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Introducere
Materialele  de învăţare sunt destinate elevilor de clasa a XII-a, care se pregătesc să devină tehnician în activităţi de poştă, calificări de nivel 3, precum şi profesorilor implicaţi în pregătirea acestora.

Acest material a fost elaborat pe baza unităţilor de competenţe şi a competenţelor prevăzute în S.P.P., ţinând cont de conţinuturile tematice din curriculă.

Materialul cuprinde conţinuturi ce vizează aceleaşi competenţe, iar profesorii le pot adapta şi dezvolta, în funcţie de resursele de care dispun.

Materialele de învăţare au următoarea componenţă:
1. Competenţe – sunt detaliate competenţele ce vor fi dezvoltate de către modul;

2. Obiectivele – sunt detaliate prin descrierea modului în care acestea au legătură cu competenţele modulului;

3. Informaţii pentru profesori:

· Descrierea relaţiei dintre competenţe – obiective – activităţi de învăţare

· Sugestii metodologice;

· Îndrumări cu privire la posibilitatea de adaptare a materialelor pentru elevii cu nevoi educaţionale speciale;

· Sugestii pentru activităţi de urmărire şi remediere a procesului de învăţare.

4. Fişele de rezumat – oferă cadrelor didactice şi elevilor mijloace de înregistrare a progresului şcolar al elevilor
5. Glosar de termeni – cuprinde cuvintele cheie utilizate în cadrul modulului.

6. Informaţii pentru elevi:

· Scopurile şi obiectivele urmărite;

· Criterii de evaluare;

· Asigurarea feed-back-ului;

· Modalităţi de planificare şi evaluare a învăţării.

7. Activităţi de învăţare

8. Soluţionarea activităţilor

9. Bibliografie.

Competenţe
Lista unităţilor de competenţă relevante pentru modul

	Unităţi de competenţe
	Competente individuale

	UC 19: Promovarea serviciilor poştale

	C1. Aplică politicile şi strategiile de marketing în domeniul serviciilor

C.2 Utilizează  normele  pentru  serviciile  de  marketing  direct

C3.Efectuează  operaţiuni  specifice serviciilor  de  curierat  rapid

C4.Efectuează  prestaţii poştale în  condiţii specifice  impuse  de  clienţi


Obiective
· Să identifice elementele conceptului de serviciu total.

· Să descrie alternativele strategiei de preţ.

· Să aplice variantele strategiei de distribuţie.

· Să identifice tehnicile de comunicare promoţionale.

· Să identifice principalele servicii de marketing direct.

· Să descrie etapele procesului tehnologic pentru serviciile de marketing direct

· Să întocmească documentele specifice serviciilor de marketing direct.

· Să utilizeze instrucţiunile de exploatare a serviciilor de marketing direct.

· Să identifice principalele servicii de curierat rapid.

· Să efectueze operaţiunile specifice etapelor procesului tehnologic pentru serviciile de curierat rapid
· Să întocmească documentele specifice serviciilor de curierat rapid.

· Să descrie principalelor tipuri de servicii publicitare.

· Să întocmească documentele specifice la efectuarea serviciilor publicitare

· Să întocmească documentele specifice la efectuarea serviciului Postdata 

Informaţii pentru profesori
	Competenţe
	Obiective

	C1. Aplică politicile şi strategiile de marketing în domeniul serviciilor

C.2 Utilizează  normele  pentru  serviciile  de  marketing  direct

C3.Efectuează  operaţiuni  specifice serviciilor  de  curierat  rapid

C4.Efectuează  prestaţii poştale în  condiţii specifice  impuse  de  clienţi


	· Identificarea elementelor conceptului de serviciu total: ambianţă, elemente materiale, personal de deservire

· Descrierea alternativelor strategiei de preţ în funcţie de diferite criterii: rentabilitate, cerere, concurenţa

· Aplicarea variantelor strategiei de distribuţie: gama serviciilor prestate, tipul canalului de distribuţie, structura cererii
· Identificarea tehnicilor de comunicare promoţionale: publicitate, promovarea vânzărilor, relaţiile cu publicul, utilizarea mărcilor.
· Identificarea principalelor servicii de marketing direct: Infadres, Postmesager, Postmesager Plus, Corespondenţă Răspuns, Corespondenţă Comercială Răspuns Internaţional, Promoplic, Postafiş, Postamp
· Descrierea etapelor procesului tehnologic pentru serviciile de marketing direct: prezentarea, prelucrarea la sosire, prelucrarea în vederea distribuirii, distibuirea
· Întocmirea documentelor specifice serviciilor de marketing direct: registre chitanţiere, borderouri, liste de prezentare, liste de predare, situaţii centralizatoare, contracte şi convenţii
· Utilizarea instrucţiunilor de exploatare a serviciilor de marketing direct: Legislaţie, norme, metodologii, ghiduri privind  organizarea, funcţionarea  şi  modificarea  activităţii  poştale.
· Identificarea principalelor servicii de curierat  rapid: Prioripost, Ultrapost, Total Expres, E.M.S
· Efectuarea operaţiunilor specifice fiecărei etape a procesului tehnologic pentru serviciile de curierat  rapid: prezentarea, prelucrarea la sosire, prelucrarea în vederea distribuirii, distibuirea
· Întocmirea documentelor specifice serviciilor de curierat  rapid: registre chitanţiere, borderouri, liste de prezentare, liste de predare, situaţii centralizatoare, contracte şi convenţii.

