本上是呈“金字塔”形排列的：10％的A类

商品是为了吸引客源，比如可口可乐等是完全不收进场费的，大卖场可以亏本卖

或低利润销售；20％的B类商品是双方得益，主要是一些国际著名品牌以及较

少部分的国内强势品牌，这类货品只收少量的进场费或不收费；70％的C类商

品则要被征收大量的进场费，大卖场获利，供货商只能较少盈利或做亏本买卖。

当前本土的绝大部分供应商都被划分在这一类。

由于超市收取的通道费过高，致使农产品加工企业获利空问剧减，有的甚至

出现亏损，2005年6月，杭州5家农产品加工企业无力承受连锁超市的忍痛退

出连锁超市。对这一现象，一位不愿公开店名的超市老总认为超市对供应商收取

“进场费”也在情理之中。超市多年来花大本钱建起来的销售网络具有无形的商

业价值。超市有完备的设施，为产品交易提供优良的环境和场所，企业要想获得

销售网络的使用权，当然须支付相应的“通道费”。同时，这位超市老总毫不隐

讳地说，根据品牌影响力不同，超市收取“通道费”的标准不同。大牌商品如“瑞

得寝具”等，超市会主动邀请企业入场，“通道费”自然低；而某些农产品加工

企业的规模小、品牌知名度低、资金缺乏，因此收费较高，处于弱势地位。而一

些国际连锁公司自称最初是不收进场费的，只想通过谈判得到更低的价格。但是，

几乎所有的公司都报告他们没能得到供应商足够的让步，最终还是采用了收取进

场费的政策。进场费收取范围为每个单品收取500元"-'10万元。批发俱乐部或

零售商收取1万元～1．5万元入场费；大型超市在3000元"-5000元之间。进场

费的多少因网点数、销售额、产品而有很大差异，收取方式也非常灵活。如果一
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个公司不付进场费，零售商可能使用其他交易条款，如寄售或首次订货免费。另

