مديريت عمليات رواني
(1)

مديريت عمليات رواني استراتژيك؛ نگاهي انتقادي به عمليات رواني امريكا((بخش پایانی)

جوزف سوکولوسکی/ پريسا كريمي‌نيا

اشاره

تجربيات بازاريابي در صنعت فناوري اطلاعات دربرگيرنده نكات مهمي درخصوص ماهيت مديريت استراتژيك عمليات رواني و روابط ميان سطوح مختلف استراتژي در يك سازمان است؛ نكاتي كه بارها و بارها به عنوان موضوعاتي مهم در سراسر اين مقاله مطرح خواهند شد. اين تجربيات هم‌چنين اهميت رويكردهاي دقيق و به موقع به تمايلات مشتريان (براساس ديدگاه عمليات رواني مخاطبان) روندهاي محيطي و اقدامات رقبا در طراحي استراتژي‌هاي موفق در هر سطح را نشان مي‌دهد. پيش‌تر سازمان‌هاي عمليات رواني به ويژه در كشورهاي بزرگ داراي بخش‌ها و واحدهاي فعاليت متعدد و مختلف كه از زنجيره‌اي از استراتژي‌هاي به هم وابسته پيروي مي‌كنند بودند. هر استراتژي در سطوح مختلف سازمان طراحي مي‌شود و به مجموعه مسائل مختلفي مي‌پردازد. هدف سازمان‌هاي عمليات رواني نيز كسب برتري در بازار (جامعه هدف) است. بنابراين اين سطح از استراتژي؛ جهت حركت يك سازمان به سمت تحقق مأموريت تعيين شده‌اشت، نوع فعاليت‌هايي را كه بايد به آنها بپردازد و سياست‌هاي مديريت عمليات رواني استراتژيك و سياست‌هاي رشد آن سازمان را مشخص مي‌كند. در اين مقاله نويسندگان سعي دارند فرايندهاي مشابه در بازاريابي و عمليات رواني را با يكديگر تطبيق و از الگوهاي بازاريابي در تهاجم به بازار و كسب برتري با رقبا حداكثر استفاده را بنمايند.

واژگان كليدي: عمليات رواني، مديريت عمليات رواني استراتژيك، بازاريابي.
مقدمه
بازاريابي، فرايند طرح‌ريزي و اجراي روند توسعه، قيمت‌گذاري، ارتقا و پخش كالاها و خدمات براي دستيابي به اهداف سازماني مي‌باشد.(Finch P.1)

جنگ رواني، استفاده برنامه‌ريزي شده از تبليغات و اقدامات روان‌شناختي ديگر با هدف تأثيرگذاري بر نظرها، احساس‌ها، رويكردها و رفتار گروه‌هاي متخاصم خارجي در راستاي دستيابي به اهداف ملي مي‌باشد.(DOD, آيين‌نامه رزمي 05.30-3 P.Glossary-18))

در مقاله پيش رو، نحوه به كارگيري اصول بازاريابي در عمليات رواني نظامي مورد بحث قرار خواهد گرفت. نه بازاريابي و نه عمليات رواني، يك فرايند علمي نيستند.

كنيث هاچينسون
 معتقد است: «براي اين واقعيت كه حوزه بازاريابي در خصوص شكل‌گيري يك تئوري منحصر به فرد بسيار كند عمل كرده است يك دليل واقعي وجود دارد. آن دليل ساده اين است كه بازاريابي يك علم نيست، بلكه يك هنر و يا يك حرفه است و بيشتر به مهندسي، پزشكي و معماري شبيه است تا به فيزيك، شيمي يا زيست‌شناسي. افراد فعال در حرفه پزشكي را شاغل در اين رشته مي‌نامند و در مورد آنان كلمه دانشمند استفاده نمي‌شود. آنها يافته‌هاي بسياري از علوم را براي حل مسائل به كار مي‌گيرند … همين گفته مي‌تواند در مورد بازاريابي نيز صدق كند. البته ربط دادن جستجوي علمي يك دانشمند با جستجوي مشتري در بازار يك تعميم خنده‌آور خواهد بود.» (Hunt P.15)
اگرچه بازاريابي و عمليات رواني را نمي‌توان يك فرايند كاملاً علمي ناميد، اما اصول بازاريابي، روش اثبات‌شده‌اي براي حصول خواسته‌هاي افراد ذي‌نفوذ در بازار مي‌باشد. هرچند نمي‌توانيم از تمامي اصول بازاريابي در عمليات رواني استفاده كنيم، اما قسمت عمده‌اي از آنها را مي‌توان با اندكي تغيير در دكترين نظامي به كار گرفت.

نخستين تفاوت عمده كه بايد مورد توجه قرار گيرد اين است كه؛ بازاريابي يك نظام مبتني بر سود و رشد سازماني مي‌باشد. در عمليات رواني، يك معيار قطعي براي سنجش ميزان تأثيرگذاري وجود ندارد كه بتواند مانند سود عمل كند. بعلاوه، افراد ذي‌نفوذ عمليات رواني يك محصول ملموس و عيني نيز براي عرضه در بازار ندارند. بنابراين فرايند عمليات رواني نظامي به بازاريابي خدمات و اطلاعات شبيه‌تر است.

تفاوت‌هاي ديگري نيز بين عمليات رواني نظامي و بازاريابي وجود دارد: در عمليات رواني برعكس بازاريابي، افراد ذي‌نفوذ معين و دائمي وجود ندارد. در عمليات رواني نمي‌توان طرف رقيب را به طور كامل و به آساني تعريف كرد و افرادي كه قرار است تحت تأثير قرار بگيرند، به شدت در برابر پيام عمليات مقاومت مي‌كنند. اگرچه بين بازاريابي و عمليات رواني تفاوت‌هاي چشمگيري وجود دارد، اما فرايند زيربنايي اين دو كه همان فروش محصول يا خدمت به بازار مورد هدف مي‌باشد، در هر دوي آنها يكسان است. اين دو از جنبه‌هاي متعددي با هم قابل مقايسه و انطباق هستند: هر دوي آنها داراي افراد ذي‌نفوذ، استراتژي عيني، استراتژي براي بازاريابي، محصول، قيمت، استراتژي‌هاي ارتقا و پيشبرد، و استراتژي‌هاي پخش فرآورده مي‌باشند. (نمودار 1-3 اين ويژگي‌ها را مقايسه مي‌كند.) در اين بخش از مقاله نحوه به كارگيري اصول بازاريابي براي حل هفت مسئله مطرح شده در ذيل بررسي خواهد شد.
1. عدم وجود تعريف دقيق از افراد ذي‌نفوذ يا مقامات تأييد كننده؛
2. احتمال تحت الشعاع قرار گرفتن اهداف استراتژيك عمليات رواني از سوي طرح‌هاي عملياتي نبرد.؛
3. گنجانده نشدن تحليل رقيب در فرايند عمليات رواني؛
4. عدم وجود توازن بين مخاطب‌محوري و رقابت‌محوري؛
5. عدم تعريف استراتژي‌هاي تقابل‌جويانه براي مقابله با رقيب؛
6. عدم استفاده از ارتباطات تركيبي در عمليات رواني؛ و
7. تمركز فرآورده‌محور.
مفاهيم و كاركردهاي اساسي بازاريابي

شش كاركرد بنيادين بازاريابي كه توسط فينچ
 مطرح شده‌اند، شباهت بسياري با فرايند عمليات رواني دارند. اين شش مورد عبارتند از: 1. تحليل محيطي
؛ 2. تحليل مشتري؛
 3. طرح‌ريزي محصول
؛ 4. طرح‌ريزي قيمت
؛ 5. طرح‌ريزي بهبود و ارتقا
؛ و 6. طرح‌ريزي (مكان) توزيع فيزيكي
.(Finch, P.2)

