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افزایش بهره وری در عملیات روانی
حجت‌اله مرادی
اصلاح الگوی مصرف در سطوح سازمانی، افزون بر صرفه‌جویی در هزینه‌کرد مالی و مادی، حکایت از عزم نهاد مأمور در بهره‌گیری بهینه از ظرفیت‌ها و توانمندی‌های بالقوه و بالفعل دارد. این امر بر بهسازی و ارتقاء کیفی خروجی سازمان‌ها می‌افزاید. بی‌تردید اصلاح الگوی مصرف نه تنها راهکاری حسابگرانه برای کاهش هزینه بلکه رهیافتی نواندیشانه به منظور سلامت سازمان و دریافت بهترین و مؤثرترین نتیجة مطلوب است. نتیجة تحقیقات نشان می‌دهد که بخش قابل توجهی از سرمایة مادی، نیروی مدیریت و کارکرد سازمان‌ها در فرآیندهایی ناقص و نامتوازن صرف می‌شود. این دریافت، مفهوم مصرف را به عرصه روندها و تدابیر مدیریتی گسترش می‌دهد و بر خلاف آنچه رایج است اصلاح مصرف را نه در منتهی‌الیه فرآیند تولید بلکه در ابتدا و مصب آفرینش طرح‌ها و رهیافت‌های مدیران مورد کاوش قرار می‌دهد. عملیات روانی به مثابة پدیده‌ای که به شدت مورد توجه برنامه‌ریزان و مهندسان افکار عمومی جوامع قرار گرفته به منظور افزایش بهره‌وری خود رویکردهای اصلاح‌گرایانه به الگوی مصرف را مورد توجه قرار داده است.
برای افزایش بهره‌وری و اثربخشی عملیات روانی و کاهش هزینه‌های عملیات روانی در سازمان، روش‌های مختلفی ابداع شده است. در این بین، "تفکر ناب" بیش از سایر روش‌ها مورد توجه کارشناسان عملیات روانی در سطح جهان قرار گرفته است. آنها با تشکیل تیم‌های تخصصی، به شناسایی اسراف و اتلاف در فرآیند عملیات روانی مبادرت می‌کنند. این روش با مدیریت بهینة مقدورات و امکانات عملیات روانی دستیابی به مؤثرترین فرآورده‌ها را با توجه به داده‌های مبتنی بر ارزیابی‌های مقایسه‌ای که نشان‌دهندة سازماندهی امور مربوط به مدیریت مخاطبان، تأمین، تکوین و عملیات است، میسر می‌سازد. به طور کلی، کارشناسان عملیات روانی مؤلفه‌های گوناگون مانند تعداد مخاطبان، بهبود کیفیت عملیات روانی، بهره‌وری، اثربخشی و... را از عوامل مؤثر در اصلاح الگوی مصرف معرفی می‌کنند. هدف بنیادی عملیات روانی در این نگرش، ریشه‌کن کردن یا دست کم کاهش هزینه های غیرضروری و افزایش ارزش عملیات روانی در سازمان است. این تفکر شیوه‌ای را فراهم می‌کند که از طریق آن بتوان با منابع، تجهیزات، زمان و فضای کمتر، به بیشترین اثربخشی تاکتیک‌های عملیات روانی دست یافت و با توجه به مخاطبان هدف، عملیات روانی مناسبی برای آنها تأمین کرد. 
کانون اصلی مباحث در عملیات روانی ناب، مفهوم ارزش است. ارزش ها از مکنونات روانی مخاطبان نشئت می گیرند لیکن تنها هنگامی مفهوم و معنادار می شوند که در چارچوب ساختاری معین تبیین گردند؛ ساختاری که باعث تحریک نیازهای مخاطب شده، بتواند پیام خود را با رسانه‌ای مناسب و در زمانی معین به آنان برساند. باید توجه داشت که این کارشناس عملیات روانی است که ارزش مورد نظر مخاطب را تشخیص می‌دهد. پس در ابتدا باید تبلیغی که مورد انتظار مخاطب است ارائه، سپس عملیات روانی ناب با تلاشی آگاهانه آغاز شود. شناسایی درست ارزش، نخستین گام در راستای عملیات روانی است. ارزشی که به تهیه عملیات روانی ناکارآمد بینجامد مصداق اتلاف است. انواع اتلاف‌ها عبارتند از: عملیات روانی اضافی، بی‌مورد، اغراق بیش از حد، استفاده از رسانه‌های غیرضروری، تولید فرآورده‌های معیوب، پیام‌های نامفهوم و بی‌مورد و... . اصل دوم شناسایی جریان ارزش عملیات روانی است که مجموعه‌ای از اعمال ضروری برای یک عملیات روانی معین است. این موضوع همه فرآیندهای تولید یعنی از هدف و ایده عملیات روانی تا ورود و ارائه به مخاطب را دربر می‌گیرد. اصل سوم ایجاد حرکت بی وقفه است. هنگامی که ارزش عملیات روانی به طور دقیق تعیین می‌شود و سازمان جریان ارزش یک عملیات روانی معین را نقشه‌برداری کرده، گام‌های پراتلاف حذف می‌شوند، آنگاه نوبت به گام بعدی فرا می‌رسد که به حرکت درآوردن گام‌های ارزش‌آفرین است. این بخش وظیفه مجریان عملیات روانی است که بی وقفه ارزش‌گذاری‌های تبلیغات را به اجرا گذارند. ایجاد سیستم کششی چهارمین اصل در عملیات روانی ناب است که به مخاطب امکان می‌دهد تا بتواند این ارزش را از سازمان مجری بیرون بکشد؛ به عبارت دیگر، با مراجعه به مخاطب می‌توان از بازخورد تبلیغات و عملیات روانی آگاهی به دست آورد. آخرین اصل تعقیب کمال است. در این مرحله سازمان‌ها به منظور تعیین درست ارزش، شناسایی کل جریان ارزش و ایجاد گام‌های ارزش‌آفرین به ایجاد حرکت پیوستة یک سناریوی معین دست می‌یازند و اجازه می‌دهند تا مخاطب ارزش را از سازمان استخراج کند، کمال عبارت است از محو کردن کامل اتلاف‌ها به گونه‌ای که همه فعالیت‌هایی که طی جریان ارزش انجام می‌گیرند، ارزش‌آفرین باشند. 
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