外，还有返利，依据产品销售额来计算，幅度是从O．3％至0．5％不等。

该案例表明，收取差别通道费的假定比收取统一通道费的假定更符合商业实

际操作的情况，而上海连锁经营研究所对中国连锁超市通道费的研究报告也证实

强势的零售商对不同的品牌收取的通道费是有差别的，因而，在此假定下所构建

的模型更加接近现实。

3．1．2国美、苏宁建立在通道费基础上的盈利模式

在我国的家电零售领域，与国外家电零售商主要依靠购销差价，即通过扩大

网点规模和提高销售规模，迫使供应商降低采购价格，通过压缩成本和费用，获

取采购价与零售价差价以达到盈利的目的经营模式不同，我国的大型家电连锁销

售商国美、苏宁在兼顾传统盈利模式的基础上，更强调通过扩大网点规模和维持

对消费者的低价优惠市场策略，不断提高其渠道终端的市场影响力，在此基础上，

通过提高其销售规模，以提高产品绝对销量和采购量来要挟供应商加大返利力度

和交纳更多的通道费。根据对这两家企业财务报表的分析，2001．2004年，苏宁

电器和国美电器其他业务利润伴随着主营业务收入的增长而快速增长，且增速远

高于主营业务收入增幅：国美电器2002年其他业务利润增长率达249．33％，是其

主营业务收入增长率的3．51倍；到2004年，国美电器其他业务利润增长率虽滑落

至64．5％，但仍是其主营业务收入增长率的1．83倍。苏宁电器2002年其他业务

利润增长率高达529．21％，是主营业务收入增长率的4．73倍；2004年，苏宁电器

其他业务利润增长率达125．68％，是主营业务收入增长率的2．46倍。与此同时，

其他业务利润已成为国美、苏宁利润的主要来源。相关财务数据显示，2001．2004

年国美电器其他业务利润在净利润中所占份额均超过1 00％；而从2003年开始，

苏宁电器的其他业务利润在净利润中所占份额也超过了100％。这意味着如果没

有其他业务利润，这两家公司实际上将是亏损的。这种状况在中国重点零售企业

中普遍存在。2004年中国零售上市公司其他业务利润占营业利润、净利润平均

值分别达到97％和125％。其中，联华超市、华联综合超市等龙头企业其他业务

利润占公司营业利润和净利润比重均超过250％。也就是说，如果扣除来自于供

应商的返利及交纳的通道费等其他业务利润，其直接销售带来的业绩为负。进一

17



l：海人学顾I：学位论义

步剖析国美、苏宁的其他业务利润构成，我们发现这两家公司的其他业务利润主

要由促销收入、进场费用、管理费收入、上架费、空调安装管理费、展台费、代

理费收入、广告费等构成。这些收入归根结底均来源于供应商返利及交纳的通道

费。国美、苏宁向供应商收取的进场费额度一般为每单品500元到10力．元，进

场费的多少因网点数、销售额、产品的不同会有很大差异，收取方式也非常灵活。

而供应商返利一般依据产品销售额来计算，幅度从O．3％至0．5％不等。显然，国

美、苏宁不仅通过从供应商获得返利和通道费获得了丰厚的隐蔽利润，并且在很

大程度上抵消了低价销售带来的损失。相对于“赚取供销差价”的盈利模式蕴藏

的集约式增长特征，这种建立在收取通道费基础上的盈利模式相对较为粗放，但

也正是这种粗放式特征使得渠道价值成为国美、苏宁能分享家电制造商利润的核

心基础。国美、苏宁之经过几年的快速发展，已形成全国性的销售网络布局，其

渠道渐渐成为家电及电子产品到达消费终端的主要通路。研究表明，网点规模、

布局及销售规模是构成国美、苏宁渠道价值的关键要素，也是其与上游供应商讨

价还价的主要筹码。而且网点规模、布局和销售规模又与国美、苏宁的其他业务

利润和盈利能力存在简单的J下相关关系，网点规模越大、布局越合理、销售规模

越庞大，国美、苏宁从上游制造商获得的采购价格越低，获取的返利和通道费越

多，盈利能力越强，而盈利的增长又进一步增强了其市场势力。根据商务部商业

改革发展司的调查报告，2003年永乐和国美电器的销售额增长率分别高达

80．20％和63．3％。近期国务院发展研究中心市场经济研究所对中国50个城市消

费者的调查研究表明，2004年消费者对家电专业连锁渠道的认同持续上升，有

68．2％的消费者表示将会选择家电专业连锁渠道。而2000年，这一选择比重还低

于20％。伴随家电行业微利时代的到来，以国美、苏宁等为代表的专业连锁经营

店快速建立起零售终端网络，占有了越来越多的市场份额。据统计，中国现有家

电零售网络中，家电连锁企业在数量上已经成为绝对主体，比例高达65％；而排

名前五位的家电连锁零售商市场份额迅速递增，销售额占比由2000年的不足5

％提升至2005年的19％。曾经作为传统家电经销主渠道的百货商场销售比例则

不断缩减，有的已经放弃家电经营。

3．2政府规制
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3．2．1产业相关政策评述

(1)2006年零售业重要政策评述

2006年7月，商务部J下式对外公布《零售业同业损害评估办法》并公开征集

意见。该办法旨在遏制零售业过密开店的现象，是为目前一些大型卖场扎堆肉搏、

造成资源重复和经营环境恶化问题开出的药方。

10月1同， 《超市购物环境标准》开始正式实施。对超市的商品陈列、生鲜

经营、现场加工、收银管理、冷藏储运、垃圾处理等方面提出了量化指标。目的

是推动连锁超市规范化运营，改善超市购物环境。

10月15同，《零售商促销行为管理办法》正式实施，从各个层面约束当前零

售商不规范的促销行为。假打折、促销商品不退不换，或以保留最终解释权等名

义，免除自己的责任等违规的促销行为将受到严厉的处罚。

11月15同，《零售商供应商公平交易管理办法》正式实施。该办法直接针对

当前供货商和零售商间关系的不平等现象，首度明文规定零售商不得强迫供应商

承担商品损耗、销售返利等为业界诟病的不公平交易行为。另外，商务部开展了

零售企业的分等定级工作。

至f]2006年底，在北京、上海等九个试点城市的评定工作已经结束，很快将在

零售业全面开展分等定级，整体提升全行业管理水平。

除以上直接作用于零售业的政策之外，2006年相关部门公布的对零售业会产

生影响的主要法规还有：财政部的《新会计准则》、商务部的《成品油市场管理

办法》、文化部的《音像制品批发、零售、出租管理办法》和商务部《超市食品

安全操作规范(试行)》等。

在以上所有法规中，最受关注的是《零售商供应商公平交易管理办法》(以

下简称“管理办法")。“管理办法”强调了供货商与零售商之间的公平交易地

位，并专为相关部门在受理零售业问题时有法可依。根据其规定，零售商将不得

强迫供应商承担商品损耗、售后返利；不得强行占供应商促销人员用供应商促销

人员；以及不得无理摊派各种费用和收取交易之外的所谓赞助费。针对供货商反

映最强烈的拖欠货款问题，这部法规也明确地指出，供销双方约定的支付期限最

长不超过收货后60天。

(2)零售业政策取向
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l、流通产业发展政策框架体系

2005年6月9同，国务院颁布了《关于促进流通业发展的若干意见》，首次系

统、规范地提出了我国流通产业发展政策的框架体系。

1)加大改革力度，提高流通企业竞争能力

一一大力推进国有流通企业改组改制；

一一妥善处理国有流通企业历史包袱；

一一妥善安置职工，降低国有流通企业改革成本；

一-an大培育大型流通企业集团；

一一进一步放开搞活中小流通企业；

一一努力创造流通企业公平竞争的环境。

2)加快创新步伐，提高流通现代化水平

一一切实推进连锁经营快速发展；

一一推动流通企业进行流通方式和技术创新；

一一鼓励发展物流配送中心。

3)加强流通基础设施建设，建立健全流通领域公共信息服务体系

一-an大流通基础设施建设投入力度；

一一建立健全流通领域公共信息服务体系。

4)建立调控和应急机制，确保国内市场稳定有序

一一建立和完善重要商品储备制度；

一一建立应急调控快速反应机制。

5)鼓励商业服务业发展，方便人民群众生活

一一支持生活保障性服务业发展。

6)积极培育统一大市场，扩大国内消费需求

一一打破地区封锁，加快建设全国统一大市场；

一-an大知识产权保护力度，实施品牌战略；

一一建立和完善农村流通体系；

一一规范和发展消费信贷。

7)完善政策法规，为流通业发展提供有力保障

一-an快制定我国流通领域的法律法规；
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一-an强队伍建设，理顺和强化流通行业管理；

一一充分调动各方面的积极性，促进流通业发展。

3．2．2 2006年之后已经及即将颁行的零售法规

(1)《商业特许经营管理条例》

该条例已于2007年2月6日发布，5月l同J下式实施。由于特许经营的核心是无

形资产的输出，一个特许人往往有为数较多的被特许人，特许人和被特许人之间

信息不对称，潜藏着较大的风险，容易成为欺诈等违法犯罪活动的手段，加上我

国市场发育尚不成熟，社会公众对特许经营的了解不够充分，特许经营在快速发

展中也存在一些突出问题。针对这些问题，借鉴国外的做法，《条例》主要确立

了五个方面的制度：一是明确了特许人从事特许经营活动应当具备的条件；二是

规定了特许人的信息披露制度；三是确立了特许人备案制度；四是对规范特许经

营合同作出了规定；五是规定了特许人和被特许人的行为规范。

(2)《商业网点管理条例》

在我国商业领域按照加入WTO承诺全面对外开放后，城市商业网点规划对

于加强对商业领域外资进入的引导，保障内外资商业企业公平竞争，促进商业设

施建设健康发展等具有十分重要的意义。目前，《商业网点管理条例》已经提交

国务院准备出台。该条例将对大型零售企业的设立进行规定。对于外资商业企业

在华开设零售店的，要根据国家商业网点规划接受

商务部的审批，内资不需要审批。同时外资企业开新店来拓展规模的，必须

扩大资本金，对内资没有规定。

(3)《商业连锁经营管理条例》

该条例已进入审核论证阶段。《商业连锁经营管理条例》将对外资商业投资、

连锁商业扩张发展、连锁经营企业规范运作、防止连锁经营企业欺诈、指导企业

健康发展等方面做出明确规定。目前，从传统的零售、餐饮、洗衣服务、家居家

装到新兴的教育培训、美容健身、汽车服务、服装、商业服务等等，连锁经营的

触角已经延伸到了近40种行业。这项条例的正式出台，将从整个行业的角度对连

锁经营模式的健康有序发展做出法制化的规范。

(4)《反垄断法》

2l
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正在酝酿起草的《反垄断法》将对以下四种垄断行为做出界定：第一是垄断

协议，即几个企业结成联盟对某一市场的价格等进行控制；第二是对市场优势的

滥用，即市场占有率超过一定比例的企业滥用优势压制竞争。目前的草案对这种

市场份额的规定是，一家企业的市场占有率超过二分之一、两家企业超过三分之

二、三家企业超过四分之三；第三是企业合并造成的经济力量过度集中；第四是

行政垄断。

其中，最容易引起误解的是市场占有率标准问题。从根本上看，《反垄断法》

反的不是垄断，而是由于垄断造成的对市场经济秩序的破坏。作为执行《反垄断

法》专门成立的管理机构，需要对企业垄断是否破坏市场经济秩序进行判定。此

外，《反垄断法》也给一些具有垄断性质的企业免于处理的权利。例如，从事环

境保护等公益事业的企业将获得这项豁免权。同时，根据《反垄断法》，主管机

构在认定某一企业的垄断行为破坏市场经济秩序后需要举行听证会，此时企业也

都有为自己申辩的权利。

(5)《企业所得税法》

2007年3月16同，第十届全国人民代表大会第五次会议通过《中华人民共和

国企业所得税法》。该法将内资、外资企业所得税税率统一设定为25％；对符合

条件的小型微利企业，减按20％的税率征收企业所得税；对国家需要重点扶持的

高新技术企业实行15％的优惠税率。该法自2008年1月l同起施行。1991年4月9日

第七届全国人民代表大会第四次会议通过的《中华人民共和国外商投资企业和外

国企业所得税法》和1993年12月13日国务院发布的《中华人民共和国企业所得税

暂行条例》同时废止。

新的企业所得税法将结束中国长达10多年的内外资企业税负彼此不同的“分

制’’时代，是中国市场经济体制走向成熟、规范的标志性事件。经测算，新方案

实施后，批发零售类上市公司的整体净利润将提高14．5％，受益最多的是内资企

、Ik。
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第四章通道费的经济学分析

4．1相关理论工具概述

4．1．1 SCP分析范式

SCP(structure．conduct．performance，结构一行为一绩效)模型是由美国哈佛大

学产业经济学权威贝恩(Bain)、谢勒(Scherer)等人建立的。该模型提供了一个既

能深入具体环节，又有系统逻辑体系的市场结构(Structure)--市场行为(Conduct)

一市场绩效(Performance)的产业分析框架。SCP框架的基本涵义是，市场结构决

定企业在市场中的行为，而企业行为又决定市场运行在各个方面的经济绩效。

SCP模型，分析在行业或者企业收到表面冲击时，可能的战略调整及行为变化。

SCP模型从对特定行业结橡企业行为和经营绩效三个角度来分析外部冲击的影

响。如其逻辑如下图：

外部冲击

(,；hock)

行业结构 ＼I企业行为
(sn·ucmre)／_l(conduc!)