جدول 1:
1. تحليل محيط بازاريابي

محيط بازاريابي شامل تمام عواملي است كه بر توان تأثيرگذاري يك سازمان بر بازار موردنظر مؤثرند. (نمودار 2-3) اين عوامل، بازيگران و شرايط موجود در محيط را در برمي‌گيرند. افراد ذي‌نفوذ، توزيع كنندگان، مخاطبان موردنظر و هر فرد ديگري كه در توليد و توزيع فرآورده‌ها نقش ايفا مي‌كنند، بازيگران فعال در محيط ناميده مي‌شوند. محيط بازاريابي به شش محيط كوچك‌تر تقسيم مي‌شود كه بازيگران در آنها ايفاي نقش مي‌كنند. به گفته كوتلر
 اين محيط‌ها عبارتند از "محيط آماري
، محيط اقتصادي، محيط طبيعي، محيط فناوري، محيط سياسي - حقوقي و محيط اجتماعي - فرهنگي." (Kotler, P.11) اين موارد در تحليل مخاطب موردنظر نيز وجود دارند.
2. تحليل مصرف‌كننده

تحليل مصرف‌كننده معادل تحليل مخاطبان موردنظر در علوم نظامي است. در تحليل مصرف‌كننده، يك سازمان بايد عوامل تأثيرگذار پذيرش يك محصول از سوي مصرف‌كننده را تجزيه و تحليل كند. اين عوامل تأثيرگذار ممكن است سياسي، اجتماعي، اقتصادي و فرهنگي و فناوري باشد. (نمودار 3-3) اين عوامل بايد كاملاً مطالعه شوند تا نحوه تأثيرگذاري بر مخاطب مورد نظر درك شود.

نمودار 3-3

3. طرح‌ريزي محصول

طرح‌‌ريزي محصول فرايندي است براي طراحي محصول موردنظر افراد ذي‌نفوذ براي مخاطباني كه آن محصول را خريداري خواهند كرد. بين مفهوم فروش و مفهوم بازاريابي تفاوت‌هايي وجود دارد. (نمودار 4-3)
نمودار 4-3

اين مفهوم در ايجاد همسويي بين عمليات رواني و نيروهاي عملياتي نقش مهمي دارد. اگر عمليات رواني فقط در خدمت اهداف فرمانده عمليات باشد و در انجام عمليات، مخاطبان موردنظر حائز اهميت نباشند، عمليات رواني محصول را به فروش خواهد رساند كه ممكن است مخاطبان موردنظر طالب و پذيراي آن نباشند و آن را درك نكنند و به آن نيازي نداشته باشند.
در عمليات‌هاي مختلف نيز مانند بازاريابي بايد مخاطبان موردنظر مورد توجه قرار گيرند و عمليات‌ها با توجه به آنها و نيازهايشان طرح شوند.

4. طرح‌ريزي قيمت

فرايندي است كه در آن سازمان با در نظر گرفتن سود و قيمت‌هاي رقيب، قيمتي را براي محصول موردنظر تعيين مي‌كند. در بازاريابي مبتني بر امورمالي استراتژي‌هاي متعددي براي تعيين قيمت وجود دارد. اما زماني كه موضوع صحبت، عمليات رواني باشد، قيمت، يك مفهوم انتزاعي به نظر مي‌رسد. در اين موضوع قيمت مي‌تواند آزادي، قدرت، و يا حتي مرگ باشد. اكثر اوقات عمليات رواني نمي‌تواند كنترلي بر قيمت پرداخته شده از سوي مخاطب موردنظر داشته باشد. اما عمليات رواني بايد اين قيمت را درك كند و اقداماتي به عمل آورد كه مخاطبان موردنظر نيز ارزش اقدامي را كه به عمل مي‌آورند و بهايي را كه مي‌پردازند، ارزيابي كنند.

5. طرح‌ريزي ارتقا
همان استفاده از ارتباطات تركيبي است. بازاريابي فقط به آگهي‌هاي چاپ و تلويزيوني محدود نمي‌شود. بلكه شامل روابط عمومي، گسترش و ارتقاي فروش، فروش شخصي، بازاريابي مستقيم و بازاريابي چريكي نيز مي‌باشد. در عمليات رواني همچنين بايد بين روش‌هاي مختلف ارتقا، همگرايي و همسويي ايجاد شود. اما عمليات رواني قرباني تمركز بر فرآورده‌ها مي‌باشد و در نتيجه صرفاً بر جنبه تبليغاتي ارتقا تأكيد مي‌كند.
6. طرح‌ريزي توزيع

اين طرح‌ريزي، نحوه ارسال يا عرضه محصول به مردم مي‌باشد. ممكن است اين محصول از طريق اينترنت، مغازه‌هاي خرده‌فروشي، شبكه‌هاي مصرف‌كننده با مصرف‌كننده، و يا هر طريق ديگري به فروش برسد. اين نكته مي‌تواند در عمليات رواني نيز در زمينه يافتن مؤثرترين و مفيدترين ابزار براي تأثيرگذاري بر مخاطب موردنظر كاربرد داشته باشد. انصافاً عمليات رواني در اين حوزه از اطلاعات خوبي برخوردار است.
بازاريابي كوتاه‌مدت و بلندمدت

بازاريابي فرايندي است كه وقت زيادي را مي‌طلبد و گاهي نتايج حاصل كاملاً رضايت‌بخش نيست. در عمليات رواني ممكن است پذيرفته‌شدن يك فرآورده از سوي مخاطبان بسيار طول بكشد. نمودار 5-3 نحوه ايجاد سازگاري بين مخاطب و فرآورده را نشان مي‌دهد.

نمودار 5-3

بازاريابي كوتاه‌مدت، اهداف كوتاه‌مدتي را دنبال مي‌كند و به اثرات بلندمدت عوامل مختلف بر بازار توجه چنداني ندارد. اما، در مورد اهداف بلندمدت بايد با چرخه انطباق محصول آشنا شويم. اين چرخه پنج مرحله دارد: توسعه محصول، معرفي، رشد، بلوغ و افول. گاهي در نبردهاي عمليات رواني به دليل ناآگاهي از اين چرخه، ترتيب مرحله معرفي و رشد مراعات نمي‌شود. كوتلر و آرمسترانگ
 معتقدند كه به مرحله معرفي بايد وقت زيادي اختصاص داده شود و مرحله رشد بايد كوتاه باشد. همچنين آنها دنبال كردن اهداف بلندمدت را بيشتر از اهداف كوتاه‌مدت توصيه مي‌كنند:
يك شركت، به ويژه شركت پيشگام در بازار، بايد يك استراتژي براي شروع كار خود اتخاذ كند كه در راستاي تثبيت موقعيت فرآورده موردنظر باشد و بايد به اين نكته آگاه باشد كه استراتژي آغازين همانا نخستين مرحله طرح‌ بازاريابي در چرخه عمر آن محصول موردنظر مي‌باشد. اگر استراتژي آغازين شركت پيشگام موجب مرگ محصول شود، درآمدهاي درازمدت، قرباني دستاوردهاي كوتاه‌مدت خواهد شد. شركت پيشگام ضمن عبور از مراحل بعدي چرخه زندگي يك محصول، بايد پيوسته استراتژي‌هاي جديدي را براي قيمت‌گذاري و ارتقاي محصول اتخاذ كند. اگر شركت پيشگام از همان ابتداي امر گام‌هاي خود را به موقع و به ترتيب بردارد، بهترين فرصت را براي به دست گرفتن رهبري بازار و حفظ اين موقعيت پيش رو خواهد داشت.(Kotler & Armstrong. P.332)
عدم وجود تعريف دقيق از افراد ذي‌نفوذ يا مقامات تأييدكننده