· Descrierea principalelor servicii publicitare: Postafiş, Postamp, Promoplic
· Întocmirea documentelor specifice serviciilor publicitare: Registre chitanţiere, borderouri, liste de prezentare, liste de predare, situaţii centralizatoare, contracte şi convenţii.

· Utilizarea instrucţiunilor de exploatare a serviciului: Postdata: Legislaţie, norme, metodologii, timpi  de  circulaţie a trimiterilor  poştale, ghiduri privind  organizarea, funcţionarea  şi  modificarea  activităţii  poştale


Fişă de rezumat
Exemplu de copertă de fişă de rezumat 
	Promovarea serviciilor poştale

	Numele elevului:
	

	Data începerii:
	
	
	Data finalizării:
	

	

	Competenţe
	Activitate de învăţare
	Data îndeplinirii
	Verificat

	Competenţa 1 
Aplică politicile şi strategiile de marketing în domeniul serviciilor
	Denumirea sau altă precizare referitoare la activitatea de învăţare
	Data la care obiectivul învăţării a fost îndeplinit
	Semnătura profesorului

	
	Să se stabilească politica şi strategiile de marketing
	
	

	
	Să se definească mix-ul de marketing
	
	

	Competenţa 2

Utilizează  normele  pentru  serviciile  de  marketing  direct
	Elaborarea strategiei de preţ
	
	

	
	Elaborarea strategiei de distribuţie
	
	


Cuvinte cheie/Glosar
Politica de marketing desemnează modul (stilul, maniera) în care firma concepe dezvoltarea activităţii sale, direcţiile de perspectivă şi acţiunile practice vizând valorificarea potenţialului său în concordanţă cu cerinţele pieţei.
Strategia  de marketing desemnează liniile definitorii ale conduitei şi atitudinii întreprinderii în vederea atingerii unor obiective
Mixul de marketing reprezintă instrumentele cu care poate acţiona o firmă pe piaţă precum şi dozajul acestora. Aceste  instrumente sunt : produs, preţ, distribuţie (plasare), promovare
Politica de produs se referă la conduita pe care o adoptă firma în legătură cu dimensiunea,structura şi evoluţia gamei de produse în raport de cerere şi concurenţă
Politica  de preţ e o componentă a ansamblului politicii de marketing, concretizându-se în strategii şi practici, preţul fiind componentă a mixului
Canalul  de distribuţie este definit ca fiind o combinaţie de utilităţi şi funcţiuni asigurate de organizaţie ce constituie itinerariul deplasării produselor de la producător la consumator. 

Postmesager:-este serviciul care oferă posibilitatea distribuirii de imprimate, pliante, cărţi, publicaţii periodice, cataloage sau alte materiale publicitare şi de reclamă la orice adresă din ţară.

PostmesagerPlus:-asigură distribuirea materialului promoţional anumitor segmente de clienţi, Poşta Română oferind informaţii generale (număr, structură etc.).
Postrăspuns:- este serviciul care asigură primirea de răspunsuri la corespondenţa expediată cu încasarea taxelor la destinaţie.
Postafis:- permite efectuarea de reclamă în oficiile poştale, prin expunerea de afişe cu mesaj publicitar sau panouri cu afişaj electronic.

Informaţii pentru elevi
Informaţii de sprijin şi asistenţă pentru elevi cuprind:

· Informaţii clar prezentate într-un limbaj simplu;
· Criterii de evaluare:

· Feedback:

comentarii scrise ataşate lucrărilor pe care le predau 
· Planificarea şi evaluarea învăţării acestora:

· stabilirea obiectivelor de învăţare împreună cu profesorul; 
· întâlniri cu profesorul acestora pentru a revizui aceste obiective ( discuţii regulate cu profesorul atunci când completează fişa de rezumat a activităţii acestora).

Pe baza fişelor de documentare prezentate s-au elaborat modele de fişe de lucru, teme, fişe de observare, exerciţii, simulări, pe care le găsiţi la Activităţi de învăţare. Folosind aceste modele, puteţi crea propriile fişe de lucru şi pentru conţinuturile ce nu au putut fi atinse în acest material.

Fişele se vor introduce în mapa de lucru a elevilor.

Activităţi de învăţare
Competenţa 1 Aplicarea politicilor şi strategiilor de marketing în domeniul serviciilor
Activitatea 1.1

· Denumirea activităţii:  stabiliţi politica de promovare a serviciilor
· Denumirea modulului şi orice alte referinţe administrative: Promovarea serviciilor poştale

· Timpul alocat efectuării activităţii: 40 minute

· Obiectivul activităţii: să determine strategiile de marketing ale unităţii poştale

· Numele elevului: „X”

· Data:

FIŞĂ DE DOCUMENTARE:: anexa 1
1. Mixul de marketing reprezintă nucleul politicii de marketing. Completaţi schema de mai jos cu componentele mixului de marketing care lipsesc.
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2. Definiţi gama de produse