经营续效

(performance)

SCP分析模塑

外部冲击：主要是指企业外部经济环境、政治、技术、文化变迁、消费习惯

等因素的变化，具体包括技术突破、政府政策／管理改变、国内、国际、口味／生

活方式的转变

行业结构：主要是指外部各种环境的变化对企业所在行业可能的影响，包括

行业竞争的变化、产品需求的变化、细分市场的变化、营销模型的变化等。一个

特定的市场属于哪种市场结构类型，一般取决于下面几个要素：

交易双方的数目和规模分布，完全竞争市场存在众多的买者和卖者，企业的

规模很小以至于不能单独对市场上的价格产生影响，只能是市场价格的接受者。

一般情况下，随着交易双方数目的减少，双方的规模会相应增大，价格变动的潜

力越来越强，出现垄断的可能性越来越大，到了一定阶段，必然会出现卖方垄断

(买方垄断)。

产品差异化，在理想的完全竞争情形下，企业出售的都是同质的产品，只能

通过价格进行竞争。在现实的世界中，产品间总是在某些方面存在差异，随着产
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品差异化程度的增大，不同企业间产品的可替代性变弱，企业获取垄断地位的可

能性相应变尢但产品差异化所带来的消费者主观上的满足和企业的市场控制力

导致的福利损失之间存在一定的可替代性。

市场份额和市场集中度，特定的市场中，市场份额(某个企业的市场销售份

额比重)、市场集中度(少数几个最大规模企业所占的市场份额)与市场结构密

切相关。一般而言，市场份额越大、市场集中度越高，少数几个企业的市场支配

势力越大，市场的竞争程度越低。

进入壁垒，进入壁垒意味着进入某一特定市场所遇到的各种障碍①，主要

包括：国家立法、机构政策针对少数特定厂商授予特许经营权所形成的政策性壁

垒；在位厂商采取措施抵制新厂商进入而形成的策略性壁垒；因资源分布的区域

性导致某地厂商无法取得该资源而不能进入特定行业的资源性壁垒潜在进入者

获取行业核心技术的困难所形成的技术性壁垒在位厂商的绝对成本优势所构成

的成本性壁垒；此外，市场容量、规模经济、消费者偏好也会构成进入壁垒。

企业行为：主要是指企业针对外部的冲击和行业结构的变化，有可能采取的

应对措施，包括企业方面对相关业务单元的整合、业务的扩张与收缩、营运方式

的转变、管理的变革等一系列变动。

企业行为是市场结构、经济绩效的联系纽带，企业行为通过各种策略对潜在

进入者施加压力从而影响市场结构。但必须在不完全竞争市场中讨论企业行为方

有意义，完全竞争市场中企业微弱的市场控制力决定了企业广告、窜谋等行为的

无效性，企业可以按照市场价格销售任何数量的产品。具体行为包括：

营销，包括定价、批量、广告／促销、新产品／研发、分销

产能改变，包括扩张／收缩、进入／退出、收购／合并／剥离

纵向整合，包括前向／后向整合、纵向合资企业、长期合同

内部效率，包括成本控制、物流、过程发展、组织效能

经营绩效：主要是指在外部环境方面发生变化的情况下，企业在经营利润、

产品成本、市场份额等方面的变化趋势。

经营绩效是指特定市场结构下，通过特定企业行为使某一产业在价格、产

量、成本、利润、产品质量、品种及技术进入等方面达到的状态。可考察的指标

如为财务(盈利性、价值创造)、科技发展、雇佣对象。
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4．1．2 Bertrand均衡

市场上只有两家厂商，生产的产品完全相同，企业也完全相同(即成本函数

完全一样：生产的边际成本=单位成本=c，设固定成本为零。)市场需求为

Q“=口一∥p

这两家厂商亦称是Bertrand双头，利润函数为：

(pl,p2)=(Pl-c)(a-,SPll； (4．1)

其条件分别为1：0<Pl<P2；2：0<PI=P2；3-0<P2<Pl

即企业1的定价高于企业2的定价，则会失去整个市场；低于则得到整个市

场；相等则平分市场。

4．1．3贝叶斯均衡

贝叶斯纳什均衡：在静态不完全信息博弈中，参与人同行动，没有机会观察

到别人的选择。给定别人的战略选择，每个人的最优战略以及与自己的类型。由

于每个参与人仅知道其他人的类型的概率分布而不知道其真实类型，他不能准确

的知道其他参与人会选择什么战略；但是，它能预测到其他人的选择是如何依赖

于其各自的类型的。这样，他的决策的目标就是在给定自己的类型和别人的类型

战略的情况下，最优化自己的期望效用。贝叶斯纳什均衡是这样一种类型的战略

组合：给定自己的类型和别人战略类型的概率分布的情况下，每个参与人的期望

效用达到了最大化，也就是说，没有人有积极性选择其他战略。

精炼贝叶斯均衡这个概念是完全信息动态的精炼纳什均衡和不完全信息静

态博弈的贝叶斯均衡的结合。精炼的贝叶斯均衡的要点在于当事人要根据观察到

的他人的行为来修正自己的行动。具体来讲，精炼贝叶斯均衡是所有参与人战略

和信念的一种结合，他满足如下的条件：l，给定每个人有关其他人类型的信念

的情况下，他的战略选择是最优的。2，每个人有关他人类型的信念都是贝叶斯

法则从所观察到的行为中获得的。用数学的语言来说，精炼贝叶斯均衡不能仅定
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义在战略组合上，他必须同时说明参与人的信念，因为最优战略是相对于信念而

言的。

4．2信息不对称下的经济分析

4．2．1信息不对称下的信息传递模式

在此模式下，拥有充分市场信息的供应商通过批发价格与广告费向零售商传

递产品需求的信息，为了向零售商揭示产品的需求从而供应商自身的类型(高需

求型或低需求型)，供应商设定了批发价格昂和广告费A，零售商或者接受或者

拒绝。拒绝时零供双方利润为0；接受时，零售商设定零售价格P。其行动的顺

序如下图：

M

(A，昂)

M‘揭示类型(成功或劈

拒绝
1 r L

R 结束博弈

R
1 ，

接受

败)

博弈结束

说明：R代表零售商，M‘为供应商，t=-(H，L)代表类型，H为高需求，L

为低需求；A为广告费，昂为供应商批发价格，P为零售价格

假定供应商在零售商提出收取S与接受S这段时间内没有谈判，因为在序

列博弈中谈判将不利于零售商，否则供应商将拒绝S并一再谈判。

R面对需求函数为：O‘=a-b‘P+厂(彳)，t=厶H (4．2)

P为零售价格，A为广告费，f7(彳)>o，f。(彳)<o，f(0)=o。b‘反映出M
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的信息优势，也表明产品的价格敏感程度，其数值通过M的市场调研获得。对

M的产品需求有高(H)和低(L)两类，bⅣ<b‘。

尽管信息劣势使R对t的确定值没有完全的信念，但通过对M的批发价格名

和广告费A的观察，可以对t的值的概率分布有信念，令P为R对M‘信念为H

的概率，则对肘‘信念为L的概率为l—p，并且概率是独立分布的。

信息不对称时，R不知道M‘的具体类型，M片没有模仿M‘的激励，而M‘

知道如果R了解其类型，就不会接受其产品，所以有激励模仿M片。R此时的利

润方程为：

兀月(p)=p(尸Ⅳ一Pw)QⅣ+(1一p)(尸￡-Pw)Q￡ (4．3)