در جهان صنفي متحد، اتخاذ اهداف سازماني واضح و منسجم بر عهده مديريت اجرايي ارگان‌ها مي‌باشد. در اتخاذ اين اهداف، تمامي ابعاد يك سازمان بايد در نظر گرفته شود. ابعاد مختلفي مانند تحقيق و توسعه، فروش، توليد و توزيع و بايد همگي اهداف مشتركي را دنبال كنند. تعيين اين اهداف و همسو ساختن آنها با طرح بازاريابي از وظايف اصلي بازاريابي است. اگرچه ساختار سازمان‌هاي مختلف با هم متفاوت است، اما تعيين اهداف و مسئوليت تأييد طرح‌ بازاريابي بايد بر عهده يك مديريت مركزي گذاشته شود. مسئوليت‌ها و اختيارات اين مديريت مركزي بايد به دقت و به وضوح تعريف شده باشد.
نوشتن طرح بازاريابي بر عهده كيست؟ در بسياري از سازمان‌ها، نوشتن طرح بازاريابي بر عهده مدير بازاريابي، مدير بخش
، يا مدير فرآورده مي‌باشد. در برخي سازمان‌ها نيز طرح بازاريابي توسط يك كميته ارائه مي‌شود و در برخي ديگر نيز مشاوران حرفه‌اي بازاريابي را به اين منظور استخدام مي‌كنند. اما در اكثر شركت‌ها اين مسئوليت بر عهده نايب رئيس بازاريابي و يا مدير بازاريابي گذاشته مي‌شود.
اگرچه طرح‌هاي بازاريابي اكثراً توسط مديران ارشد طراحي مي‌شوند، اما مدير فرآورده و يا مدير بخش نيز مي‌تواند اين مسئوليت را بر عهده گيرد. البته فقط در شركت‌هاي كوچك است كه طراحي و تأييد طرح بازاريابي توسط يك فرد واحد انجام مي‌گيرد. و در شركت‌هاي بزرگ‌تر فرد تأييدكننده طرح بازاريابي از مقام اجرايي بالاتري برخوردار است.
در بسياري از موارد مقام تأييدكننده طرح بازاريابي رئيس، رئيس هيأت مديره، يا كارمند اجرايي اتحاديه
 يا سازمان مي‌باشد.(Ferrell Hartline & Lucas, P.13)) اين مقامات مديريتي بايد با كفايت و مقتدر باشند و حيطه اختيارات و وظايف آنها نيز بايد به وضوح تعريف شده باشد. يك طرح بازاريابي نسبت به گذر زمان بسيار حساس است و بر يك موضوع اجرايي تمركز دارد. نكته مهم و اساسي اين است كه اين مقامات مسئول بايد درخصوص طرح بازاريابي، تصميمات به موقع و كارآمدي اتخاذ كنند. براي اينكه احتمال موفقيت طرح به حداكثر برسد، بايد فاصله بين تكميل طرح و اجراي عملي آن بسيار اندك باشد.(Ferrell, Hartline & Lucas, P.13) عمليات رواني نيز از اين الگو مستثنا نيست. هرچه زنجيره تأييد كوتاه‌تر باشد، به همان اندازه عمليات رواني مختصرتر و مفيدتر خواهد بود.

هـ) احتمال تحت‌الشعاع قرار گرفتن اهداف استراتژيك عمليات رواني از سوي طرح‌هاي عملياتي نبرد

اهداف شركت بازارياب و همچنين اهداف عمليات رواني بايد با اهداف افراد ذي‌نفوذ مطابق باشد. اهداف جزءتر براي افراد ذي‌نفوذ جزء مهم هستند، اما اين اهداف نبايد بر اهداف افراد ذي‌نفوذ ارجحيت داده شود و يا با آنها مغايرت داشته باشد. نكته مهم اين است كه افراد ذي‌نفوذ اصلي بايد اهداف كل سازمان را تعيين كند. تمامي اهداف جزء نيز بايد با اهداف اصلي هم‌راستا باشند. به علاوه، اهداف تعيين شده براي بازارياب بايد عملاً دست‌يافتني و قابل اجرا باشند و معيارهاي معيني نيز براي سنجش ميزان كارآمدي آنها وجود داشته باشد.

براي بازاريابي مي‌توان دو سطح (استراتژيك و كاربردي) و براي عمليات رواني سه سطح (استراتژيك، عملياتي و تاكتيكي) قائل شد. اين سطوح مختلف به صورت پيوسته و در بطن يكديگر مي‌باشند. از ميان اين سطوح، سطح استراتژيك از اهميت فوق‌العاده‌اي برخوردار است و هدف سطوح ديگر بايد پشتيباني از آن باشد اين نكته به اين معني است كه در يك سازمان نمي‌توان بخش بازاريابي را در درون بخش ديگري ادغام كرد. در نتيجه، نمي‌توان عمليات رواني استراتژيك را در واحدهاي تاكتيكي يا عملياتي ادغام نمود. بازاريابي استراتژيك فرايندهاي مختلفي را مي‌طلبد. اين فرايندها بايد در يك نقطه كه بالاترين سطح مديريتي سازمان مي‌باشد، به هم متصل گردند. فرايند طرح‌ريزي استراتژيك بازاريابي شامل تعيين و اجراي يك مأموريت سازماني، استراتژي واحد، اهداف و مقاصد بازاريابي، استراتژي بازاريابي و بالاخره طرح بازاريابي مي‌باشد. (Ferrell, Hartline & Lucas P.2) اين فرايندها در سطوح پايين مديريتي قابل اجرا نيستند.

گنجانيده نشدن تحليل رقيب در فرايند مديريت

يك بازارياب براي درك گزينه‌هاي پيشروي مخاطبان، بايد رقابت موردنظر را براي خود تعريف كند. «رقيبان افرادي هستند كه مي‌توانند نيازهاي مشتريان ما را برآورده سازند.» (Kotler, P.153) افراد، مي‌توانند رقيب مستقيم يا غيرمستقيم ما باشند. نمودار 6-3 تعريف ارائه شده توسط كوداك
 درباره رقيب را به تصوير كشيده است.
نمودار 6-3

دروني‌ترين حلقه، نشان‌دهنده محصولات يا خدمات ارائه شده است. حلقه مياني نشان‌دهنده رقيبان مستقيمي است كه مي‌توانند همان نيازهاي مخاطبان ما را برآورده سازند. و حلقه بيروني نشان‌دهنده رقباي غيرمستقيمي است كه مي‌توانند همان نيازهاي مخاطبان ما را با استفاده از ابزارها و روش‌هاي جايگزين ديگر برآورده سازند. نمودار ياد شده بر سود حاصل از محصولات و خدمات متمركز است. اما طرح ديگري كه بر سلسله مراتب مطرح شده توسط مازلو مبتني است، كاملاً با نيازهاي مخاطبان موردنظر عمليات رواني انطباق دارد. بعد از مشخص شدن مخاطبان موردنظر، بايد آنها را بر اساس ميزان تأثيرگذاري‌شان بر اهداف افراد ذي‌نفوذ به طور جداگانه مورد مطالعه قرار داد به اين منظور يك بازارياب بايد به استراتژي‌ها، اهداف، نقاط ضعف و قوت آنها و نحوه واكنش‌شان آگاه باشد. (Kotler, P.154)

استراتژي‌ رقيب، نحوه تأثيرگذاري وي بر بازار مورد نظر مي‌باشد. اين استراتژي‌ مواردي مانند كيفيت و خصوصيات محصول، خدمات ارائه شده به مصرف كننده، سياست قيمت‌گذاري، پوشش توزيع، استراتژي نيروي فروش، تبليغات، و برنامه‌هاي ويژه ارتقاي فروش رقيب را دربرمي‌گيرد. (Kotler & Armstrong, P.569)
گام بعدي، تعيين نقاط قوت و ضعف رقيب مي‌باشد. يعني بازارياب بايد بداند كه كدام يك از محصولات رقيب بهتر از محصولات خودش، نيازهاي مخاطبان را تأمين مي‌كند و برعكس. تعيين نقاط ضعف و قوت مي‌تواند بازارياب را در ارائه يك استراتژي كلي براي رقابت با محصولات رقيب ياري كند. بالاخره، بازارياب بايد نحوه واكنش طرف رقيب به اقدامات به عمل آمده را درك و پيش‌بيني كند. براي مثال بايد بداند كه در صورت كاهش قيمت يك محصول، نحوه مقابله طرف رقيب چه خواهد بود. آيا آنها نيز قيمت محصول خود را كاهش خواهند داد يا با اعمال تغييراتي در محصول خود قيمت آن را بالاتر خواهد برد؟ آيا آنها اصلاً واكنشي نشان خواهند داد؟ اين موارد سؤالات مهمي هستند كه يافتن پاسخ آنها، بازارياب را در درك محيط پوياي رقابتي ياري خواهد كرد. اين مفاهيم، ارتباط و انطباق زيادي با عمليات رواني دارند. زيرا در عمليات رواني در اكثر موارد، طرف رقيب و مخاطبان موردنظر داراي فرهنگ مشترك و مشابهي هستند و همين امر موجب برتري رقيب بر نيروهاي عمليات رواني مي‌شود. رقيب عمليات رواني، دشمن درجه يك آن محسوب مي‌شود كه اغلب موجب شكست و كاهش تأثيرگذاري فرآورده‌هاي عمليات رواني نيز مي‌گردد.
عدم وجود تعادل بين مخاطب‌محوري و رقابت‌محوري