3  Completaţi următoarele spaţii

Aplicarea tipurile de strategii de produs se aplică în funcţie de:
· gradul de ...........a...... a produselor 
· ........b........ şi .........c....... gamei de produse 
· nivelul ....d........ al produselor 
ACTIVITATEA 1.2.
· Denumirea activităţii:  stabiliţi politica de promovare a serviciilor
· Denumirea modulului şi orice alte referinţe administrative: Promovarea serviciilor poştale

· Timpul alocat efectuării activităţii: 40 minute

· Obiectivul activităţii: să determine strategiile de marketing ale unităţii poştale

· Numele elevului: „X”

· Data:

FIŞĂ DE DOCUMENTARE: Anexa 1
I
Stabiliţi următoarele corespondenţe aferente mix-ului de marketing:

	a) Produsul

b) Preţul

c) Plasamentul (Distribuţia)

d) Promovarea

	1) are importanţă din dublă perspectivă. Pe de o parte, mărimea sa şi raportul cu costurile organizaţiei influenţează direct eficienţa financiară a activităţii, respectiv profiturile obţinute. Pe de altă parte nivelul preţurilor influenţează atractivitatea ofertei şi poate facilita achiziţia (sau stopa acest proces, dacă este prea mare pentru public). 

2) este de asemenea o componentă care face oferta accesibilă. Dacă aceasta nu ar fi distribuită către clienţii vizaţi, publicul nu ar putea avea acces fizic la aceasta, sau ar trebui să facă un efort deosebit pentru a achiziţiona. Distribuţia facilitează în primul rând accesul la ofertă, aducând-o aproape de clienţi. Fără această componentă a mixului de marketing, activitatea organizaţiei nu s-ar putea finaliza, respectiv rezultatele obţinute nu ar fi conforme cu potenţialul.

3) are menirea de a informa publicul cu privire la organizaţie şi oferta sa, de a le prezenta într-o manieră atractivă, care să stimuleze interesul şi chiar să crească vânzările. Chiar dacă un produs este foarte bun, preţul de comercializare este atractiv şi mijloacele de distribuire sunt adecvate, el poate să nu atragă atenţia asupra sa şi să se „piardă” în marea masă de produse din categoria respectivă existente simultan pe piaţă. Mai nou promovarea are şi un rol foarte important în stabilirea şi dezvoltarea de relaţii avantajoase între organizaţie şi diferite grupuri interne şi externe, persoane care pot influenţa direct şi/sau indirect performanţele organizaţiei, succes său în îndeplinirea misiunii.

4) oferit de o organizaţie. care constă în utilitatea acestuia; prin calităţile sale el satisface în primul rând nevoile şi dorinţele consumatorilor. În prezent însă modul de abordare al marketingului s-a schimbat de la a vinde clienţilor, la a-i servi eficient. Drept urmare se pune un accent tot mai mare pe elementele adiacente ale acestuia, cum ar fi diferite servicii (montare, garanţii, service), ambalajul, preţul




II
	a) obiective de piaţă

b) obiective de poziţionare

c) obiective asociate mixului de marketing
	1) se referă la proiectarea poziţiei pe piaţă a organizaţiei 

2) sunt în general obiective de mai mică amploare, fixate pe termen mediu şi scurt pe cele 4 direcţii asociate mixului de marketing. 

3) în general sunt vizate pe o perioadă lungă de timp şi sunt legate de situaţia pieţei, de segmentele de piaţă vizate




III
Să se completeze următoarele definiţie

Promovarea are menirea de a .......A...... publicul cu privire la organizaţie şi oferta sa, de a le............B........ într-o manieră atractivă, care să stimuleze ......C......şi chiar să crească ...........D...........
Politica de marketing implică..........E......., proiectarea, ......F........, controlul şi ........G....... unui ansamblu de acţiuni specifice menite să .......H...........la atingerea unor obiective fixate pe termen lung, în legătură directă cu ......I...........organizaţiei.

Strategia defineşte ..............J........de atingere a obiectivelor de..........K..........., arată ...........L...... de realizare a funcţiilor marketingului, ...........M..........în condiţii optime a misiunii specifice. 

ACTIVITATEA  1.3
· Denumirea activităţii:  stabiliţi politica de promovare a serviciilor
· Denumirea modulului şi orice alte referinţe administrative: Promovarea serviciilor poştale

· Timpul alocat efectuării activităţii: 40 minute

· Obiectivul activităţii: să determine strategiile de marketing ale unităţii poştale

· Numele elevului: „X”

· Data:

FIŞĂ DE DOCUMENTARE: Anexa 1
I.
Să se stabilească valoarea de adevăr a următoarelor afirmaţii:

a) Sfera de produse oferite şi tipologia pieţelor abordate reprezintă o componentă a strategiei de marketng

b) Definirea domeniului de activitate şi de expertiză al organizaţiei reprezintă o etapă a politicii de marketing
c) Analiza şi previzionarea pieţei reprezintă o componentă a strategiei de marketng

d) Distribuţie este  o componentă a mix-ului de marketing
e) Preţul reprezintă o componentă a strategiei de marketng

f) Formularea  unor obiective pe termen lung este o etapă a politicii de marketing
II. Completaţi formula privind relaţia între rentabilitate şi preţuri
R = ........... x Q – ............ x Q
unde: R – rentabilitatea;

          P – preţul;

         C – costul unitar;

         Q – cantitatea vândută.