设F为R为销售M提供的产品产生的全部成本。

运用精炼贝叶斯均衡，同常有两种均衡：分离均衡和混合均衡。分离均衡下，

信号传递者成功地揭示自身类型而混合均衡下则没有揭示。

(1)分离均衡

分离均衡下，R观察了(A，昂)后，了解M的类型。此时(AH，pn．)满

足下列条件：

(L)1-I乞(AH，PHw,p=1)-<0

(H)I-IZ(AH，PHw,p=1)≥o

(R)兀异(AH，Puw,p=1)≥F (4．4)

条件(L)保证了H的策略不会被L模仿，否则L的利润为负。

如图：

a--(A。，PLw)

b=(AH，pn．)

c：非占优分离均衡
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A

图表示p=1时NN5'-J 0的等效用线。如果M工成功地使R确信其为H型，

则最大利润位于CaL，PLw)点；MⅣ在(AH，PUW)点取得最大利润，并将(A，昂)

设置在等效用线以内以保证利润非负；当接受膨Ⅳ时，R的利润为F，由于越向

右上方延伸利润越大，因为M爿朝这一方向设置(A，昂)以便R的利润大于F；

图中的阴影部分表示精炼贝叶斯分离均衡满足的区域，零售商相信其观察到的策

略(A，岛)=(AH，pl*w)均来自于MⅣ，而其他策略来自于M‘。从而，任何满足

上述三个不等式的策略都导致分离均衡。

(2)混合均衡

混合均衡下，MⅣ与M‘选择相同的策略从而M的类型不能成功得揭示。满

足混合均衡的条件如下：

(L)兀乞(AH，PHw,p=p)≥0

(H)嘭(AH，∥∥，p=力≥o

(R)兀JRCAH，PHw,p=p)≥F (4．5)

在混合均衡下，昂与A没有将M的类型区分出，因为MⅣ与M‘都有相同

的均衡策略(A，岛)，所以声=P。只要R相信任何(A，岛)≠(A，昂)都来源于

Mc，那么均衡策略(A，岛)都会被采用，并且MⅣ与M‘都不会偏离(A，岛)，
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否则就会被确认为是M‘。

4．2．2信息不对称下的信号甄别模式

拥有不完全市场信息的零售商通过通道费甄别供应商及产品需求的信息。通

过信息传递模式分析可知，供应商的信号传递策略并非总是有效的，所以零售商

就需要信号甄别策略，将高需求与低需求分离。R向M收取的通道费就是这种

策略。M要么接受，要么拒绝，拒绝使R与M的利润均为0，接受，则M设置

A与昂，R据此设定P，其行动序列如图：

S(通道费)

拒绝

M 结束博弈

接受，设定(Pw，A

1，揭示M。类型

R

1 r

博弈结束

通过上述序列行动，R的期望利润的方程为：

E[H足]--pR(s)[(PⅣ-Pw)QⅣ+s]+(1一p)尺(s)[(P‘-Pw)Q工+s](4．6)
^r

月(S)为外生变量(0，1)，0代表M拒绝S，1代表M接受S：接受S的M

的利润方程为：

I-I；,=(昂-c)Q‘(P，a)-S—A，t=厶H

S．t．P=argmax(P-昂)∥C为M的边际成本 (4．7)

由前述，混合均衡时M‘与MⅣ的昂与A都相等，信号甄别达到的均衡下

只有MⅣ的产品被R接受，即MⅣ接受S，且利润非负；R将M‘与MⅣ成功分

离，即博弈的结果是贝叶斯均衡的分离均衡。

20
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证明：在Mr接受s后，其利润为兀乞，仁厶日。s代表子博弈中完美信

息下的一部分利润，R基于这一信念，令s=兀箸，且s足够大。则只有MⅣ
才会接受S，M。则没有激励接受S，否则M‘的利润为负。从而R接受H产品，

拒绝L产品。

所以有策略组合和判断构成精炼贝叶斯均衡。

(I)M在产品需求高时卖，需求低时不卖；

(2)R接受产品，只要M向R提供；

(3)R的判断是P(H／S)=P=l，P(L／S)=I—p=O

设置S后，若M依然选择提供产品给R，则R的预期收益函数由

E【兀霄】=p尺(s)[(PⅣ-e∥)Q片+s]+(1一p)R(s)[(PL-PⅣ)Q‘+s]转变为

E【兀胄】=[(尸Ⅳ-p∥)QⅣ+s]，并且大于

e[nR】=pR(s)[(∥-p∥)QⅣ+s]+(1一p)R(s)[(∥一昂)∥+s]

从M片的角度看，MⅣ的产品市场需求高时，总有：

I-lZ,=(岛-c)QⅣ(P，A)-A>兀乞=(昂-c)Q￡(P，A)-A
并且，只要

兀Z=(易-c)QⅣ(尸，A)-A≥S≥兀乞=(昂-c)Q￡(P，A)-A，M￡

就能被R从M日中分离出来。

4．3信息对称下的经济分析

信息对称时，零供双方对于产品的市场需求的认知水平一致，且对于需求的

真实情况判断一致，因而无需信息传递和信息甄别。此时，即便是货架空间不足，

零售商也会选择利润最高的商品类别。也就是说，此时不应该存在通道费。但由

于现实市场结构总是具有垄断势力，所以通道费在～个信息充分对称的市场中，

就成为零售商垄断势力的一个表现。假设零售商垄断势力下的市场结构有三种类

型： (1)双边垄断(结构I)； (2)上游生产商完全竞争，下游零售商既有买
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方垄断势力又有卖方垄断势力(结构II)； (3)下游零售商具有买方垄断势力

但没有卖方垄断势力(结构III)。现实中，零售业市场与其他一些市场不同，产

品的高度同质化导致低价策略成为零售超市发展的必然选择，因此，许多大型零

售超市都打出“天天低价”的标牌，并不断推出各种促销活动。另一方面，大型

零售超市在零售市场拥有相对较强的垄断势力，从而在与生产商的谈判中拥有较

强的讨价还价势力，“通道费”就是其实施纵向约束来行使其买方垄断势力的最

常见形式之一。因此，相对于结构I和II，纵向市场结构III可能更接近现实。(张

赞2006)

以下分别基于三种零售商垄断势力下的纵向市场结构分析通道费的福利效

果，并假定生产商和零售商之间信息是完全的，市场环境确定。首先指出一点，

从价格结构的角度来看，“通道费”是零售商对生产商采用的一种两部收费方式。

4．3．1结构I：双边垄断

当生产商和零售商都在各自的市场上拥有垄断势力时，会导致“双重加价”，

造成效率损失。假设零售商具有完全的谈判势力，他会向生产商收取“通道费”，

以获得纵向一体化的垄断利润。

假设上游垄断生产商的边际成本为常数C，下游垄断零售商的销售成本为零。

需求函数为D(P)，且D’(p)<0。如果没有“通道费”，生产商和零售商就会按

各自的成本进行垄断定价，零售商面临的成本即为生产商所定的批发价格，此时

的均衡价格、利润和剩余分别为：

批发价格：W=pM(c)；零售价格：P=PM(W)>PM(c)

生产商利润：刀。=(w-c)D(p)：零售商利润：乃=(p—w)D(p)

消费者剩余：s=上M(w)D(p)dp ：形=S+乃+乃 (4．8)

这一结果导致零售价格高于纵向一体化的垄断价格，生产商和零售商的联合

利润低于纵向一体化的利润。为此，零售商凭借其完全的谈判势力，向生产商发

出“要么接受要么拒绝(take．it．or-leave．it)"的两部收费要约(其中通道费用F

表示)。
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生产商利润最大化：(w-c)D(P)．F，因而选择批发价格：W幸=PM(c)；