نكته مهمي كه بايد مورد توجه قرار گيرد اين است كه بازاريابي بر رقابت تمركز ندارد بلكه نقطه تمركز آن مشتري است. بازاريابي مبتني بر مصرف‌كننده به اين معني است كه يك شركت بايد فعاليت‌هاي بازاريابي خود را از نقطه‌نظر و چشم‌انداز مصرف كننده تنظيم و اجرا كند و بايد تلاش كند تا نيازهاي آن گروه خاص از مصرف كنندگان موردنظر را درك كند و خدمت لازم را ارائه دهد تا رضايت مصرف‌كنندگان را به دست آورد. تمامي شركت‌هاي موفق بدون استثنا از ويژگي ارائه مرغوب‌ترين محصول به مصرف‌كنندگان خود برخوردارند. يك شركت تنها زماني مي‌تواند روابط پايدار و سودمندي را برقرار سازد كه خود را به جاي مشتري بگذارد و به جهان از زاويه ديد او نگاه كند. (Kotler & Armstrong, P.648))
اما يك بازارياب نمي‌تواند تنها بر يك موضوع، مشتري، تمركز كند. يك شركت مشتري‌محور غالباً بر نيازها و تقاضاهاي مشتري تمركز مي‌كند و هيچ‌گونه توجهي به نحوه بازاريابي طرف رقيب ندارد. يك شركت رقابت‌محور نيز بر نحوه مبارزه با رقيب تمركز مي‌كند و چندان دربند رضايت مشتري نيست. بنابراين بايد بين اين دو مفهوم، توازن برقرار شود در نتيجه شركتي موفق خواهد بود كه بازار محور
 باشد.  روند بازاريابي بازار محور، سه مرحله را پشت سرگذاشته است. "در مرحله اول، شركت‌ها محصول محور بودند و توجه چنداني به مشتري يا رقيب نداشتند. در مرحله دوم، آنها به مشتري محوري روي آوردند و در مرحله سوم نيز رقابت محوري را در پيش گرفتند. امروزه شركت‌ها مي‌دانند كه بايد بازار محور باشند و سعي كنند در توجه كردن به مشتري و رقيب، موازنه و تعادل را مراعات كنند. (Kotler & Armstrong, P.586)
عدم تعريف استراتژي‌هاي تقابل‌جويانه براي مقابله با رقيب

يك بازارياب مي‌تواند پس از تعيين و تحليل رقباي خود، استراتژي‌هاي لازم براي رقابت با آنها را مشخص كند و سهمي از بازار موردنظر را به دست آورد. در عرصه رقابت دو استراتژي وجود دارد: حمله يا دفاع. نخستين گامي كه يك بازارياب بايد بردارد انتخاب و در پيش گرفتن يكي از اين دو استراتژي مي‌باشد.

استراتژي‌هاي دفاعي را واكنشي مي‌شمارند. بنابراين طرف اتخاذكننده استراتژي دفاعي، اقدامات خود را در پاسخ به اقدامات رقبا يا اطلاعات رسيده از آنها به عمل مي‌آورد. البته، گاهي اقدامات دفاعي يك بازارياب اقداماتي پيش‌دستانه محسوب مي‌شوند. در حالت دفاعي، بازارياب تلاش مي‌كند سهم موجود خود از بازار را حفظ كند. اما در حالت تهاجمي، بازارياب سعي مي‌كند سهم بيشتري از بازار به چنگ آورد. مهم‌ترين نقص اقدامات دفاعي در بازاريابي اين است كه از نقطه‌نظر مخاطب موردنظر طرف دفاع‌كننده فرعي‌تر و درجه‌‌دوم‌تر از طرف مهاجم مي‌باشد به قول معروف «آسان‌ترين راه براي نفوذ در ذهن يك فرد اين است كه اولين و برترين باشي.»(Tourt, P.21) «دشوارترين راه براي نفوذ در ذهن فرد مقابل اين است كه دوم باشي. اگر دوم باشي، انگار كه هيچ رتبه‌اي كسب نكرده‌اي.» (Tourt, P.23) بازارياب يا مجري عمليات رواني بايد بداند كه طرف رقيب براي رقابت و حمله خود از اطلاعات منفي استفاده خواهد كرد يا از برتري محصول خود بهره خواهد گرفت. ضميمه 1: نحوه پي بردن به اين موضوع را مطرح مي‌كند. اگر رويكرد ما به مسائل بر نظريه بازي‌ها
 مبتني باشد، متوجه خواهيم شد كه رقبا از اولين فرصت براي حمله استفاده مي‌كنند.
اگرچه دفاع همواره مناسب‌ترين گزينه نمي‌باشد، اما راه‌هايي را براي دفاع در برابر حمله ذكر مي‌كنيم. اولين روش توسل به دفاع پيش‌گيرانه است كه در واقع يك حمله مبتني بر اطلاعات رسيده درباره يك تهديد قريب‌الوقوع مي‌باشد. روش دوم حمله متقابل است. سوم، تغيير حوزه فعاليت خود به حوزه‌هاي ديگري است كه رقابت موردنظر آنها را در برنمي‌گيرد. و روش آخر واگذاري بخشي از بازار توسط طرف دفاع‌كننده به رقيب مهاجم مي‌باشد. بدين ترتيب بخشي از سهم طرف دفاع‌كننده در بازار حفظ خواهد شد.

اگر شما هدايت‌كننده و رهبر بازار نيستيد، بهترين استراتژي براي رقابت حمله خواهد بود. زيرا در اين صورت شركت‌هاي رقيب در موضع واكنش قرار خواهند گرفت. «جنگ تهاجمي مي‌تواند يك بازي يا يك مسابقه براي شركت‌هاي درجه دو و سه در زمينه مورد نظرشان با شركت‌هاي درجه يك باشد.» (Rise & Tourt, 1989, P.67) در بازاريابي چندين روش براي تهاجم وجود دارد كه عبارتند از: 1. كاهش قيمت، وارد كردن كالاهايي با قيمت پايين، وارد كردن كالاهاي تجملي، افزايش تعداد كالا، اعمال تغيير و نوآوري در محصول، ارائه خدمات بهتر، خلاقيت و نوآوري در توزيع، كاهش هزينه توليد، يا تبليغات گسترده. البته نبايد تنها بر يكي از استراتژي‌هاي فوق تكيه كرد بلكه بايد از آنها به صورت تركيبي و همزمان بهره گرفت؛ 2. استفاده از بازاريابي چريكي، كه مي‌توان آن را معادل مفهوم عمليات رواني خاكستري يا سياه دانست، كه در آنها منبع عمليات غيرمطمئن يا غلط‌انداز است. هرچند كه در عمليات رواني تحليل تبليغات به عمل مي‌آيد، اما درخصوص تحليل رقيب و استراتژي‌هاي لازم براي مقابله با آن، اقدامات چنداني صورت نمي‌گيرد مفاهيم بازاريابي زير كاملاً قابل انطباق با مفاهيم عمليات رواني هستند.