Competenţa 2 Utilizează  normele  pentru  serviciile  de  marketing  direct
Activitatea 2.1

· Denumirea activităţii:  Elaborarea strategiei de preţ

· Denumirea modulului şi orice alte referinţe administrative: Promovarea serviciilor poştale

· Timpul alocat efectuării activităţii: 40 minute. 
· Obiectivul activităţii: să determine strategia de preţ 
· Numele elevului: „X”
FIŞĂ DE DOCUMENTARE:: anexa 2
 I. Să se completeze graficul de mai jos reprezentând etapele strategiilor de preţ


 II. Să se completeze următoarele obiective de preţ:

¢ maximizarea .......1..........

¢ realizarea unui indice de randament al ...........2.....

¢ obtinerea unei ........3...anume de piaţă. 

¢ ........4.........preturilor 

¢ descurajarea ........5.....

Activitatea 2.2

· Denumirea activităţii:  Elaborarea strategiei de distribuţie
· Denumirea modulului şi orice alte referenţe administrative: Promovarea serviciilor poştale
· Timpul alocat efectuării activităţii: 40 minute. 
· Obiectivul activităţii: să determine strategia de distribuţie
· Numele elevului: „X”
· FIŞĂ DE DOCUMENTARE:: anexa 2
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I. Să se completeze definiţia canalului de distribuţie:
Canalul de distribuţie ........1...........combinaţie de utilităţi şi ..........2.........asigurate de organizaţie ce constituie itinerariul .............3..........produselor de la producător la................4..... 

II. Să se clasifice strategiile de distribuţie după următoarele criterii:

a) după dimensiunile canalului : 


b) după amploarea (lăţimea) 


c) gradul de participare a firmei  

Activitatea 2.3

· Denumirea activităţii:  Identificarea tehnicilor de comunicare promoţionale
· Denumirea modulului şi orice alte referenţe administrative: Promovarea serviciilor poştale
· Timpul alocat efectuării activităţii: 40 minute. 
· Obiectivul activităţii: să determine tehnicile de comunicare promoţionale
· Numele elevului: „X”
· FIŞĂ DE DOCUMENTARE:: anexa 3
I Să se clasifice mijloacele de promovare

a) după modalitate,  promovarea poate fi:   


b) promovarea indirectă  

II. Enumeraţi elementele unui mesaj publicitar

III. Completaţi structura unui  anunţ publicitar






C3.Efectuează  operaţiuni  specifice serviciilor  de  curierat  rapid

Activitatea .3.1

· Denumirea activităţii:  Identificarea principalelor servicii de marketing direct
· Denumirea modulului şi orice alte referinţe administrative: Promovarea serviciilor poştale
· Timpul alocat efectuării activităţii: 40 minute. 
· Obiectivul activităţii: să determine servicii de marketing direct 

· Numele elevului: „X”
· FIŞĂ DE DOCUMENTARE:: anexa 4
I Completaţi următoarele definiţii:

Infadres:-  este serviciul care asigură …….a……de imprimate, pliante publicitare, cataloage la ….b………stabilite de clienţi.

Postmesager:- este serviciul care oferă posibilitatea distribuirii de …….c…pliante, cărţi, publicaţii periodice, cataloage sau alte materiale publicitare şi de reclamă la orice ……d….din ţară.

PostmesagerPlus :-asigură distribuirea materialului promoţional anumitor …e……de clienţi, Poşta Română oferind informaţii… ..f…….(număr, structură etc.).

C.C.R.I./I.B.R.S. (Corespondenţă comercială răspuns internaţional): - este …..g…. prin care persoanele fizice sau juridice pot lansa la nivel …..h……sondaje de piaţă la care solicită răspuns. 

Mandat on-line: - permite transferul rapid al unor ….I…..nelimitate de bani, care vor ajunge la …..j…în maximum 30 minute de la depunerea sumei, cu condiţia ca acesta să se afle la ghişeul oficiului de destinaţie. Serviciul este accesibil şi util în egală măsură persoanelor fizice şi juridice.

II prezentaţi obligaţiunile oficiantului
· Îndrumă expeditorul ......................

· Preia trimiterea de la expeditor şi ........................

· Înregistrează................. dacă este cazul şi .................. expeditorului o dovadă în acest sens (chitanţă sau tichet).

Activitatea .3.2

· Denumirea activităţii:  Identificarea etapelor procesului tehnologic postal
· Denumirea modulului şi orice alte referenţe administrative: Promovarea serviciilor poştale
· Timpul alocat efectuării activităţii: 40 minute. 
· Obiectivul activităţii: să determine servicii de marketing direct 

· Numele elevului: „X”
· FIŞĂ DE DOCUMENTARE:: anexa 5
I. Să se definească procesul tehnologic poştal
II. Enumeraţi etapele procesului tehnologic poştal

III. Completaţi următoarea etapă a procesului tehnologic:

Etapa de distribuire - cuprinde toate ................... care se desfăşoară în vederea predării trimiterilor   către .............. 
Activitatea .3.3

· Denumirea activităţii:  Identificarea serviciului Infadres
· Denumirea modulului şi orice alte referenţe administrative: Promovarea serviciilor poştale
· Timpul alocat efectuării activităţii: 40 minute. 
· Obiectivul activităţii: să stabilească condiţiile serviciului Infadres
· Numele elevului: „X”
· FIŞĂ DE DOCUMENTARE:: anexa 5
I. Să se prezinte condiţiile în care sunt realizate serviciile infadres:
Se admit la prezentare - in plic închis, 
II. Se prezintă următoarele date
Budriga Larisa , Str.Milcov Bl.67,Sc A,Ap.12 ,Bacau,Jud.Bacau

103/DEP/4060

ROMÂNĂ

Să se completeze următoarea banderolă infadres

	     Pedigree                                                          

                                PUBLICITATE INFADRES

 Dest:………….