他的利润等于y／"M(c)．F，其中，万M(C)=[PM(c)．c]D(P)。这样，零售商通过向生

产商收取一个等于纵向一体化利润(F=万M(C))的“通道费”，从而获取生产

商所有的利润。此时，零售商的利润为：

兀。=Max{[P·P(c)】D(p))+F=Max(p-c)D(p)，对p求一阶条件，可得：

零售价格：P。=PM(C)；

生产商利润：刀‘=O：

零售商利润：苟=万M(c)

消费者剩余：s+=‘(w)D(p)dp；社会福利：W·=s·+R．M(c)(4．9)
此时就相当于把“纵向结构”卖给上游垄断者(价格为F)，使其成为“剩

余索取者”。因此生产商会“J下确地”制定垄断价格。零售商再将自己的利润空

间设定为零，并通过通道费获得产业链的全部利润。

与没有通道费相比，当生产商和零售商双边垄断时，通道费的收取使零售价

格下降(p‘<P)，生产商和零售商的联合利润达到最大化，消费者剩余和社会福

利都增加(S‘>S，缈’>∥)。需要注意的是，通道费的大小与零售商谈判势力的

强弱密切相关。前面假设零售商具有完全的谈判势力，因而可以通过收取“通道

费’’获得联合利润。但在一般情况下，当上下游企业都具有垄断势力时，他们的

谈判势力也是相当的，因此他们会就“通道费"的大小进行讨价还价。现实中，

一些具有较强市场势力的生产商，如宝洁(P&G)公司基本上不向零售商交纳“通

道费"(汪浩，2005)。因为如果零售超市里没有宝洁公司的产品，消费者的满

意度就会大大降低。在这种情况下，即使零售商拥有垄断势力，相对于这类生产

商，其谈判势力也较弱，也就难以向其收取“通道费”。另一种极端情况是，如

果生产商具有完全的谈判势力，则通道费为负，即零售商向生产商交纳特许费。

4．3．2纵向市场结构Ⅱ：上游完全竞争，下游完全垄断
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考虑生产商完全竞争，零售商既有买方垄断势力又在下游市场具有卖方垄断

势力时的情况。

假设上游有两家生产商生产同质产品，且进行Bertrand竞争，边际成本为C，

下游有一家零

售商，销售成本为零。需求函数为D(p)，且D’(·)<0。由于生产商无差异，在

Bertrand竞争条件下，两家生产商设定的批发价格相等，都等于生产成本，l!Pw=c。

进一步，由于生产商没有利润，因此“通道费”一定等于零(即F=O)。而此时

零售商凭借其垄断地位将零售价格定为垄断价格，即PM(c)。均衡价格、剩余

和福利分别为：

批发价格：、Ⅳ=c；零售价格：P=PM(c)

生产商利润：7／'p=0；零售商利润：乃=石M(c)

消费者剩余：S=I M，、D(p)dp；社会福利：W=s+万M(c) (5．0)由⋯IWl

可以证明，即使当零售商要求生产商交纳通道费(即F>O)，生产商必须保

证其利润非负，OP(w—c)D(p)一F≥0。由于生产商完全竞争，均衡时此不等式一定

是紧的，即(W．c)D(P)一F=0。零售商将最大化其利润：max(”Ⅳ)D(p)+F。可以

得出零售价格为PM(C)。此时批发价格W>C；通道费F=(w．c)D(p)。零售商

的利润乃=(p—w)D(p)+F=xu(c)。也就是说，收取通道费对于零售商和生产

商的利润没有任何影响，因此在这种纵向市场结构下，生产商对通道费采取无所

谓的态度，零售商也无需收取通道费就能获得纵向一体化的利润。现实中，由于

下游零售商并非完全垄断，上游生产商也很少是完全竞争，因此这种纵向市场结

构下“通道费”的失效没有很大现实意义。

4．3．3纵向市场结构III：零售商有买方垄断势力但没有卖方垄断势力

假设上游有一家主导生产商(边际生产成本为c)，另有一家替代的生产商

(边际生产成本为Ce)，且Ce>C，两家生产商进行Bertrand竞争；下游有两

家同质的零售商，边际销售成本为零，零售商联合起来与生产商谈判，因此具有
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买方垄断势力，但他们在最终品市场上进行Bertrand竞争。可分别考虑以下两种

情况。

(1)不收取“通道费”

当零售商联合起来与生产商谈判时，两家零售商就相当于一家，他们拥有更

大的垄断势力，

向生产商发出“要么接受要么拒绝"要约。当没有通道费时，零售商会利用

其买方垄断势力尽量压低生产商的批发价格。要求其批发价格降低到较低的边际

生产成本上，[Pw=c。此时，由于替代的生产商的边际生产成本较高，他将被逐

出市场，两家零售商都将与主导的生产商交易。

由于零售商在下游市场上进行Bertrand竞争，他们卖给消费者的零售价格相

等，且p=c。

此时均衡利润、剩余为：

生产商利润：万。=O；零售商利润：乃=0

消费者剩余：s=fD(p)dp社会福利：W=S
(2)收取“通道费”

当零售商利用其买方垄断势力向生产商发出包含通道费的两部收费要约时，

每一家生产商必须保证其利润非负，对于在位生产商，(wl—c)Dl(P)-E≥0，

对于替代生产商，(W2-Ce)D2(P)一F2≥0。由于零售商具有买方垄断势力，

均衡时两个不等式一定是紧的，即(Wl—c)Dl(P)一E=0，

(W2一Ce)D2(P)一E=0。但由于cc>c，生产商竞争的结果导致

Ⅵ=％=巳。从而得到E=(巳-c)D(p)；E=0。在位生产商将获得利润以

“通道费”的形式转移给零售商，替代生产商的利润为零，但仍存在于市场中。

下游两家零售商在最终品市场上相互竞争，因此零售价格)bep=c。此时均衡利润、

剩余分别为：

在位生产商利润：；rp---(Ce"C)D(p)．E-0；替代生产商利润：巳·=O
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两家零售商总利润：乃=互=(ce-c)D(p)

消费者剩余：s=￡D(p)dp；社会福利：矿：s+(巳一c)D(p) (5．1)

比较上述两种情况可以发现，当零售商向生产商收取通道费时，批发价格提

高，从而导致零售价格上升，零售商的利润增加，消费者福利减少，社会福利的

变化取决于需求函数的形状。

综上所述，市场信息不对称时，通道费是区分商品需求和未来销售情况的有

效工具，零售商通过通道费对信息的甄别效果好于供应商利用通道费传递信息的

效果；市场信息对称时，通道费是市场力量的表现，在三种典型的零售商拥有垄

断势力的纵向市场结构下，零售商收取通道费所带来的福利效应取决于纵向的市

场结构。在不同的纵向市场结构下，通道费对生产商利润、零售商利润、消费者

剩余以及社会福利带来不同的影响；在双边垄断情况下，通道费的收取会导致生

产商和零售商的联合利润增加，零售价格下降，从而使消费者剩余和社会福利增

加；在上游完全竞争、下游完全垄断的纵向市场结构下，通道费的收取对企业利

润和福利没有影响，因此均衡时通道费为零；当零售商具有买方垄断势力而没有

卖方垄断势力时，收取通道费会使批发价格和零售价格都上升，零售商的利润增

加，消费者剩余减少，而这种纵向市场结构往往与现实最接近。
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第五章发达国家通道费问题的借鉴