1. فقدان ارتباطات تركيبي در عمليات رواني

ارتباطات تركيبي به معني همسويي و يكپارچگي تبليغات، ارتقاي فروش، روابط عمومي، فروش شخصي و بازاريابي مستقيم مي‌باشد. ارتباطات تركيبي با گسترش روابط شركت با مصرف‌كنندگان توانسته جانشين بازاريابي عمده شود.

«امروزه دو عامل عمده موجب تغيير ماهيت روابط بازاريابي مدرن شده‌اند. نخست، با چند تكه شدن بازارهاي عمده، بازارياب‌ها از يافتن بازارهاي عمده منصرف شده‌اند. آنها بيش از پيش به بازاريابي متمركز روي مي‌آورند و در پي برقراري روابط نزديك‌تر با مصرف‌كنندگان از طريق بازارهاي جزء مي‌باشند. دوم، پيشرفت‌هاي عظيم به عمل آمده در فناوري ارتباطات سرعت حركت بازاريابي‌ها به سوي بازارهاي جزء را افزايش داده است.» (Kotler & Armstrong, P.468) ظهور فناوري‌هاي جديد متعدد و پيدايش مجدد بازاريابي يك به يك، موجب از رونق افتادن روش‌هاي قديمي ارتباطات شده است. «اگرچه تلويزيون، مجلات و رسانه‌هاي جمعي ديگر، هنوز هم از اهميت زيادي برخوردارند، اما روز به روز سلطه آنها كم‌رنگ‌تر مي‌شود. رسانه‌هاي امروزي با استفاده از استراتژي‌هاي نوين، مخاطبان محدودي را مورد هدف قرار مي‌دهند و از بازاريابي‌هاي عمده اجتناب مي‌كنند.» (Kotler & Armstrong, P.468)

استفاده از رسانه‌هاي متعدد در راستاي يك هدف معين، بسيار حياتي مي‌باشد. اما بازارياب‌ها بايد اطمينان حاصل كنند كه فعاليت‌ها و پيام‌هاي اين رسانه‌ها مغايرتي با هم نداشته باشند.

نمودار 7-3

هر كدام از رسانه‌هايي كه در ارتباطات تركيبي به كار مي‌رود، ويژگي‌هاي منحصر به فردي دارد كه در موفقيت امر بازاريابي مؤثر مي‌باشد. ميزان تأثيرگذاري تبليغات بر باورهاي مخاطبان چندان قابل ملاحظه نيست. اما مزيت تبليغات اين است كه هزينه كم‌تري مي‌طلبد. فروش شخصي و بازاريابي مستقيم از ميزان تأثيرگذاري بالايي برخوردارند اما روش‌هاي هزينه‌برداري مي‌باشند و به وقت زيادي نيز نياز دارند. روابط عمومي، مستقيماً با فروش در ارتباط نيست، اما زيربناي موفقيت تبليغات، بازاريابي مستقيم، و فروش شخصي را تشكيل مي‌دهد. ارتقاي فروش از جمله ابزارهاي موقت براي افزايش سهم بازارياب در بازار مي‌باشد و استفاده همزمان از اين ابزارهاي ارتباطي نتيجه‌بخش‌تر از به كارگيري تك‌تك آنها خواهد بود. عمليات رواني نيز از همين ويژگي برخوردار است. عمليات رواني چهره به چهره، برنامه‌هاي راديويي و تلويزيوني و رسانه‌هاي چاپي بايد در خدمت روابط عمومي و تبليغات نبرد كلي‌تر باشند تا نبرد عمليات رواني موفقيت‌آميز باشد.

تمركز محصول‌محور

توجه بيش از اندازه به محصول به جاي توجه به نيازهاي مصرف‌كننده را تمركز محصول‌محور مي‌نامند. در عرصه بازاريابي اصطلاحي كه براي اين مفهوم به كار مي‌رود "كوته‌بيني در بازاريابي"
 مي‌باشد.

اشتباه بسياري از فروشندگان اين است كه صرفاً به خود محصول مي‌پردازند و به تجارب و مزاياي حاصل از اين محصول توجه چنداني ندارند. در واقع اين افراد دچار كوته‌بيني در بازاريابي شده‌اند. آنها آنچنان غرق محصولات خود شده‌اند كه تنها به تقاضاهاي موجود توجه مي‌كنند و از نيازهاي زيربنايي مصرف‌كنندگان غافل مي‌مانند. (Kotler & Armstrong, P.8)

در واقع، در چنين مواردي، يك شركت زماني موفق محسوب مي‌شود كه، محصول توليدشده موفق باشد و به تأمين نيازهاي مصرف‌كننده توجه زيادي نمي‌شود. اگر يك شركت بر نيازهاي مصرف‌كننده تمركز داشته باشد به اين نكته پي خواهد برد كه محصول فرآوري‌شده از درجه دوم اهميت برخوردار است و با تغيير نيازهاي مصرف‌كننده، محصول خود را نيز تغيير مي‌دهد تا مطابق نيازهاي جديد باشد. ممكن است يك محصول در ابتداي امر موفق باشد، اما تغيير نيازهاي مصرف‌كننده يا ظهور يك محصول ديگر كه نياز مصرف‌كننده را بهتر تأمين مي‌كند، مي‌تواند از ميزان موفقيت آن بكاهد.
«آنها فراموش مي‌كنند كه يك فرآورده‌ صرفاً ابزاري براي رفع نياز و حل مشكل مصرف‌كننده مي‌باشد. ممكن است يك توليد‌كننده تيغه‌هاي 4/1 اينچ دريل فكر كند كه مصرف‌كنندگان به اين تيغه‌ها نياز دارند، اما شايد نياز مصرف‌كننده نوع ديگري از اين تيغه‌ها باشد. بنابراين اگر محصول ديگري به بازار عرضه شود كه نياز مصرف‌كننده را بهتر و با قيمت پايين‌تري برآورده سازد، اين توليد كننده متضرر خواهد شد. زيرا مصرف‌كننده براي رفع نياز خود محصول ديگر را انتخاب خواهد كرد.» (Kotler & Armstrong, P.8)
ساده‌ترين راه‌حل اين مشكل، تمركز بر مصرف‌كننده و بازار به جاي تمركز بر محصول است. به همين منوال، عمليات رواني نيز نمي‌تواند بر فرآورده‌هاي خود تمركز كند؛ بلكه بايد بر تأمين نيازهاي مخاطبان موردنظر خود تمركز داشته باشد و فرآورده‌هاي خود را صرفاً ابزاري براي رسيدن به هدف نهايي خود بداند.

پيشنهادهايي براي اعمال تغييرات در عمليات رواني

در بخش‌‌هاي قبلي به نقاط ضعف دكترين كنوني عمليات رواني اشاره داشتند و برخي از مفاهيم بازاريابي را براي برطرف كردن اين نقايص مطرح كرده بودند. اين بخش نيز پيشنهادهايي را براي اعمال تغييراتي چند، در تمامي سطوح عمليات رواني ارائه خواهد كرد. براي اينكه اين فرايند با موفقيت همراه باشد، بايد تغييراتي در زمينه طرز تفكر در سطح ملي و همچنين در سطح سازماني به عمل آيد. نقاط ضعف دكترين كه لازم است رفع شوند، عبارتند از:

1. فقدان تعريف دقيق از افراد ذي‌نفوذ يا مقامات تأييدكننده؛
2. احتمال تحت‌الشعاع قرارگرفتن اهداف استراتژيك عمليات رواني از سوي طرح‌هاي عملياتي نبرد؛
3. گنجانيده نشدن تحليل رقيب در فرايند عمليات رواني؛
4. عدم وجود توازن بين مخاطب محوري و رقابت محوري؛
5. عدم تعريف استراتژي‌هاي تقابل‌جويانه براي مقابله با رقيب؛
6. عدم استفاده از ارتباطات تركيبي در بازاريابي عمليات رواني؛ و 
7. تمركز فرآورده‌محور.
در ميان توصيه‌هاي مطرح شده، الگويي نيز براي نبرد عمليات رواني يا مديريت برنامه ارائه خواهد شد كه بر دكترين كنوني عمليات رواني و مفاهيم بازاريابي مبتني است.

