云上订货系统  业务需求知识中心
对外宣传的货盘与合作条件，怎样持续对应客户实际能买到的商品｜云上订货系统
招商海报写着“全品类可订、满额包送、区域专属价”，客户开通商城后却找不到某款商品，购物车价格比报价单高，或下单后才被告知当地无法配送。业务员只能在微信里逐单解释和改价，信任在第一单就被消耗。问题往往不是海报设计，而是商品状态、客户可见范围、价格规则、库存与交付承诺分别由不同岗位维护，却没人对外承担同一口径。云上订货可以把货盘、价格、客户、订单和交付条件接起来；企业仍需建立发布与变更的核对责任。
把每一句宣传承诺拆成客户可验证的交易条件
“这款现货”“经销价”“支持次日达”听起来简单，落到订单却要分别确认SKU规格、可售客户、数量单位、价格期限、可用库存、配送区域与截单时间。业务负责人整理对外货盘时，不只给市场同事一张商品图，还要给一份有版本号的条件表：谁能买、何时有效、起订多少、可交多少、送到哪里、哪些条件需要审核。促销价与指定客户价不能在宣传里混写成“所有客户同价”，采购中数量也不能直接称为仓库现货。
以一家连锁餐饮供货商为例，海报写“食用油每桶优惠价，今晚下单明早送”。实际只覆盖市内三条配送线，山区门店需两日达，价格只适用于一部分规格。若没有在素材中标明适用区域和规格，客户即使最终被补贴差价，也会认为商家先用低价吸引再变条件。市场负责人应该和销售、仓配一起按真实服务能力写文案；订单条件变动后，先确认库存与运力能履约，再扩大传播。
发布责任可以落到一张简短核对单：商品负责人签SKU与包装，销售负责人签适用客户和价格，仓配负责人签可交范围，市场负责人签素材版本。任何一人发现条件已过期，都有权先暂停继续投放，再由原责任岗位修正。这样避免市场听销售说“应该能送”，销售以为仓库已备货，仓库又从未见过海报的连环误会。核对单不是审批越多越好，而是让每个对外承诺找到能兑现的岗位。
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图1：客户可见、订单可下和仓库可交是三道不同检查，宣传不能越过最后一道。
商品资料先核规格、上架和订货限制
商品团队在PC管理端维护名称、规格、单位、状态与订货限制，手机管理端可核必要的规格状态。图2中的商品编辑页可说明商品名称、编号、单位、上架以及规格字段的位置；但页面填过不代表客户已经看见，应以客户身份再到商城核。尤其一个商品有单瓶、整箱或多规格时，宣传所写“每箱”必须对应商城真实SKU和计价单位。图片上看起来相同的商品，净含量或包装数量不同会让比较失真，客户下单后也容易以“货不对版”为由退货。
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图2：商品资料中的名称、单位、上架与订货限制需要先核对，再以客户商城实际展示验证。
缺图、旧图或文案里写旧包装，也会让内容平台引来的客户对货盘产生误判。素材制作时给每个宣传商品保留商品编号与规格编号，不只用营销名称匹配；新品改包装或旧SKU下架时能找到受影响的海报与文章。对于需要预售或按单采购的商品，展示“预计交期”并说明确认方式，不能通过虚构库存把它包装成现货。若供应商临时停供，商品团队先调商品状态与可交承诺，市场同步停止推送，不让销售每天向新客户道歉。
库存还要区分账面数和可以承诺给这名客户的数量。已有订单占用、不同仓库不能互发、商品临近效期或被预留给项目客户，都会造成“系统里有十箱”但新客户不能买十箱。市场宣传若写限量现货，应和仓配确认可售数量及活动期间的补货计划，并在卖完后及时更新页面。对于按订单采购的长尾商品，明确需要二次确认交期，业务员不要在内容平台评论区直接承诺“明天一定到”。
价格与客户范围要用目标账号实测
同一货盘面对经销商、门店和项目客户，可能有类型等级价、指定客户价与订单促销。市场同事拿自己的测试账号看到的价格不代表所有客户。发布前选至少三类代表客户，用各自账号在手机商城查看同一规格的列表价、详情价和订单确认价，并核最低起订、优惠券与配送费。若PC商城也面对客户，可再核两端显示是否一致，但优先保证手机商城这一主要入口。对尚未开通的潜在客户，只能宣传经审核可获得的合作条件，不能把某家大客户的指定价写在通用海报上。
价格变动要区分“以后下单的新价”与“已提交订单原价”。业务员给客户发报价单时保留版本与有效期；促销到期前市场同事撤下旧素材，客服能查原活动页面，财务能解释订单成交价。遇到客户说“海报上更便宜”，先确认他看到的是哪张素材、哪个SKU、什么日期、什么客户类型，再看商城哪条规则生效。一次性修一个客户的指定价可能暂时平息争议，却会让下次价格更难解释；应修实际错误的价格规则或素材内容。
看不到、价格不符、无法交付要走三条处理路径
客户看不到商品，先核商品上架、客户可见范围、客户类型、区域和账号权限；不应马上让业务员代客下单，以免掩盖错误范围。能看见但价格不同，核SKU单位、促销有效期、指定价、等级价和订单条件；不要直接把全局销售价改低。价格正确却无法交付，核可用库存、起订量、采购交期、截单时间与配送范围。图3把这三种落差分开，每种都有不同的主责岗位；客服接问题时保留客户截图、账号、商品规格与发生时间，方便复现。
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图3：看不到、价格不同和交不了货，不应统一交给业务员手工改单。
若已经形成确认订单，按原订单与客户约定处理缺货、替代、分批发货或退款；未来素材同时更正，不把“后台已改”当成问题结束。若某项承诺只是线下特殊协议，说明只对哪些客户或项目有效，并由主管审批。客服应能从客户身份追到当时生效的货盘版本；否则下月对账时，销售、市场和客户各拿不同截图，很难判定谁曾承诺什么。
建立发布前抽单和发布后变更机制
选一个将对外推广的品类，先由商品负责人核SKU与规格，价格负责人核各类客户的价格，仓配核真实库存与可达区域，市场据此出素材。发布前用代表客户账号做小额测试订单，从商品页走到订单确认，确认活动价、运费、起订和可选地址；不需要真的制造大量测试成交，但要保留当次核对时间与结果。正式发布后记录素材链接和版本，方便缺货、改价时定位旧稿。一次修改十个商品的促销，至少抽核其中有指定价、不同包装和跨区配送的边界商品。
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图4：对外素材、商城规则和实际交付需要随商品与价格变化持续同步。
发布后一周，不只看曝光和咨询量，还要查客户从素材进入商城后能否找到商品、订单是否被取消、客服收到哪些价格争议、仓库是否频繁替换SKU。若咨询多但下单少，可能是内容吸引错了客户，也可能是商城范围或价格不匹配；两者处理不同。图4把发布前抽查与发布后反馈并列，提醒市场团队货盘是不断变化的经营承诺，而不是发完海报就结束的素材任务。客户愿意复购，是因为下一次打开手机商城仍能买到此前可信的商品和条件。
外部内容还应保留一个明确的“查看现行货盘”入口。公众号旧文、展会二维码和地推海报不会因价格变更自动从客户手机消失；若链接落到静态截图，客户可能半年后仍按旧图询价。让外部文章说明适用对象和发布日期，链接到可更新的商城商品或合作条件页；重大变更时更新旧文提示或停止投放旧素材。客服处理争议时先定位客户看到的版本，再决定是否对已形成的承诺作个案补救。
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