5．1法国规范零售商和供货商关系的法律及评析

对于“家乐福事件中所谓的国际惯例，是否是一个令人信服的理由呢?我们

或许可以从法国的有关法律规定中看出一些端倪。实际上，法国有关商业流通方

面的法律非常完备，最早可以追溯到1810年的《法国商法典》：在1986年又颁

布了《价格与竞争自由法》，以维护公平竞争。涉及进场费问题的有关法律规定，

大概有以下内容：

(1)反不正当竞争行为的规定：《价格与竞争自由法》第L420．2条规定，禁

止一家企业或企业集团实施下列滥用行为：①滥用其占国内市场或其主要部分的

支配地位；②滥用不拥有同等解决方法的客户企业或供货商对其的经济依赖地

位。并对以上行为规定了相应的罚则。本文认为，上述滥用行为，在国内还是很

常见的，如拒绝销售行为，规定了歧视性销售条件的行为，以及因为供货商拒绝

服从其不正当的交易条件，就断然终止了已经确立多年的商业关系，等等，这些

行为对我国正常的商业秩序和竞争秩序造成了损害，必须予以规制。

(2)有关付款期的规定：目前，法国商业企业的平均付款周期为59天。如付

欲期过长，或要求过分支付滞纳金，受损企业可直接到商业法庭起诉。在我国，

家乐福的付教条件为“月结60天”，这样的合同条欲本身没有什么问题，也是可

以理解的。但是，家乐福不仅占用了供货商的流动资金，也使供货商的机会成本

和交易成本大为增加，它不仅没有给予相应的补偿，而且利用掌握供货商货款的

机会，迫使供货商让步，这就显得有失诚实信用了，应该予以禁止。

(3)有关禁止歧视性对待、禁止利用优势地位或供货商依赖获利的规定：法

国的法律规定的比较具体，①如果一个零售商以不同的条件对待不同的供货商，

则视为歧视性行为，如果有歧视性行为，零售商将受到制裁。按照此规定，家乐

福在我国采取的一些行为是应该受到禁止的，如对大型和中小型供货企业的区别

对待，对名牌产品和非名牌产品的区别对待等，但即使在管理部门也有观点认为

这是市场行为，因而没有受到管理。②如果小供货商的货物在零售商处销售，禁

止要求小供货商接受不平等的供货条件；如没有销售数额的承诺，禁止向供货商
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收取进场费；从这一规定看来，家乐福等收取的进场费更是存在很多不应收取的

项目，存在很多违规之处，只是没有相关法律规定，无法制止而已。③如销售商

要终止与供货商合作，必须提前书面通知供货商，随意将供货商排除属违反正常

交易的行为，应予禁止。这种在法国受到禁止的行为，在我国的实践中，却是零

售商要挟供货商以收取进场费的手段，所以常常会引发供货商的反对。④《法国

商法典》第L442．6条规定，在执行合同中发生分歧，当事人可提起民事诉讼：

行政机关、检察院也可到代表中小供货商到商业法院起诉，并传讯利用优势地位

的商人。这些保护中小供应商的利益的规定十分具体到位，但家乐福在我国实施

了类似行为却安然无恙，是否应引起我们的反思?

(4)成立竞争委员会：《法国商法典》第L461—1条规定，设立竞争委员会，

就一切有关竞争的问题接受议会各委员会的咨询，提出意见，也可应行业和工会

组织、经认可的消费者组织等的要求，对有关上述组织负责维护的利益问题，提

出意见。本文认为，设立这种权威部门，对于法律的落实还是相当有效的。

可以看出，为了维护公平竞争，防止企业滥用支配地位，法国在规范零售商

与供货商方面，有详细的法律规定和相应的处罚规则，还设立了专门的竞争委员

会处理有关问题，如此以来，尽管在法国，零售商或许能够收取进场费，但是因

为有了法律严格的限制，所以就不可能肆意而为。那种认为进场费是企业间行为

而不予管理的主张是错误的和短视的，虽然与我国的商业环境有一定联系，但是

也必须受到法律的调控，才能最终维护良好的竞争秩序。

5．2美国有关立法情况及其对我国的借鉴

在美国，无论是业界还是学术界，对于进场费对市场竞争的影响在认识上分

歧很大，到目前为止，美国政府对进场费的管制还没有给出明确的法律规定，政

府的态度摇摆不定。比如，“在2000年4月14日，美国独立面包商协会、玉米

面饼协会以及口香糖制造商全国协会认为进场费已经严重损害了他们成员的竞

争能力，联合起来向美国联邦贸易委员会提出申请，要求尽快对进场费建立和实

施明确的指导方针，联邦贸易委员会认为进场费问题在理论上存在分歧，而且也

缺乏足够的实证研究来证明它确实限制了竞争，因此，拒绝在目前情况下给出一

个正式的指导方针，所以目前进场费在美国还不违法。
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在实践中，由于美国的竞争法中没有对“优势地位滥用”的规定，所以进场

费的纠纷涉及到标准协议、掠夺性定价、商业贿赂、不合法回扣、独家销售协议、

厂商之间不得低价转售商品等规定，十分复杂，甚至还包括排他性支付问题。如

果用法律来解决进场费纠纷，则会涉及到罗宾逊一帕特曼反价格歧视法、谢尔曼

法、克莱顿法、联邦贸易委员会法等，现行法律的缺陷使一些典型的进场费诉讼

案在庭外和解或长时间不能了结，影响了效率。

但是，美国非常重视对竞争的保护，为了减少垄断，维护市场的自由竞争，

保护消费者的利益，美国政府从各个方面制定了对内外资企业进行管制的法律，

是世界上最早建立反不正当竞争法律制度的国家。从相关的法律可以看出，在二

十多年的市场发展中，其实美国已经对于超市进场费的负面影响有了较为深刻的

认识，并充分发挥政府之手的调节作用，通过相关立法对超市进场费问题做出了

竞争法规制。远的可以追溯到1936年的《罗宾逊一帕特曼法案》，(又名《连锁

商店价格限制法》)，对大型零售企业侵犯生产商利益的行为制定了惩罚措施，

法案明确规定：对有可能垄断市场的商家，不许向供应商要求特殊折扣等不合理

费用。还有《谢尔曼反托拉斯法》、《克莱顿法》等，都可以作为对过度收取进场

费槛用市场支配地位这一垄断行为进行法律规制的依据。

根据美国的相关法律和司法实践，在以下几种情况下，进场费将会受到法律

制裁：一是零售商进行勾结，可能在特定市场范围内产生寡头垄断。如本来是相

互竞争关系，但为了某种目的，在进场费的数额和货架空间分配上达成了协议，

因为有可能产生垄断损害市场中的竞争，所以这时候进场费将受到谢尔曼受法的

审查：二是进行排他性竞争，即进场费被用作垄断贸易合谋的一部分，或者要将

某些供货商排挤出去时，进场费也可能受到审查：第三是价格歧视，如果供货商

能够证明进场费被零售商用作价格歧视的话，它也可能触犯罗宾逊一帕特罩法而

受到禁止。以上规定都附有罚则，增强了可操作性和威慑力，对规范零售商和供

货商的关系起到了很好的作用。

5．3日本有关立法情况及其对我国的借鉴

从相关资料我们可以看到，美国竞争法中没有直接对“优势地位滥用"的规

制条款，对滥用优势地位的行为是作为私人垄断和不正当竞争行为加以禁止的，
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J下因为如此，美国一直受到“进场费”问题的困扰。与美国法律不同，在日本、