تعريف دقيق افراد ذي‌نفوذ و مقامات تأييدكننده

فرايند تأييد عمليات رواني و افراد ذي‌نفوذ عمليات رواني بايد در سطح ملي در يك رديف قرار گيرند. در دكترين كنوني عمليات رواني هر دوي اين موارد به صورت شاخه‌اي هستند و سطوح مختلفي در آنها وجود دارد. براي اينكه اهداف عمليات رواني به وضوح مشخص شود، اين عمليات بايد مستقيماً تحت نظر افراد ذي‌نفوذ و براي آنها عمل كند. تا زماني كه افراد ذي‌نفوذ، مسئوليت تأييد عمليات رواني را داشته باشد، تأييد اين عمليات از سوي رئيس‌جمهور، وزارت امورخارجه، يا فرمانده پشتيباني شده بي‌معني خواهد بود. اين مقام مسئول تأييدكننده افراد ذي‌نفوذ بايد بداند كه علي‌رغم كنترل و نظارتش بر فرايند تأييد عمليات رواني، اختيار اعمال كنترل بر بازاريابي عقايد در ميان مخاطبان موردنظر را نخواهد داشت زيرا از تجربه لازم براي اين كار برخوردار نيست. اين عمليات رواني است كه بايد بر روند توليد و بهبود فرآورده‌ها نظارت داشته باشد نه افراد ذي‌نفوذ.

تحت‌الشعاع قرارگرفتن احتمالي اهداف استراتژيك عمليات رواني از سوي طرح‌هاي عملياتي نبرد

عمليات رواني به ندرت در سطح تاكتيكي مورد استفاده قرار مي‌گيرد. هدف اصلي عمليات رواني، بازاريابي عقايد مربوط به استراتژي نظامي ملي در ميان مخاطبان موردنظر و اشاعه اين عقايد در ميان آنها مي‌باشد. زماني كه عمليات رواني به سطحي پايين‌تر از سطح ملي تنزل داده مي‌شود، در عرصه نبرد نيز از اهميت و اولويت آن كاسته مي‌شود. در حالي كه عمليات رواني بايد قبل، همزمان، و بعد از نبرد نيز مورد استفاده قرارگيرد. بنابراين، واحدهاي عمليات رواني تاكتيكي مي‌توانند در خدمت واحدهاي نبرد باشند. هر چه اهداف عملياتي، استراتژيك، يا ملي نيروي ويژه عمليات رواني از اهميت بيشتري برخوردار باشند، اهميت خود اين نيرو نيز افزايش مي‌يابد.

عمليات رواني استراتژيك نيز مانند بازاريابي استراتژيك بايد از سطوح بالاي مديريت استراتژيك برخوردار باشد. براي تحقق اين امر، لازم است كه نيروي ويژه عمليات رواني با يك مقام واحد كه مسئول تصميم‌گيري‌هاي استراتژيك است ارتباط برقرار كند. نيروي ويژه عمليات رواني بايد در سطح ملي و در خدمت اين مقام مسئول باشد و طرحي را براي عمليات رواني فراهم سازد كه زيربنايي براي سطوح پايين‌تر عمليات رواني باشد. همچنين اين طرح عمليات رواني بايد بتواند، زمينه را براي انتقال پيام ملي فراهم سازد.

تمركز فرآورده‌محور

لازم است كه مديريت عمليات رواني، رويكردي از بالا به پايين
 داشته باشد. يعني نبرد استراتژيك بايد بر مبناي اهداف استراتژيك پي‌ريزي شود و در مرحله بعد، اهداف عملياتي و سپس اهداف تاكتيكي مدنظر قرار گيرند. به عبارت ديگر، اهداف تاكتيكي بايد اهداف عملياتي را حمايت كنند و اهداف عملياتي نيز به نوبه خود بايد از اهداف استراتژيك پشتيباني نمايد. تأكيد بيش از اندازه بر فرآورده‌ها باعث خواهد شد كه عمليات رواني استراتژيك در حد يك نبرد تاكتيكي محدود بماند.

با استفاده از رويكرد از بالا به پايين در عمليات رواني و تمركز بر نيازهاي مخاطبان موردنظر و شرايط ملي، نيروي ويژه عمليات رواني از توجه خود به فرآورده‌هاي فيزيكي خواهد كاست. اهداف گسترش داده شده در سطح استراتژيك هستند كه به نيازهاي مخاطبان مي‌پردازند. تك‌تك فرآورده‌ها بايد مورد توجه قرار گيرند اما نيروي ويژه عمليات رواني نبايد وقت و توجه خود را به طور مطلق صرف آنها نمايد.

مديريت نبرد عمليات رواني (الحاقات توصيه شده به آيين‌نامه رزمي 05.301-3
اين قسمت به پيشنهادهايي براي بهبود دكترين عمليات رواني اختصاص يافته است كه مي‌تواند نقطه شروعي براي عمليات رواني باشد تا بتواند نبردهاي خود را مديريت كند. اين دكترين نيز همانند تمامي دكترين‌ها فقط يك راهنما مي‌باشد و مي‌تواند در صورت نياز تغيير و بهبود داده شود.

فرايند عمليات رواني در مقايسه با فرايندهاي نظامي ديگر منحصر به فرد مي‌باشد. اين عمليات، تركيبي از بازاريابي، تبليغات و روابط عمومي است. عمليات رواني اهدافي را در سطح ملي مي‌طلبد كه از اهداف متعارف نظامي فراتر هستند و براي تحقق آنها بايد تمامي سطوح دولت هماهنگ و همگرا عمل كنند. بنابراين، براي موفقيت نبردهاي عمليات رواني علاوه بر فرايند هفده مرحله‌اي عادي كه جزء ضروري طرح‌ريزي عمليات رواني است، بايد از يك برنامه مديريتي جديد نيز بهره گرفت. نمودار 1-4 و قسمت‌هاي بعدي اين نوشته به فرايند مديريت نبرد عمليات رواني اختصاص دارند.

نمودار 1-4

مرحله 1. تعريف افراد ذي‌نفوذ
افراد ذي‌نفوذ سازمان يا فردي است كه هم قدرت و اختيار تأييد عمليات را داشته باشد و هم از توانايي تعيين وظايف عيني واحدها برخوردار باشد. در واقع آنها عوامل اساسي هستند كه ممكن است از مأموريتي به مأموريت ديگر تغيير كنند. شناخت فرد يا سازماني كه اين توانايي را داشته باشد بسيار مهم و اساسي است. تعريف ماهيت عمليات رواني نيز براي موفقيت مأموريت موردنظر بسيار ضروري مي‌باشد.

مرحله 2. حمايت از افراد ذي‌نفوذ در تعريف اهداف

افراد ذي‌نفوذ غالباً در زمينه روان‌شناسي فعاليت ندارند. بنابراين ممكن است درك درستي از موفقيت عمليات رواني در دستيابي به اهداف موردنظر نداشته باشند. بالاترين مقام مسئول طرح‌ريزي عمليات رواني بايد افراد ذي‌نفوذ را در گسترش اهداف معقول و دست‌يافتني ياري كند. اين مقام مسئول طرح‌ريزي نبايد سعي در تغيير اهداف موردنظر افراد ذي‌نفوذ داشته باشد، بلكه بايد آنها را به گونه‌اي طرح‌ريزي و قالب‌بندي كند كه با استفاده از عمليات رواني، قابل دستيابي و حاصل نشدني باشند. به علاوه، اين مقام بايد به افراد ذي‌نفوذ بفهماند كه فعاليت تمامي واحدهاي زيرمجموعه افراد ذي‌نفوذ، بايد هم‌راستا و هماهنگ با طرح كلي عمليات رواني باشد. اين واحدها مي‌تواند شامل واحدهاي رزمي مجري اقدامات عملي مربوط به عمليات رواني باشد. در ضمن فعاليت‌هاي مربوط به روابط عمومي نيز بايد با كاركنان و سازمان حكومتي
و ساير نهادهاي دولتي
 هماهنگ و همسو باشد.
مرحله 3. دريافت و تحليل اهداف افراد ذي‌نفوذ
اين مرحله، آغاز فرايند مديريت نبرد نيروهاي ويژه عمليات رواني مي‌باشد. در اين مرحله افراد ذي‌نفوذ كنترل و نظارت بر اهداف را به دست نيروهاي ويژه عمليات رواني مي‌سپارند. اين نيروها اهداف افراد ذي‌نفوذ را دريافت و تحليل مي‌كنند و در صورت نياز با كمك افراد ذي‌نفوذ ابهامات احتمالي را رفع مي‌كنند. اهداف موردنظر بايد از همان ابتداي نبرد واضح و شفاف باشند. زيرا اعمال تغييرات عمده در اهداف، شروع نبرد جديدي را مي‌طلبد بنابراين تمامي مراحل بايد مجدداً از ابتدا طي شوند. در نتيجه افراد ذي‌نفوذ و نيروي ويژه عمليات رواني بايد از همان ابتداي نبرد در مورد اهداف تعيين شده اتفاق‌نظر داشته باشند.
مرحله 4 - تعريف محيط عمليات رواني