Activitatea 3.4

· Denumirea activităţii:  Identificarea serviciului Post Mesager
· Denumirea modulului şi orice alte referenţe administrative: Promovarea serviciilor poştale
· Timpul alocat efectuării activităţii: 40 minute. 
· Obiectivul activităţii: să stabilească condiţiile serviciului PostMesager
· Numele elevului: „X”
· FIŞĂ DE DOCUMENTARE:: anexa 5
I Să se prezinte informaţiile obligatorii pe care expeditorul trebuie să le înscrie pe etichetă
II Să se completeze următoarea etichetă PostMesager datele următoare

Bacău nr.1

Postmesager-neadresate 35 buc
clientilor de la ghiseul postal
    Budriga Larisa                                

C4.Efectuează  prestaţii poştale în  condiţii specifice  impuse  de  clienţi

Activitatea 4.1

· Denumirea activităţii:  Descrierea sistemuluiT P
· Denumirea modulului şi orice alte referenţe administrative: Promovarea serviciilor poştale
· Timpul alocat efectuării activităţii: 40 minute. 
· Obiectivul activităţii: să definească şi să stabilească condiţiile sistemului TP
· Numele elevului: „X”
· FIŞĂ DE DOCUMENTARE:: anexa 7
I Să se completeze definiţia sistemului T P
Sistemul TP este un mod de lucru şi de tarifare specific serviciului de ………a…..poştală şi se adresează prin ...b.......oferite, în principal, clienţilor care prezintă un volum ……..c…….de trimiteri la o expediţie. Sistemul constă în .......d......la prezentare prelucrare şi distribuire a unor categorii de obiecte de ....e........confecţionate de beneficiari sau publicaţii autocolectate de edituri, trimiteri care circulă...f....., taxele aferente fiind încasate ......g……pentru întreaga expediţie. 

A corespondenţă  b facilitaţi c semnificativ, d admiterea, e corespondenţă, f netimbrate g global
II. Precizaţi  elementele ce trebuie să fie tipărite pe banderolă, ambalaj sau pe faţa  imprimatului următoarele elemente:

· caseta specială cu menţiunea TP, numărul aprobării C.N.P.R./D.R.P. şi termenul de valabilitate al acesteia (anul); pentru aprobările eliberate de C.N.P.R numărul este de forma 10.3/DO/nnn/1999;

· menţiunea specifică tipului de trimitere ( INFADRES, PUBLICATII, P.M.);

· denumirea şi adresa expeditorului;

· denumirea şi adresa destinatarului.


Dacă ambalarea se face în plastic transparent, aceste date se vor înscrie pe o etichetă introdusă sau nu în interiorul ambalajului, beneficiarului îşi asumă riscul de a nu beneficia de motivarea poştală în cazul înapoierii trimiterii.

Soluţionarea activităţilor
Competenţa 1

Activitatea 1.1

· Denumirea activităţii:  stabiliţi politica de promovare a serviciilor
· Denumirea modulului şi orice alte referinţe administrative: Promovarea serviciilor poştale

1

de preţ

promoţională

de produs

de distribuţie

2 Gama de produse reprezintă ansamblul produselor pe care o organizaţie le oferă pe piaţă indiferent dacă este producător sau distribuitor. El formează mixul de produs şi este alcătuit din: articole şi liniide produse ce se caracterizează prin lăţime, adâncime şi lungime.

3.  a- înoirea

      b- dimensiunile 

       c- structura

         d- calitativ
ACTIVITATEA 1.2.
· Denumirea activităţii:  stabiliţi politica de promovare a serviciilor
· Denumirea modulului şi orice alte referenţe administrative: Promovarea serviciilor poştale

I 

1 – b, 2- c, 3-d, 4-a
II
1 – b, 2- c, 3-a
III
A Informa,  B Prezenta,C Interesul,  D Vânzările E Definirea, F aplicarea, G evaluarea, H contribuie, I misiunea  (Â j Modalitate, k marketing, l calea,  M de atingere 
Competenţa 2

Activitatea 2.1

· Denumirea activităţii:  Elaborarea strategiei de preţ

· Denumirea modulului şi orice alte referenţe administrative: 
                                                          Promovarea serviciilor poştale

I.

a) Strategia markeringului mix

b) Strategii şi politici de preţ

II.

1)profiturilor, 

2) investiţiilor,

 3) cote, 

4) stabilizarea şi 

5) concurentei

Activitatea 2.2

· Denumirea activităţii:  Elaborarea strategiei de distribuţie
· Denumirea modulului şi orice alte referenţe administrative: Promovarea serviciilor poştale
I.  

