策略性商品的作用在于吸引顾客，他是指那些以微利甚至无利的优惠政策赢得客流量和客单价的商品。利润性商品则是指那些在策略性商品的带动下，对商超利润做出主要贡献的商品。
策略性商品与利润性商品的选择有什么原则呢？
在实践中我们发现，二者并无明显的界限与对立，完全可以进行合理的转换，甚至可以把策略性商品完全转换成高利润、高人气的双高商品。其中的关键，就在于把商超的运营优势对接到顾客的购买习性上。
我们以生鲜产品中的鲜猪肉为例来说明这一问题。
一、从目标顾客着手
在经营中，我们以往的作法是把鲜猪肉这一块当做策略性商品经营，以拚命的低价促销吸引人气。但是，通过精耕细作的运营管理后，原本无利的策略性商品，却在毛利、坪效等盈利性指标上达到了令人满意的业绩。
以下是精细化运营前后一些利润指标的对比：
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上图数字说明，原来超市卖猪肉真的可以很赚钱。关键是如何把自己的运营优势和顾客的购买习性对接到一起。
二、从顾客细分开始
从上表可见，通过精细化运营前后的对比，鲜猪肉的坪效和人效都有所降低，但毛利率和毛利额都得到了大幅度提升，这是非常值得肯定的。取得这样的业绩，正是将超市的经营优势与顾客购买习性相对接的结果。
在这里，充分了解顾客的购买习性是进行精细化营运的前提和方向，而对自身经营优势的开拓和提炼则是精细化运营的定位和保证。
首先来看顾客的购买习性。
在开业的时候，超市办理了大量会员卡，通过会卡中的资料，我们了解到超市所辐射的商圈范围和主力顾客的构成状况。
如图，鲜猪肉主力顾客细分：
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三、了解主力顾客的购买习性
经调研统计发现，主力顾客的购物习性如图：
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根据顾客购买习性所确定的运营策略：
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四、现有运营状况分析
通过对主力顾客购买习性的调研，我们发现以往猪肉运营中的不足。
首先就是把猪肉当成了纯粹的策略性商品，导致在运营和销售中并没有考虑主力顾客的购买需求，造成猪肉的经营目的单一，只为提升客单价，在销售上也就形成了简单、粗放的特点，主要体现：
------在与竞争对手拼低价
------乱订货
------乱定价
------高库存
------高损耗
------没考核，没人管的运营特点。
下图说明了以往猪肉运营策略与顾客购买习性相矛盾的结果：
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由上图可见，以往运营的最大弊端是高库存、无利润、高损耗。
原因是没有按照顾客的购买习性提升超市的运营优势。主要体现在只把鲜猪肉当成策略性商品，而忽略了他的盈利能力。这就导致冷猪肉销售区的价值潜能完全被埋没。
没有发掘出该品类内在的附加值，使得该销售区的内在价值链与顾客价值相脱节，不能充分对接到顾客的购买需求上。结果是，就算对客单价起到了一定的推动作用，但对超市的总体盈利能力并没有做出应有的贡献。
解决的办法就是将运营策略对接到顾客的购买习性上，这需要提升和发掘相应的运营优势。
由上图可见，以往运营的最大弊端是高库存、无利润、高损耗。原因是没有按照顾客的购买习性提升超市的运营优势。主要体现在只把鲜猪肉当成策略性商品，而忽略了他的盈利能力。这就导致冷猪肉销售区的价值潜能完全被埋没。没有发掘出该品类内在的附加值，使得该销售区的内在价值链与顾客价值相脱节，不能充分对接到顾客的购买需求上。结果是，就算对客单价起到了一定的推动作用，但对超市的总体盈利能力并没有做出应有的贡献。
解决的办法就是将运营策略对接到顾客的购买习性上，这需要提升和发掘相应的运营优势。
五、提升相关运营优势
为使猪肉销售区由原来的策略性商品区变成高人气、高利润的双高商品区，必须对以往的运营策略进行调整，要引入精细化管理手段，使那些符合顾客购买习性的运营策略得以强化和执行。
为达成这一目的，我们重点提升了以下运营策略：
1、品类细化
鲜猪肉的分类很细，每一个分类每一个品项都有自己的特性，我们对每一个品项都做了差别性研究，制定相应的销售策略。
过去一爿生猪根据不同的部位分出7个品种就开卖了，现在的要求是经过“精分割”使细分的品类调整到30至40种。
2、人员调整
为配合“精分割”的策略，鲜肉销售区五名员工全部换为专业猪肉分割师。
经过专业分割师的分割后，猪肉肥瘦搭配合理，品相好，刺激了顾客的购买欲。核算发现，经过专业分割师分割后的猪肉，毛利提升了2%左右。
3、美化陈列
猪肉的部位肉经过精分割的商品化处理后，我们将单品扩大到40种之多，这就需要将原有的展柜拓宽，最后决定，以3.5m的展示柜来陈列。
除猪火锅片及梅肉片属于火锅类，与牛肉片及羊肉片并排陈列在附近火锅展柜之外，其余单品依陈列原则在新设的3.5m展示柜中摆设。
六、通过营销策略降低损耗和库存
鲜肉销售有两个止损点，一是滞销品的止损；一是库存量的减少。
1、在滞销品的止损上，采取时效营销策略
比如针对不好卖的部位是五花肉和上肉，如果当天处理不掉，第二更不好卖，最后只能销毁或做熟食。但熟食的销量有限，大部分还是要销毁。我们最后决定在每日低峰时段进行时效促销。即一开市就把这些猪肉的滞销部位以低于市场20%价格售卖。结果，不仅使滞销品在每日的有限时段清空，更是改变了低峰时段的时效，提升了该时段的人气和客单价，一举双得。
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2、合理订货，对库存进行有效止损
因为每日的滞销品项都能及时清空，这就使订货更趋合理。只要合理的订货，就不存在高库存、高损耗的问题。
七、建立有效的生鲜考核系统
不知道销售情况以往，我们经常运用超低价格促销排骨、五花肉等品类，但因为服务态度不到位，对顾客购买习性的把握不准确，顾客不但不满意，还会投诉。原因在于运营策略的失误，一味低价，猪肉销售区的整体利润接近为“零”，使得猪肉销售区员工在升薪和绩效考核上受到影响，不满意工资水平、没服务意识、对工作没兴趣，再加以该区域工作量庞大，使得客情状况很难改善。
向精细化运营转变后，我们采取三项措放调整绩效考核：
1、将猪肉销售区的刀工薪资调到全店员工最高档；
2、要求该区员工每天了解自身销售区的盈利情况，从中分享盈利。
以下是猪肉销售区员工绩效考核方式：
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3、每日核算毛利额，随时发现利润漏洞和不足，随时进行调整。
从实践来看，通过以上的绩效考核管理，达到了三点好处：
1、提升该区员工的主人翁意识，把猪肉销售区的业务当成了自己的生意来做，强化了服务的主动性和能动性。
2、用服务品质和刀工技术把品牌形象做起来（其实我们的目标的是在整个商圈内做出一个“猪肉专家”形象这样一个“势”出来），这就改变以往猪肉销售区低价赚人气的经营理念，使客情质量得到了提升；
3、通过对接主力顾客购买习性的服务，既使我们的价格很接近市场，也能保证目标毛利。
通过以上案例的分析，我们可以得到以下结论：
------超市卖猪肉可以很赚钱；
------猪肉销售区完全可以转变为高人气高利润的双高销售区；
------转变的关键是把营运优势对接到顾客的购买习性上；
------营运优势的打造重在品质和服务；
------科学合理的升薪和绩效奖励是品质和服务的最大保证。