德国、法国的竞争法中，都有对交易中“优势地位滥用"’的法律规制。日本的

《禁止垄断法》鸿(第19条)对此是以不公正交易方法之一进行规制，欧洲各国

也都有类似于同本对优势地位滥用规制的做法，目的就是保护消费者利益和公共

利益，并维护自由竞争的市场秩序。

由于同本的产业组织结构十分复杂，存在着纵横交错的交易关系，所以优势

地位的滥用成为同本相关法律规制的一个重点。为避免具有强大购买力的零售企

业对供货厂商采取不正当交易行为，同本政府公J下交易委员会根据《反垄断法》

的规定，于2005年5月出台了《关于大规模零售企业在与供货厂商交易中采取

特定不公正交易方法的告示》，取代了1954年公布的《关于百货店业取特定不公

正交易方法的告示》，这样就使得有关法律得到进一步的完善。具体到进场费问

题，该法律的主要内容有：

(1)禁止不正当退货和不合理压价：“除特殊情况外，原则上禁止大规模零售

企业或其加盟者将所采购货物的全部或部分向供货企业退货；同时禁止从供货企

业采购商品后，要求该供货企业降低供货价格的行为。本文认为，该规制的实质

是一种营销手段，采购后又要求退货，实际上是以供货商的商品当作了胁迫的条

件，迫使其答应一些不合理的要求，这正是滥用企业支配地位的表现，但在我国

目前尚没有相关的法律规定。

(2)禁止强迫销售和不当使用供货企业的员工：“禁止大规模零售企业在无正

当理由的情况下，要求供货企业购买其指定商品，或利用指定服务的行为：除了

特别规定外，禁止其要求供货企业派遣员工为其工作，或代为支付其员工工资的

行为”。本文认为，这规制的其实是一种变相的榨取供货企业的利益的行为，是

对供货商利益的侵害，自然应该受到法律的规制。

(3)禁止收受不正当经济利益：“禁止大规模零售企业或其加盟者要求供货

企业提供本无必要提供的金钱(如所谓决算赞助费等)、服务或其他经济利益：即

使对于一定程度上有利于供货企业商品促销的赞助费，或有利于供货企业削减成

本的物流中心使用费等，也禁止要求供货企业提供超出合理范围的金钱、服务或

其他经济利益”。本文认为，有了这样具体而明确的法律规定，进场费会被限制

在一定范围之内，有利于市场秩序的稳定，而不是象我国目前情况下，陷入无法
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可依的馗尬境地。

(4)禁止在要求被拒绝时采取对供货企业不利的行为：“禁止大规模零售企业

以上述各条规定的要求未被满足为由：对供货企业推迟付款、减少交易次数、停

止交易或其他不利行为洲”。本文认为，该规制针对的是零售商运用其支配地位，

在与供货商交易时，提出了非法的要求，严重损害了公平竞争的市场交易秩序的

行为。

日本的流通体制，主要是以生产厂家和流通企业的长期交易关系为主导，因

此很容易发生供求关系的不平衡，取得优势地位的一方滥用主导权的行为也极易

发生，所以日本的竞争法对此加以严格防范，对滥用行为规定的十分具体。在日

本禁止垄断法中也有相关的规定：利用自己在交易上比交易对象优越的地位，违

反J下常商业习惯，“有以下列举的任一行为的：1)持续地令交易对象购入该交易

的商品或劳务以外的商品或劳务：2)持续地令交易对象为自己提供金钱、劳务以

及其他经济上的利益：3)设定或更改为对交易对象不利的交易条件：4)以上3项

行为之外，在交易条件及实施上使交易对象不利；5)干涉交易对象公司的干部选

任。”，即可以认定为滥用优势地位。正因为日本有明确的法律规定，所以在零售

业迅速集中的情况下，未受到进场费现象的困扰，优势地位谧用的违法行为相对

较少，处理起来也较为容易。

在实践中，日本处理优势地位滥用案件的典型判例就是“三越事件”和“罗

森事件”。日本的三越百货店和罗森方便店连锁企业都是日本著名的大型零售企

业，在业内和消费者中都拥有很高的信誉，供货商都愿意与其建立长期的合作关

系，但它们却利用自己在交易中的支配地位，对供货商提出了商品质量、价格、

交易条件等以外的各种无理的要求，如在店铺装修时要求供货商负担全部或部分

费用，或者无条件承担各种节日费用等，供应商为了与其建立长期交易关系，不

得不同意负担费用。结果违反了日本不公正交易方法和禁止垄断法，受到了公正

交易委员会的指控，并命令其采取了排除措施。

5．4发达国家应对通道费问题对我国的借鉴

可以看出，竞争政策是各国基本的政策，当市场之手不能自动调节反竞争行

为时，要及时进行实际案例调查和理论研究，为迅速出台相关法律做好准备。我
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国目前专门规制进场费问题的相关法律处于初步实施阶段，但并不意味着通道费

问题不能解决。随着我国加入世贸组织后面临的新形势，服务业扩大对外开放不

可避免，那么能否经受得起外资零售大鳄对我国零售业的冲击?这就需要我们早

做准备，在立法观念上，我们应该从对竞争者的保护转变为对竞争机制的保护，

切实为各个市场主体创造公平自由的竞争环境。三个国家的做法值得我们借鉴。

通过制定相关的竞争法规，建立竞争机制，从而为本国的经济发展创造一个

良好的法律环境，推动本国经济的发展。同本对进场费进行法律规制对我们的启

示在于，法律是为了解决经济生活中出现的问题的，并且应该具有一定的前瞻性，

通过对现实经济生活的细致观察与深入研究，找出问题的本质或根源所在，发现

经济生活的规律，并在立法中采取相应的规制措施，这样，在处理相关问题的时

候就会得心应手，减少很多不必要的麻烦，也有力的保障了良好的竞争秩序的建

立，进而推动我国经济健康发展。

另外，从三个国家的政策上看，三个国家在保护竞争、反垄断的同时，并没

有要求彻底消除通道费，原因就在于现实的市场是一个信息不对称、不完全的市

场，零售商除了对一些知名品牌有一个高需求高多销售的信念外，对大部分普通

品牌的商品没有预判，而且由零售商对商品作市场判断的机会成本较高，所以对

这些商品会收通道费。因此，对市场结构的判断是对工商之间围绕通道费行为进

行规制的前提。
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第六章规范通道费收取、改善工商关系的建议

6．1政府产业政策建议

1、完善我国竞争法的法律体系，特别是加快竞争法的主体法律——反垄断

法的出台。对于我国市场经济中买方垄断的行为实行竞争政策和竞争法的约束。

整顿和规范相关市场中的市场行为与市场秩序。对买方垄断的不正当竞争行为，

利用专门的法律、法规进行有效规制。设立专门的执行监督机关，建立像美国的

联邦交易委员会那样统一的综合管理部门，改变由县级以上工商行政管理部门监

督检查的局面。

2、制定详细的通道费规制条款。通道费的征收在一定程度上提高了新产品

的销售效率，通过作为信号和甄别新产品的方法，在制造商和零售商之间实现有

效的成本分享和风险分担。通道费补偿零售商为了销售和管理一系列新产品的成

本，也是一种有效的在制造商和零售商之间平衡新产品销售风险的机制。零售商

对一些新产品收取相应的通道费具有合理性，但必须规范透明。2002年上海市颁

布了《关于规范超市收费的意见》，将“通道费”、“新增商品进场费’’、“新

增门店进场费”均列人可以收取费用的范围，但规定超市不得滥用优势地位，做

出对供货商不公平、不合理的规定，更不得随意在事后或合同以外再向供货商收

费。这是我国在对通道费进行法律规制方面做出的积极探索，其后应当对于怎样

合理收费及其量化标准做出具体规定并推广实施。

3、加大对流通企业的融资支持。国内外零售企业的激烈竞争迫使零售企业

急剧扩大规模，因而经常会凭借优势地位收取通道费或者占用供应商资金，但这

种模式常常是高风险的，一旦资金链断裂，不仅规模难以扩大，甚至会导致企业

破产，最终破坏流通市场的健康发展。从而推动各政策性银行和商业银行加大对

流通企业的信贷支持，扩大授信额度，开发新的信贷服务项目是政府政策的新视

角。国家应落实国家开发银行政策性贷款，引导各类信用担保机构积极开展零售

企业的担保业务。支持商业银行与流通企业在充分协商的基础上推广银行卡。支

持符合条件的零售企业利用股票上市、发行债券、资产重组、股权置换等多种方

式筹措发展资金。
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4、充分发挥行业协会的作用。支持各类流通业行业协会的发展，加强协会