1) reprezintă, 

 2) funcţiuni 

3) deplasării 

4) consumator

II.

a) distribuţie directă, 
     distribuţie prin canale scurte,
       distribuţie prin canale lungi şi foarte lungi

b) distribuţie extensivă, 
       distribuţie intensivă şi 
       distribuţie selectivă

c) distribuţie prin aparat propriu, 
       distribuţie prin intermediari şi 
        distribuţie mixtă

Activitatea 2.3

· Denumirea activităţii:  Identificarea tehnicilor de comunicare promoţionale

· Denumirea modulului şi orice alte referenţe administrative: Promovarea serviciilor poştale

1 a) directă(personal) şi indirectă(mass-media)

    b) presa, .radio, televiziunea

2 elementele unei mesaj publicitar

· Strategia bine concepută

· Ideea – exprimând un avantaj promis consumatorului – să fie simplă şi clară

· Mesajul să fie memorabil

· Mesajul să transmită o promisiune relevantă din perspectiva publicului-ţintă

· Ideea să poată fi dezvoltată într-o campanie de comunicare integrată
3) Structura unui  anunţ publicitar
· Avantajul promis (titlul)

· Expunerea promisiunii (subtitlul, opţional)

· Detalierea poveştii (dacă este necesar)

· Justificarea promisiunii (dacă este necesar)

· Acţiunea care trebuie întreprinsă (dacă nu este evidentă)
C3.Efectuează  operaţiuni  specifice serviciilor  de  curierat  rapid

Activitatea .3.1

· Denumirea activităţii:  Identificarea principalelor servicii de marketing direct
· Denumirea modulului şi orice alte referenţe administrative: Promovarea serviciilor poştale
a) distribuirea,

 b adresele, 

c) imprimate, 

d) adresă, 

e) segmente 

f) generale, 

g) serviciul

 h) internaţional,

 i) sume 

j) destinatar
II
Oficiantul are următoarele obligaţiuni:

· Îndrumă expeditorul în vederea ambalării corecte şi a redactării adresei corecte.

· Preia trimiterea de la expeditor şi verifică dacă sunt indeplinite condiţiile de trimitere la prezentare.

· Înregistrează trimiterea dacă este cazul şi eliberează expeditorului o dovadă în acest sens (chitanţă sau tichet).

Activitatea .3.2

· Denumirea activităţii:  Identificarea etapelor procesului tehnologic postal
· Denumirea modulului şi orice alte referenţe administrative: Promovarea serviciilor poştale
I. Procesul tehnologic reprezintă totalitatea operaţiunilor efectuate asupra unei trimiteri poştale pe parcursul acesteia de la expeditor la destinatar.
II 

Etapa de preluare în vederea expedierii -

Etapa de transport 

Etapa de prelucrare în vederea distribuirii 

Etapa de distribuire 
III
Etapa de distribuire - cuprinde toate formalităţile dare se desfăşoară în vederea predării trimiterilor   către destinatar. Fiecare oficiu poştal are o anumită zonă de desfăşurare a activităţii. Zona sau raza de activitate a unui oficiu este împărţită în distanţe de distribuire. Fiecare distanţă de distribuire este deservită de catre un factor poştal. Factorul poştal parcurge distanţa de distribuire intr-o anumita ordineprevăzută în planul de distribuire predând astfel trimiterile către destinatar.
Activitatea .3.3

· Denumirea activităţii:  Identificarea serviciului Infadres
· Denumirea modulului şi orice alte referenţe administrative: Promovarea serviciilor poştale
I.
	                                         

     Pedigree                                                          

                                PUBLICITATE INFADRES

 Dest:Budriga Larisa

          Str.Milcov Bl.67.

Sc A,Ap.12 ,Bacau

Jud.Bacau


                                     - plic închis tăiat la un colţ, 

                                     - pliate in 2 sau 3.ambalate in plastic transparent, 

se admit sub banderola.
II.

Activitatea 3.4

· Denumirea activităţii:  Identificarea serviciului Post Mesager
· Denumirea modulului şi orice alte referenţe administrative: Promovarea serviciilor poştale
· FIŞĂ DE DOCUMENTARE:: anexa 8
I 
    Informatiile obligatorii pe care expeditorul trebuie sa le inscrie pe eticheta adresa   a postpachetului cu trimiteri P.M(postmesager)

· Se inscrie denumirea de destinatie si judetul.

· Se inscrie modalitatea de distribuire, -din casa in casa, la toate cutiile postale, la toti agentii economici,la ghisee postale.
II
	                                                    ETICHETA ADRESA

Destinatie:Of.Postal Bc.1

Continut:Postmesager-neadresate 35 buc

Se distribuie clientilor de la ghiseul postal

Intocmit de: Budriga Larisa                                B.Larisa   
                     (nume,prenume)                          Semnatura  


C4.Efectuează  prestaţii poştale în  condiţii specifice  impuse  de  clienţi

Activitatea 4.1

· Denumirea activităţii:  Descrierea sistemuluiT P
· Denumirea modulului şi orice alte referenţe administrative: Promovarea serviciilor poştale
I 
A corespondenţă  b facilitaţi c semnificativ, d admiterea, e corespondenţă, f netimbrate g global
II. 

