云上订货系统  业务需求知识中心
总部大客户与区域客户并存，怎样分开服务、价格和业绩归属｜云上订货系统
批发企业发展区域伙伴后，最容易争议的不是新增门店，而是原有总部大客户。一家连锁餐饮总部统一谈价格、审批采购和结算，但门店遍布多个区域，需要当地伙伴维护陈列、补货和到货差异。若所有门店订单都算总部业绩，当地伙伴没有服务动力；若全部算当地伙伴，企业可能把总部多年谈下的合同和信用风险误转出去。解决办法是把大客户的“合同与交易主责”“门店属地服务”“订单实际履约”和“可分配贡献”拆成可核记录，再给不同客户类型配置不同价格与服务路径。
先按采购决策与付款方式识别大客户
同样叫连锁客户，有的总部统一下单、统一付款，门店只收货；有的总部谈框架价，各店自己在手机商城补货并独立付款；还有的单店只是加盟招牌，采购完全自主。不能按门店数量或名称推断交易主体。逐一核合同签署方、订单提交方、付款账户、开票主体、收货点和售后要求。第一类由总部维护合同与应收，伙伴可负责现场服务；第二类需要总部定价与门店订单并存；第三类可按普通区域客户经营，但仍要避免与总部框架约定冲突。
大客户资料应保留总部与门店的关系、各自客户编号、可下单商品、协议价有效期、账期及收货地址。若系统当前版本只能按客户而非组织树配置部分规则，就用明确的客户分组和人工审核承接，不宣称会自动继承全部总部价格与授信。对已有大客户合同，先确认续约、价格和信用审批岗位；区域伙伴不能因为负责一家门店，就私自向总部承诺全网价或更长账期。
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图1：先判采购与付款主体，再决定总部和区域伙伴分别做什么。
总部管合同与价格，区域管现场服务与履约反馈
对总部统一签约的大客户，销售总监或大客户经理负责框架合同、商品清单、底价与例外审批；区域伙伴负责被授权门店的需求沟通、收货跟进、退货反馈和促销执行。仓配按真实订单和门店地址发货，财务按实际付款主体核应收。区域伙伴的服务权限不等于对总部客户全部门店都可见，更不等于可以修改总部合同价。伙伴需要看自己服务的门店订单与到货状态，总部则需要看到连锁客户整体订单、发货、退货和回款汇总。
例如某餐饮连锁在五个县有二十家门店。总部统一选SKU、谈价和月结，五位区域伙伴各负责所在县门店的补货提醒与收货差异。门店订单可以在同一客户集团关系下追踪，但收益不能简单把订单金额平均分给五人。若甲伙伴的门店因总部主动营销活动订单增长，甲承担了实际服务可按协议计服务贡献；若某门店改由总部直接服务，则伙伴收益应按生效日与订单范围变更。原订单是否由客户自主下单、由总部代下还是伙伴代下，也需留清客户确认，避免订单来源变成争议。
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图2：合同定价、现场服务、实际履约与应收核对分岗承担，伙伴只见授权门店。
大客户价格不因门店落区而随意改写
总部框架价可能与普通客户等级价、单店指定价、区域促销同时存在。先确定同一商品的生效优先级、活动可叠加条件和优惠成本承担，再用代表门店在手机商城试下单，核商品规格、成交价、配送费和应付金额。若框架合同规定全国统一价，某区域伙伴不可自行叠加低价促销侵蚀毛利；若允许区域活动补贴，应记录补贴来源与有效期。门店在不同区域采购、供给成本不同，也不能未经合同确认就对同一总部客户随意展示两套价格，客户会据此质疑合同执行。
对加盟店和自营店可以分客户类型管理，但必须以真实合同和付款责任为依据。不能把自营门店误设成独立客户从而绕开总部授信，也不能把加盟店欠款挂到总部账上。价格设置页只说明规则存在，最终以客户实际订单的生效条件为准；更改价格后抽一笔新单和一笔既有订单核对，新价只影响明确的未来范围，不追改已确认交易。仓配也需要知晓该门店是否享统一配送或单店直送，以免价格对了却交付成本无处归属。
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图3：同一门店实际成交价须在原订单复核，活动补贴与伙伴收益另算。
业绩至少分销售归属、服务贡献和配送量三种口径
销售归属用于看谁承担客户合同、报价和信用；服务贡献用于看谁维护门店、解决差异并推动复购；配送量用于安排仓库与线路。三者可出自同一订单，却不能互相代替。总部签约客户的销售收入或应收仍按真实成交主体统计，区域伙伴服务收益可按授权门店的有效净成交、服务质量或实际贡献计算，具体触发点须事前约定。配送统计按收货地、签收数量和配送成本看，不应因为收入归总部就忽略当地仓配压力。
举例：连锁总部当月二十家门店合计采购一百万元，其中乙区五家门店签收二十万元，有两万元退货，乙伙伴参与门店补货和售后。若协议按有效净成交的服务贡献核算，乙区基数需回到对应门店原订单与退货，而不是按一百万元的五分之一直接算，也不是让乙伙伴领总部签约的全部销售毛利。财务还需核优惠承担、逾期和未完售后；收款未完成时收益何时支付，依协议和实际资金记录确定。伙伴可查看脱敏对账结果，但不应由此取得总部所有门店的往来明细权限。
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图4：收入口径、服务收益和配送量各回答一个经营问题，均能回原订单。
客户体验应当是一个入口、一套承诺
门店不该为了总部与区域分工，在两个商城之间反复找商品，也不该收到两套互相冲突的报价。客户进入手机商城应看到自己有权采购的SKU、对应价格、收货点和订单状态；后台根据合同与归属把任务派给总部大客户经理、区域伙伴和仓配。门店发生短送时，区域伙伴可以第一时间沟通，仓库与财务仍沿原单处理补发或退款。若订单履约涉及联营商家，按真实订单拆分和各商家责任办理，不能把所有售后转给当地伙伴兜底。
用两个门店和一笔退货演练，确认分工可以落地
先选同一连锁的两家门店：一间总部统一采购，一间门店自主补货。让总部销售核协议价与付款主体；区域伙伴核到货与门店服务；仓配核不同地址的发货方式；财务按原订单与实际收款对账。第二家门店用手机商城下一笔小单，检验是否只看适用商品和价格；随后模拟部分退货，检验总部应收、区域服务收益和仓配配送量如何分别调整。若任何一方需要离开原单、到微信群里解释金额，先修合同口径、客户分组或订单归属，再扩大到所有门店。
总部与区域共存不是在报表上把大客户切成多个小客户，而是在客户不断档的前提下，把合同决策、当地服务和资源消耗如实分开。这样老板既看得见集团客户的整体价值，也能给当地伙伴明确、可复核的服务回报，不让其依赖争夺客户归属获得动力。若连锁总部决定新增一个区域，先让大客户经理确认合同价格和新店采购方式，仓配确认当地可售货盘和送达承诺，区域伙伴只在被授权门店承担上线与到货服务。新店首单和一次补货完成后，再决定其服务收益是否纳入伙伴结算；不能一开店就把预计采购额算作区域销售。若门店关闭或改由总部直管，从生效日停止未来服务收益，历史已完成订单仍按原规则核算。
SC-000700
image1.png
EERIEH, ZHERTRETEAHE