اين مرحله، فرايند مهم و مستمري است كه بايد در مراحل آغازين مديريت نبرد به آن پرداخته شود. محيط عمليات سه زيرمجموعه را دربرمي‌گيرد: افراد ذي‌نفوذ، مخاطبان موردنظر، و طرف‌هاي رقيب.

الف- افراد ذي‌نفوذ
به موضوع افراد ذي‌نفوذ در مراحل قبلي اين فرايند پرداخته شد. البته بايد از همسوبودن اهداف افراد ذي‌نفوذ با دو زيرمجموعه ديگر اطمينان حاصل شود تا تمامي نيازهاي محيطي با هم هماهنگ باشند.
ب- تقسيم‌بندي و تحليل مخاطبان موردنظر

در اين قسمت، مخاطبان موردنظر بررسي و تحليل مي‌شوند. البته مخاطباني كه ممكن است به فرآورده‌هاي عمليات رواني واكنش يكسان داشته باشند، بايد در يك گروه طبقه‌بندي شوند. در اين گروه‌بندي‌ها ميزان حساسيت مخاطبان به عمليات رواني و موافقت يا مقاومت آنها در برابر حصول اهداف عمليات رواني نيز بايد مدنظر قرار گيرد. بعد از اين طبقه‌بندي‌ها، فرم مخصوص تحليل مخاطبان موردنظر بايد تكميل شود.

ج- تحليل رقيب

فرايند تحليل رقيب نمي‌تواند جايگزين تحليل تبليغات شود. براي تحليل رقيب، شناخت گزينه‌هاي پيشروي او براي رفع نيازمندي‌هايش ضروري است. گام نخست در اين فرايند تهيه يك نقشه مقايسه‌گر
 مي‌باشد كه در نمودار 2-4 آمده است.

نمودار 2-4

بعد از شناسايي رقبا، بايد آنها را برحسب تأثيرشان بر اهداف افراد ذي‌نفوذ مورد تحليل و بررسي قرار داد. براي اين كار بايد استراتژي‌ها، اهداف، نقاط ضعف و قوت، و الگوي واكنش آنها را بشناسيم.

مرحله 5. يكپارچگي عوامل محيطي

بعد از شناخت عوامل محيطي به صورت انفرادي، نيروي ويژه عمليات رواني بايد در خصوص ميزان همگرايي بين اين عوامل و نحوه افزايش يا كاهش اين همگرايي تحقيق كند تا بدين ترتيب از نقاط ضعف و قوت محيط آگاه شود و طرحي براي مقابله با نقاط قوت و حمله به نقاط ضعف محيط موردنظر فراهم سازد.

مرحله 6. تنظيم يك استراتژي

نيروي ويژه عمليات رواني با توجه به نقاط ضعف و قوت شناخته شده در مرحله قبل، بايد مناسب‌ترين راه براي دستيابي به اهداف موردنظر و با توجه به پارامترهاي محيط عمليات معين كند. مخاطبان موردنظر بايد انتخاب شوند. استراتژي‌هاي رقابتي لازم براي مقابله با عمليات رواني رقيبان، بايد تنظيم شوند. نيروي ويژه عمليات رواني نبايد صرفاً در انديشه اجراي عمليات رواني دفاعي عليه رقباي خود باشد. استراتژي‌هاي رقابتي بعد از مشخص شدن، بايد مجدداً مورد بررسي قرار گيرند تا از تناسب آنها با اهداف افراد ذي‌نفوذ اطمينان حاصل شود.

مرحله 7. تعيين معيارهايي براي سنجش ميزان كارآمدي

معيارهاي سنجش ميزان كارآمدي
 بايد ويژه عمليات رواني باشند. اين معيارها نبايد ديگر اقدامات مؤثر بر مخاطبان موردنظر را دربرگيرند. اين معيارها را مي‌توان با استفاده از مصاحبه، پرسش‌نامه، تحقيق، يا جمع‌آوري مخفيانه اطلاعات تعيين كرد. نيروي ويژه عمليات رواني بايد بداند كه آيا فراورده‌هايش، مخاطبان را به سوي اهداف موردنظر هدايت كرده‌اند يا موجب مقاومت آنها در برابر حصول آن اهداف شده‌اند.

مرحله 8. تعيين ارتباطات تركيبي

عمليات رواني نمي‌تواند تنها كانال يا رسانه ارتباطي باشد. انواع كانال‌ها و رسانه‌هاي مختلف مانند آگهي‌ها، ارتقاي فروش، روابط عمومي، فروش شخصي و بازاريابي مستقيم بايد به صورت تركيبي و هماهنگ مورد استفاده قرار گيرند. نيروي ويژه عمليات رواني بايد بتواند بين امكانات داخلي خود و سازمان‌هاي بيروني هماهنگي ايجاد كند، امكاناتي مانند چاپ، برنامه‌هاي راديويي و تلويزيوني، بازاريابي چهره به چهره و يا چريكي كه بايد با روابط عمومي و طرح كلي نبرد همسو باشند تا اهداف موردنظر حاصل شوند. مناسب‌ترين تركيب رسانه‌ها را نوع رسانه‌هاي موجود و ميزان پذيرش اين رسانه‌ها از سوي مخاطبان موردنظر تعيين مي‌كنند.

مرحله 9. اجراي برنامه و مصرف فرآورده‌ها توسط مخاطبان موردنظر

افراد ذي‌نفوذ بايد اجازه اجراي برنامه را صادر كنند. اما افراد ذي‌نفوذ نبايد بر فرآورده‌ها و مطابقت آنها با اهداف موردنظر اعمال كنترل نمايند. زماني كه اجازه نبرد صادر شد، نبرد بر اساس استراتژي تعيين شده در مراحل قبل اجرا مي‌شود. زماني كه فرآورده‌هاي عمليات رواني پخش شدند، مخاطب موردنظر آن‌ها را مصرف مي‌كند و واكنش نشان مي‌دهد.

مرحله 10. سنجش كارآيي

پس از مصرف فرآورده و بروز واكنش ناشي از آن از سوي مخاطبان، بايد ميزان كارآيي نبرد و فرآورده‌ها براساس معيارهاي تعيين شده سنجيده شود. لازم است تأثير فرآورده بر مخاطبان غيرعمدي، رقبا و افراد ذي‌نفوذ نيز ارزيابي شود. پس از بررسي اين تأثيرات، اگر اهداف موردنظر افراد ذي‌نفوذ حاصل نشده باشد، اين فرايند بايد از مرحله چهارم شروع شود و محيط عمليات رواني بايد بار ديگر تعريف شده و اجراي نبرد تعديل شود.

نتيجه‌گيري

اگرچه اصول ياد شده تمامي اصول بازاريابي را شامل نمي‌شوند، اما بايد در فرايند مديريت عمليات رواني مدنظر قرار گيرند تا اين عمليات به موفقيت دست يابد. هر چند كه فروختن يك نظام اعتقادي و فكري بسيار دشوارتر از فروختن يك قوطي ليموناد مي‌باشد، اما فرايند فروش در هر دوي آنها يكي است. بخش دوم مقاله تغييراتي را توصيه مي‌كند كه مي‌تواند در رفع نقايص مطرح شده در فصل دوم مفيد واقع شود.

