云上订货系统  业务需求知识中心
新品牌先联营试销、畅销后再买断，怎样分阶段承担库存风险｜云上订货系统
不少批发商愿意引进新品牌，却被品牌方的首批压货要求卡住：客户认不认、价格能不能卖、退货多不多都还不知道，先买断一仓货就把现金和库位押上了。完全拒绝又可能错过新品增长。更稳妥的路径是先用联营或约定的试销方式验证真实需求，待复购、净贡献和供给表现达到标准，再对适合常备的规格改用买断采购。这里的核心不是把合同名字从“联营”改成“购销”，而是在每一阶段明确谁拥有货、谁发货、谁收客户款、谁承担退货与滞销，以及何时切换这些责任。
试销前先谈责任，别把“联营”当成免费占库存的口号
联营试销有多种实际做法：品牌商作为平台商家发布商品并履约，批发商组织客户流量和平台结算；品牌商把货寄放在批发商仓库，由仓库代管和配送；也可能双方仅约定按成交抽成。三种安排中的货权、仓储、配送、发票、退款、质量与客户服务责任并不相同。要按真实协议和业务事实设系统主体，不可因为界面里有“联营商家”就推定风险都在商家。联营准入时应写清试销期限、限定SKU、供货价或分成规则、结算周期、库存归属、滞销处理、退货品质标准和客户售后首接岗位。
云上订货现有联营商家、联营商品、联营订单、退货与结算页面，适合记录商家、商品发布、订单和结算流转。能否使用某一种仓储或资金安排，应在当前租户和真实试单中确认，不能把“联营”当成一个自动覆盖所有商业责任的功能按钮。试销商品进入客户商城前，平台应核商家资质与商品资料、规格、单位、客户可见范围和价格；商家维护库存或交期的责任也要事先约定。否则客户在商城下了单，平台与商家互相等待确认，最终损失的是平台客户信任。
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图1：联营期间平台与商家各负责什么，依真实合作模式约定；客户服务和退货不能留空白。
用小货盘验证真实净成交，不拿首批铺货当市场需求
试销宜选少数能与现有客户场景搭配的SKU，而非把品牌全线目录一次上线。先确定目标客户、试用门槛、合理曝光和订货方式。客户首单可能来自一次满减或业务员强推，不能单凭“铺进二十家店”判断畅销。要记录实际下单客户数、重复补货客户数、每店销售周期、退货数量和原因、商家准时发货率、客户投诉与平台净收益。促销应区分品牌方出资还是平台补贴，优惠扣除后再看有效成交。
举例试销四周：第一周向十家门店推荐，每店订一箱；第二到第四周只有三家主动补货，其余七家还未卖完或请求退货。若只看首周十箱，似乎新品已入市；看复购和退货，可能需求还不足以支持总部买断。反过来，如果十家中七家两周内二次补货，商品质量稳定、售价不需持续打折，上游补货也准时，才有讨论常备与买断的基础。试销分析必须扣除未结退货、售后赔付和促销补贴，不能把未完成订单当最终净成交。
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图2：首批铺货只是接触客户；真实需求看主动补货、退货后净成交与供方履约。
若新品牌希望继续扩大曝光，可以分客户层级逐步开：先在相近业态、既有客情的门店试销，再开放更多区域。每扩大一轮，都要保证商品价格、库存或交期信息能兑现。客户在手机商城自主下单与业务员代客下单都可作为试销订单来源，但要能识别是哪种渠道和哪位客户，而不是一张“推广大单”冲高销量。平台要承诺给客户的，是收到合格货物和清楚的售后；新品牌需要的是能反映真实复购的反馈，而非一次性铺货数字。
转买断时比较两种经营结果，而不是只比较毛利率
联营阶段平台可能按实际交易取得服务收益或分成，通常无需提前买入全部库存；买断后采购单价可能降低、价差扩大，但库存、资金、损耗和价格波动由自己承担更多。转型决策应算同一周期、同一SKU的净贡献：联营净收益减平台投入的获客、客服、配送与补贴；买断预期净收益减采购成本、仓储、配送、资金占用、破损、退货和滞销风险。两者不能用不同口径比较，例如联营只算净分成、买断只算进销差价，会天然高估买断。
假设一款冻品联营每件平台实得八元，平台承担客户服务与营销成本三元，净贡献五元；买断后的账面价差十二元，但仓储配送四元、资金占用一元、合理损耗两元，净贡献同样只有五元。如果买断还要一次进五百件而实际月销只有八十件，保质期与价格风险会进一步吞掉收益。即使净贡献略高，也要看回款速度和供方是否接受小批量补货。买断条件可以设成连续两个订货周期达到复购与售罄要求、退货率稳定、供方交期达标，并对首批采购量设上限；阈值根据行业实绩确定，不该照搬例子中的数字。
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图3：买断价差通常更高，但要扣资金、库存和滞销；只有同口径比较才知道何时切换。
部分商品适合买断常备，长尾规格仍可保留联营；甚至同一品牌中不同规格采用不同方式。不能因为主打规格卖得好，就要求所有颜色、包装或口味一起买断。采购部门应根据客户复购、供方最小起订量和可用现金定首批量，再用已确认客户订单与安全库存推算补货，不以品牌方的销售目标作为唯一依据。系统里联营商品与自营采购商品的价格、库存和结算主体要区分，否则客户搜索同一个规格时可能看到重复商品，后台也难判断是哪种模式成交。
切换日必须切清旧订单、在途货和未结退货
最容易出事的是“今天开始买断”，却没有规定昨天的订单怎么算。切换前的联营订单即使在切换后才交付或退货，也应按其下单时的真实交易和合作规则继续履行并结算；切换后的自营订单才按买断采购、仓库库存和客户销售核。商家已有未售寄存货如何处理，是否由平台买入、按什么价格和质量验收，必须另有双方确认。不能在系统里直接把旧联营库存改名为自营库存，却找不到对应采购、入库和付款凭证。
可做一张切换清单：切换时间、受影响SKU、联营待发订单、商家未结订单、未完成退货、在途与寄存货、客户预售承诺、首批买断采购和价格生效日。财务先与商家结算已完成的联营交易，对未结项保留责任；仓库确认买断实物与品质，再让自营库存对外可售。客户的售后入口可以保持统一，但后台必须能分辨责任主体。若转型后发现质量问题，不能把旧联营单的损失记到新自营采购里，也不能让买断后的退货落入旧联营结算。
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图4：以切换日分开旧联营交易与新自营交易，未结订单和退货按原责任继续处理。
从一个品牌的两个规格试点，留出退出和回退空间
第一阶段选一个主推规格、一个长尾规格，限定客户和试销期限。平台核商品发布与客户可见条件，商家按约定维护供给，客户在手机商城试单并完成正常签收及一次退货演练。第二阶段按复购、净成交、退货、发货准时率与双方真实成本比较，只对主推规格讨论买断采购。第三阶段试跑首批买断订单、库存与对账，长尾继续联营。若客户复购下降或买断库存周转超出阈值，应暂停扩量，必要时回到联营或停止经营，但已发生的自营采购责任不能倒写成商家库存。
复盘要回答三个问题：新品给客户带来真实选择，还是只带来低价试单？联营阶段商家能否稳定交付并处理售后？买断后新增价差是否足以覆盖库存和资金风险？如果答案不清楚，不急着切换。分阶段经营的价值是把“客户想不想买”先验证，再决定“企业要不要囤”，同时让每个阶段的订单、货权与结算都有明确依据。
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