AR, T8, FRSERBREFEFA.

ERGE—RIE

REBEMN 1]
SEIRNE N EEBIEZRN
B SRR IESEE
Ak ERTIRSS

MEEfEMIT R

FRREAREI]

THHE] ISHERL PR, T EEmTEINRER

MR SEE
i Fas

EERERRRLITE





image2.png
BRE. WH, AFFEFKD

EEPERERRGE, Rk RS VS B nRSS.

A, SKUBEMAIMATE BREBEE SN
ik IEHMRRNEIRE R RIS

ShRkts. SKSIEE JARUTEANE

BSCTRER, RIS BERSKIKEE%

kfEIRSSTIE, T ERBUSE NSRS ERAUR.




image3.png
| VS SERRERAZ N BT BRFRGIE

SEBHIAN. EREUN. SREM S KIS ISR

ST
XRIVESASHTRERRIE? ZSKUEBSEBRSEMBENIELATELR?

SN IEISI XIg{EHH RRERIS
EERIIAIE REPEHINY SERREREN TERPREL
XA AMSFA LRI 8 BRI RIE FREBIREAFIHAMR

BFNEIE VST, EaRRTSZNE. (TR,




image4.png
E—KITR, ME=AFREEEHR

THER "disREiE REETRA. ERSeRERZE.

HESRK XRS5 sk

L, RNFIMER HEYHP ESNEER
RESERBERNIK RAE ST

SENEPEREF. (V5 RTR, SUEER, TEKEETFESE.

[meSSite

LR

H. EEm

FREWTH

NECERE A