بازاريابي و عمليات رواني دو فرايند كاملاً مجزا هستند. بازاريابي با هدف دستيابي به سود مالي انجام مي‌گيرد؛ اما هدف نهايي عمليات رواني تأثيرگذاري بر قلب و ذهن افراد است. با اين حال، فرايند زيربناي هر دوي آنها شبيه به هم است. مديريت نبرد بازاريابي، مي‌تواند اساس دكترين مديريت عمليات رواني را تشكيل دهد. اين دكترين يك قانون نيست بلكه يك راهنماست. اين دكترين بايد با گذر زمان متحول شود، همان‌گونه كه فرايند تأثيرگذاري بر افراد دچار تحول مي‌شود. آخرين توصيه در اين نوشته، اعمال اصول بازاريابي در دكترين عمليات رواني و توسعه يك استراتژي ملي بازاريابي عمليات رواني است. بدون اين اصول، عمليات رواني در حد تبليغات كارآمد محدود باقي خواهد ماند و اين محدوديت‌ها موجب شكست نبردهاي عمليات رواني خواهد شد.
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جدول 1-. مقايسه شركت‌ها و عمليات رواني

	
	شركت
	عمليات رواني

	افراد ذي‌نفوذ
	سرمايه‌گذاران، مديران، مصرف‌كنندگان
	مقام فرماندهي ملي، فرمانده نبرد، DOS، OGA

	استراتژي معطوف به هدف
	مشاركت دربازار، كسب سود، رشد / بقاي شركت
	استراتژي ملي، استراتژي نظامي، استراتژي اطلاعاتي

	استراتژي بازاريابي
	استراتژي مبتني بر مصرف‌كننده، استراتژي مبتني بر تحليل رقبا، استراتژي مبتني بر فراورده
	مخاطب‌محور، دشمن‌محور، نظامي‌محور

	محصول
	مصرفي، صنعتي، تجاري، خدماتي
	امنيت، دمكراسي، اهداف ملي

	قيمت
	هزينه‌محور، تقاضامحور، رقابت‌محور
	آزادي‌محور، امنيت‌محور، فرهنگ‌محور

	ارتقا
	تبليغات، روابط عمومي، فروش شخصي
	نبرد اطلاعاتي، امور عمومي، تعامل نظامي

	توزيع
	عرضه بيش ازتقاضا، تقاضا بيش از عرضه
	كانال‌هاي اطلاعات نظامي، بومي، طرف سوم


[image: image1.bmp]نمودار 1-. محيط بازاريابي (Kotler & Armstrong, p. 107)

نمودار 2-. رفتار مصرف‌كننده (Kotler & Armstrong, p. 179)

	فرهنگي
	
	
	
	
	
	
	
	

	فرهنگ

فرهنگ فرعي

طبقه اجتماعي
	
	اجتماعي
	
	
	
	
	
	

	
	
	گروه‌هاي مرجع

خانواده

نقش‌ها و موقعيت‌ها
	
	شخصي
	
	
	
	

	
	
	
	
	سن و مرحله زندگي

شغل

وضعيت اقتصادي

سبك زندگي

شخصيت و خودباوري
	
	روان‌شناختي
	
	

	
	
	
	
	
	
	انگيزه

ادراك

آموزش

باورها و ابتكارها
	
	خريدار

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	


	بازاريابي و محرك‌هاي ديگر
	
	جعبه سياه خريدار
	
	واكنش‌هاي خريدار

	بازاريابي

محصول

قيمت

مكان

ارتقا
	محرك‌هاي ديگر

اقتصادي

فناوري

سياسي

فرهنگي
	
	ويژگي‌هاي خريدار
	فرايند تصميم‌گيري خريدار
	
	انتخاب محصول

انتخاب مارك محصول

انتخاب فروشنده

انتخاب زمان خريد

انتخاب ميزان خريد

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	


نمودار 3-. فروش در مقايسه با بازاريابي (Koher & Armstrong, p. 13)

نمودار 4-. فروش در مقايسه با بازاريابي (Koher & Armstrong, p. 13)

نمودار 5-. فروش در مقايسه با بازاريابي (Koher & Armstrong, p. 13)

نمودار 6-. فروش در مقايسه با بازاريابي (Koher & Armstrong, p. 13)

نمودار 7-. فروش در مقايسه با بازاريابي (Koher & Armstrong, p. 13)

نمودار 8-. فروش در مقايسه با بازاريابي (Koher & Armstrong, p. 13)





























































































































































































































































بازاريابي





شركت





عموم مردم





رقبا





عرضه كننده‌ها





مصرف كنندگان





واسطه‌هاي بازاريابي





هدف نهايي





ابزار





تمركز





نقطه آغاز





كسب بهره بيشتر�از طريق فروش بيشتر





فروش و ارتقا





محصولات موجود





كارخانه





مفهوم فروش





سود بيشتر از طريق كسب رضايت مصرف‌كننده





بازاريابي هماهنگ





نيازهاي مصرف‌كننده





بازار





مفهوم بازاريابي





5/2 درصد�مبتكران





5/13 درصد�انطباق دهندگان زودهنگام





34 درصد�اكثريت اوليه





34 درصد�اكثريت ثانويه





16 درصد�انطباق دهندگان ديرهنگام





فروش�دوربين





فراورده‌هاي�ديجيتالي عكس





خريد�فيلم





گرفتن�عكس





انتخاب عكس�براي چاپ





چاپ و دريافت عكس





اشتراك گذاشتن عكس





خريد لوازم اوليه





ذخيره عكس روي سي.دي





● Olympous





● HP





رقابت مستقيم





● Shapfish





● Fuji





● Motofhoto





● Adobe System





● Distril





● Ofata





● Seattle Filmworks





● Shutterfly





● Camera Work.com





● Geocies





● HP





رقابت غيرمستقيم





امريكا





فروش�شخصي





تبليغات





ارتقاء�فروش





روابط عمومي





هدايت�بازاريابي





پيام‌هاي مدام، واضح و هدايت‌كننده مربوط به شركت و فراورده





تعريف�افراد ذي‌نفوذ





كمك به افراد ذي‌نفوذ در تعيين اهدافشان





دريافت/تحليل�اهداف افراد ذي‌نفوذ





تعريف محيط�عمليات رواني





تعريف / گروه‌بندي مخاطبان موردنظر





افراد ذي‌نفوذ





تحليل رقيب





همسو كردن اهداف افراد ذي‌نفوذ با نيازهاي مخاطبان موردنظر و استراتژي‌هاي رقيب





سنجش�ميزان كارايي





شكل‌بندي استراتژي





تهيه معيارهاي كارايي





تعيين تركيب ارتباطات





تأييد از سوي�افراد ذي‌نفوذ





اجراي برنامه





ميزان استقبال مخاطبان از فراورده





بركناري�رژيم سركوبگر





تأمين�امنيت





بازسازي زيرساخت‌ها





حمايت از�دولت جديد





واگذاري‌كشور به شهروندان





رقابت مستقيم





شورشيان





گروه تروريستي





گروه تروريستي





سازمان ملل





سازمان ملل





رقابت غيرمستقيم





امريكا








( Joseph A. Sokoloski "STRATEGIC PSYOP MANAGEMENT: A MARKETING MANAGEMENT APPROACH", March 2005.


� Kenneth Hutchinson


� Finch


� Environmental Analysis


� Congsumer Analysis


� Product Planning 


� Price Planning


� Promotion Planning


� Physical Distribution (place) Planning


� kotler


� Demographic environment


� Armstrong


� brand


� Chief excutive Officer (Corporate executive Officer)


� Eastman Kodak


� Market - Centered


� Game Theory


� Marketing Myopia


� Top down


� Personnel and administration Organization (PAO)


� Other Government agency (OGA)


� Competitor map


� MOES Measures of effectiveness