· caseta specială cu menţiunea TP, numărul aprobării C.N.P.R./D.R.P. şi termenul de valabilitate al acesteia (anul); pentru aprobările eliberate de C.N.P.R numărul este de forma 10.3/DO/nnn/1999;

· menţiunea specifică tipului de trimitere ( INFADRES, PUBLICATII, P.M.);

· denumirea şi adresa expeditorului;

· denumirea şi adresa destinatarului.


Dacă ambalarea se face în plastic transparent, aceste date se vor înscrie pe o etichetă introdusă sau nu în interiorul ambalajului, beneficiarului îşi asumă riscul de a nu beneficia de motivarea poştală în cazul înapoierii trimiterii.
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Anexe
Anexa 1
Politica de marketing

Firmele îşi desfăşoară activitatea într-un mediu tot mai turbulent, fiind necesară adaptarea acestora. Toate activităţile desfăşurate în mod curent de o firmă trebuie astfel derulate încât să ducă la atingerea unor obiective strategice (viziune de perspectivă).

O asemenea viziune se numeşte viziune strategică, ceea ce a dus la apariţia noţiunii de marketing strategic.

Politica de marketing este alcătuită din strategii şi tactici si are 5 zone :

1.strategia de piaţă

2.politica de preţ

3.politica promoţională

4.politica de produs

5.politica de distribuţie

În mod curent strategia de marketing desemnează liniile definitorii ale conduitei şi atitudinii întreprinderii în vederea atingerii unor obiective. 

Tactica reprezintă mijloacele,modalităţile de realizare a strategiilor OBS. Trebuie să existe corespondenţe între tactici şi strategie.

Politica de marketing desemnează modul (stilul, maniera) în care firma concepe dezvoltarea activităţii sale, direcţiile de perspectivă şi acţiunile practice vizând valorificarea potenţialului său în concordanţă cu cerinţele pieţei.

Elaborarea strategiei de marketing este un proces iterativ (presupune parcurgerea unor etape) : etape de informare, evaluare şi stabilire a obiectivului.

Strategia de marketing este în esenţă rezultatul unei opţiuni dintre mai multe variante, alegându-se în funcţie de potenţial şi situaţia mediului extern. 

O întreprindere trebuie să-şi stabilească un loc al produselor sale pe piaţă pentru a putea fi distinse de clienţi faţă de concurenţă.Această poziţionare trebuie gândită foarte amplu,până la firmă. 

Odată poziţionat produsul, firma trebuie să identifice posibilele avantaje competitive faţă de concurenţă. Astfel, strategiile de marketing vor defini calea prin care se pot atinge obiectivele.

Etapele poziţionării:

-identificarea trăsăturilor cheie

-întocmirea unei hărţi a percepţiei

-alegerea strategiei concurenţiale

-proiectarea atributelor produsului şi a simbolisticii asociate acestuia

-susţinerea avantajelor produsului faţă de cele concurenţiale

Misiunea reprezintă obiectivul general, scopul iniţial pe care îl poate face public. Misiunea trebuie transpusă în obiective strategice.

Strategia de piaţă

-reprezintă nucleul politicii de marketing (cea mai importantă zonă)

-încorporează cele 3 elemente ale unei strategii complete:


-strategie de acţiune


-strategie de rezultat


-strategie a angajării

-strategia de piaţă are legături directe cu cele 4 politici (4P)

Tipologia strategiilor de piaţă

a)poziţia întreprinderii faţă de dinamica potenţialului pieţei

b)gradul de segmentare a pieţei (structura pieţei)

c)ritmul schimbărilor pieţei

d)exigenţele pieţei

e)nivelul competiţiei

a)astfel se conturează: strategia creşterii, strategia menţinerii şi strategia restrângerii (de supravieţuire)

b)avem:

-strategia nediferenţiată (produsul se adresează pieţei în mod global)

”Marketing nesegmentat”

-strategia diferenţiată ”Marketing segmentat”

-strategia concentrată (se selectează un singur segment,care este cel mai profitabil) ”Marketing selectiv”

-este cea mai tipică strategie în ceea ce priveşte poziţionarea

c)avem:

-strategia activă (întreprinderi puternice)

-strategia adaptivă (întreprinderile ţin pasul cu schimbările pieţei)

-strategia pasivă (întreprinderi cu potenţial redus)

-strategia exigenţei ridicate (firme de prestigiu)

-strategia exigenţei medii (firme mai modeste)

-strategia exigenţei reduse (firme aflate în penurie)

avem : 

-strategia ofensivă şi uneori agresivă (firme puternice ce urmăresc creşterea cotei de piaţă)

-strategia defensivă

OBS : sinergie=totalitatea forţelor motrice interne ale firmei: potenţial, resurse,

organizare funcţională, capacitatea conducerii, etc.