的组织建设，增强服务意识、自律意识和市场意识，使之逐步成为推动企业规范

发展和行业自律的中介组织，提高为行业和企业服务的能力，发挥桥梁和纽带作

用。扩大行业协会的覆盖面，加强对会员的协调、服务、指导，强化行业自律，

更好地发挥其在流通业发展中的作用。

6．2流通渠道组织行为建议

对于市场参与者的零售商和供应商而言，立足于现实市场，首要的是通过渠

道行为创新，改变通道费的作用，以便维护工商之间的平衡，创造和谐的工商关

系。
。

众所周知，在与超市卖场这一现代零售终端的核心业态进行合作时，供应商

需负担大量的通道费用。进场费、开业赞助、新品进场上架费、促销赞助、年度

(季度)销量返佣等许多名同繁多的费用，极大地削弱了供应商的销售毛利。相当

多的供应商因不堪重负，不得不选择退出。而没有退出的，由于未有针对性的营

销策略，结果在与超市的合作中磕磕碰碰，矛盾不断。

从现实出发，由于市场力量，超市收取通道费的根源是该业态为获取最大毛

利率的需要，是通过高额费用的收取来抵消低价销售带来的营业毛利的损失。同

时，超市通过收取通道费对毛利的贡献和低价销售策略的相互促进，来达到迅速

扩张并战胜竞争对手的目的。规模效应和低价(平价)销售是超市竞争制胜的两大

法宝而规模又是超市获取高额费用的重要筹码。

通过前面的分析可知，信息不对称和市场势力都能导致通道费的出现。信息

不对称使得收取通道费合理，但市场势力又使部分通道费变得不合理，因此，有

效的方法是实行一费制，如包费制，减少通道费征收次数。

通过“包费制”这一营销模式，供应商在与家乐福、好又多等大卖场的合作

过程中，双方的合作关系有了良好的改观。

可以采用以下具体做法：

1、与重点零售客户的“包费制"合作方案

经过协商拟定，在超市卖场年销售额达到或者超过某个数目时，公司须支付

一定比例的年销售返佣。
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(1)该笔返佣费用由公司在合作初期、合作中期及后期分阶段进行支付。

(2)合作初期，作为诚信投资，公司可将协议销售返佣总额的一部分先期

支付给超市卖场；合作中期，在超市卖场达到年协议销售总额的一定比例时，公

司将再支付一部分返佣；合作后期，在超市卖场按计划完成协议年销售总额之际，

公司将在当期结算货款中扣除结付剩余部分。

(3)在全年的合作过程中，公司将不再支付协议“包费制”之外的任何费

用。

(4)与公司合作的超市卖场及其属下所有分店，必须无条件接受公司合同

附件中拟定的所有商品，并作出排面上架设计销售方案，推出专柜销售。同时，

为配合超市卖场的操作，公司将定期或不定期地在该超市卖场的所有分店举行各

种促销活动。超市卖场的所有分店必须无条件接受公司的新品上架、促销宣传等。

(5)如该超市卖场达不到协定的销售额，则仅能享受与已实现的销售额挂

钩的比较低的返佣费用，而无法得到原协定的年销售额返佣费用。

2、对于非重点零售客户的“包费制”方案

由于部分地区型超市卖场受所处地域的经济量度指标所制约，无法达到较大

的销售额时，可以制定分级式操作模式，即：

(1)年销售额为A万元以下的，公司将支付Al万—-衄万元不等的返佣。

(2)年销售额为A—B万元以下的，公司将支付Bl万一B2万元不等的返佣。

(3)年销售额为B—℃万元以下的，公司将支付Cl万—C2万元不等的返佣。

(4)年销售额为C—．D万元以下的，公司将支付DI万一D2万元不等的返

佣。

(5)所有超市卖场的合作及其他操作模式、程序，均须按上述第“l"方案

中之1—5项原则进行操作。

3、各分公司的协调营运方案

(1)实施“包费制’’方案之后，各地分公司应起到桥梁作用，先期委派专

职超市业务员与各大超市卖场的总部即总店(母公司)取得联系，然后由总公司派

员与对方总部洽谈合作事宜并签订合作合同。

(2)在合作过程中，各地分公司只需负责发货、供货，并与对方分店进行

销售对账上作，销售业绩均计在各分公司的营运账目之上，而结算收款上作则由
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总公司的财务室负责，并由该卖场超市总部所在地的我方分公司提供协作。必要

时，分公司在得到总部授权之下可负责收款结算。

(3)在合作过程中，销售量与负担的销售返佣费用成正比。各地分公司在

当地或所属区域内可根据自己与对方分店合作进程，视销售情况分担相应的销售

返佣费用。销售量越大，则需支付的返佣费用就越多，而毛利率也随之水涨船高，

业绩得到了提升；若对方销售量较少，该区域主管的分公司亦无须支付多余的返

佣费用，相对减少了营运成本，同时也有效地提高了整体毛利率的质量结构，分

公司的工作积极性将得到加强。

(4)各分公司应经常跟踪卖场超市的单品销售情况，以及竞争对手的新品

上架销售情况，并将市场调查结果详细汇总，上报总公司，不得虚假陈述或隐瞒

不报。

4、统一报价模式

(1)按照正规的程序，拟订符合超市卖场操作的报价目录，作为合同附件

交与合作的超市卖场，供收货对账和月度结算之用。

(2)报价目录中详细注明商品的名称、类别、项目、货号、规格、颜色、

包装量、包装特征、毛重、体积、单价、条形码等。

(3)未来开发的新品不在此报价目录之内，但在上市之际，必须提前与合

作方进行协商，并作好促销计划。

(4)因为市场的自然变化诉求，商品价格的调整应在总公司的营销策略之

内。各地分公司不得私自与所在地之超市卖场分店变更总公司商品报价，扰乱正

常的运营秩序。如在未得到总公司之授权的情况下，个别分公司为了自身的利益

而出现此行为，总公司应严厉制裁。

(5)特殊的包装模式应在合作对方提出之后，在由对方提供包装样式，结

合公司实际情况的基础上进行包装改正；对于简单的促销包装要求，各分公司可

灵活机动地进行操作。

(6)各地分公司应严格按照《超市业务营运手册》的操作流程与对方合作。

专职超市业务员必须定期向总部汇报超市业务进展情况，以便公司监控。

说明；根据本公司的财务制度，超市卖场的合作费用均由总公司和分公司共

同承担，总公司承担总费用的60％，分公司承担总费用的40％。在上述方案的
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操作中，“包费制’’将公司的利益与超市的利益进行了捆绑，并因销量与费用的

平衡关系，各分公司和专职超市业务员的积极性得到的一定的发挥和提高，从而

有效地提升了公司整体销售业绩。

在包费制的实施方案中有几点值得注意：

l、敢于首期风险投资，合作期间配合以灵活的分阶段付费力式。

2、排面上架率有效扩大，商品陈列效果优秀。

3、多品种促进，产品丰富性大大加强。

4、全年度紧凑的促销计划，灵活高效的滚动促销方式。

包费制方案迎合了超市业态的运作方式，抓住了“超市走量”这一销售特征，

并藉此有效地提升公司产品在区域零售市场的山有率，从而化不利为有利，与超

市完成了“双赢”的合作模式，为公司全面启动零售终端战略创造了先机。
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逻辑思路、观点论述，小到遣词用字、标点符号运用，李老师都不厌其烦地指正。

我终生难忘李老师的做人、敬业与治学。

感谢陈秋玲老师、巫景飞老师和乌里吉图老师的指导与帮助，他们使我的学

习生活获益良多!

有幸与上海大学国商学院的研究生同学同窗攻读，他们的刻苦与务实时时刻

刻鞭策着我，让我不敢有丝毫的懈怠。

感谢大家!
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