-nivelul dorit al cererii criteriu modern(Ph. Kotler)

S-a evidenţiat :

-strategia de conversiune

-strategia de dezvoltare
-strategia de remarketing

-strategia de sincromarketing

-strategia de întreţinere

-strategia de demarketing

-strategia de anti-marketing
-strategia de conversiune – se poate adopta în cazul unei cereri negative

-strategia de stimulare – este adaptată când cererea este inexistentă, rolul marketingului fiind cel de creare a cererii marketing stimulativ

-strategia de dezvoltare – se adoptă în cazul unei cereri latente,urmărind dezvoltarea cererii

-strategia de remarketing – se adoptă în cazul unei cereri în declin

-strategia de sincromarketing – se recomandă când firma este mulţumită de nivelul cererii, dar nu şi a eşalonării acesteia în timp

-strategia de întreţinere – solicită doar eforturi de păstrare a nivelului cererii

-strategia de demarketing – se adoptă când cererea este prea mare şi stoparea cererii (pe termen scurt) prin două moduri:


-reducere generală a cererii la toate segmentele de piaţă (raţii)


-reducere selectivă a cererii pentru anumite segmente (ex : ridicarea   preţului)
                        

-strategia de anti-marketing – urmăreşte desfinţarea totală a unei cereri indizerabile (rolul agenţiilor guvernamentale : ţigări,droguri,etc.)
Anexa nr.2

Canalul de distribuţie reprezintă o combinaţie de utilităţi şi funcţiuni asigurate de organizaţie ce constituie itinerariul deplasării produselor de la producător la consumator. 

Alegerea mixului de distribuţie se bazează pe următoarele considerente:

- menţinerea unei poziţii puternice pe piaţă prin atragerea şi menţinerea unei baze mari şi profitabile de clienţi 

- introducerea unor noi canale de distribuţie care să degreveze sucursalele clasice de unele activităţi şi de unele costuri 

- construirea unui mix de distribuţie care să fie flexibil la dorinţele pieţei şi la mutările făcute de către băncile concurente 

Strategiile  pe care trebuie să le urmeze întreprinderea pot fi sintetizate astfel: 

􀂃 păstrarea bazei de clienţi şi atragerea unor clienţi noi; 

􀂃 vânzarea de produse şi servicii personalizate pentru fiecare segment de clienţi în parte; 

􀂃 realizarea eficienţei costurilor; 

􀂃 obţinerea de profit; 

􀂃 introducerea de noi canale de distribuţie pentru a mări oferta de produse şi servicii şi pentru a creşte numărul de clienţi ; 

􀂃 dezvoltarea vânzării încrucişate. 

Strategii de distribuţie

A  după dimensiunile canalului

-distribuţie directă

-distribuţie prin canale scurte

-distribuţie prin canale lungi şi foarte lungi

B. după amploarea (lăţimea)

-distribuţie extensivă

-distribuţie intensivă

-distribuţie selectivă

C.gradul de participare a firmei

-distribuţie prin aparat propriu

-distribuţie prin intermediari

-distribuţie mixtă

D.gradul de control

-distribuţie cu control total

-distribuţie cu control ridicat

-distribuţie cu control mediu

-distribuţie cu control scăzut

-distribuţie cu control inexistent

Anexa nr. 3

Mijloacele de comunicare în masă(mass-media)

-promovarea poate fi:directă(personal) şi indirectă(mass-media)

-promovarea directă poate fi făcută cu : forţa vânzării sau tehnicile marketingului direct

-„forţa vânzării” reprezintă un grup de persoane (reprezentanţi ai unei firme) cu pregătire complexă şi specializată care caută clienţi

-promovarea prin apelarea la marketingul direct reprezintă un grup de tehnici de promovare directă(teleshopping)

-mijloacele de comunicare în masă în cazul promovării indirecte:

1.presa

a.cotidiene

-este foarte puţin costisitoare;costul se calculează pe cm2 în cazul fiecărui anunţ publicitar; mesajul se perimează (e bun doar 1 zi); de obicei sunt prezentate alb-negru

b.reviste

-mesajul este mai lung (1 săptămână, 1 lună), se poate alege mai uşor segmentul-ţintă, se poate prezenta în culori

c.altele(cataloage, afişe, pliante)

2.radio

-închirierea spaţiului publicitar este ieftină

-sloganul este un anunţ lapidar(scurt şi la obiect)

-mesajul nu este vizualizat,putând fi doar auzit

3.televiziunea

-mesajul este prezentat pe 3 planuri:audio, vizual şi mişcare

-este foarte costisitoare

-aici intră şi internetul

există variate modalităţi de comunicare promoţională

-în funcţie de natura şi rolul lor în sistemul comunicaţional există:

-publicitatea,promovarea vânzărilor, relaţii publice, utilizarea mărcilor, manifestări promoţionale,forţele de vânzare

a.Publicitatea este cea mai utilizată,fiind de 2 feluri:plătită (reclamă), gratuită

-este o variabilă calitativă,de natură psihologică,cu acţiune pe termen lung şi efecte greu de măsurat cantitativ

-publicitatea poate fi : locală,regională,naţională,internaţională

-publicitatea poate fi adresată consumatorului final, utilizatorilor industriali, şi intermediare

-publicitatea poate fi : factuală şi emoţională

-publicitatea poate fi : cu acţiune imediată şi cu acţiune întârziată

-publicitatea poate fi : a producătorilor,a intermediarilor, în cooperare şi a altor agenţi economici

-publicitatea poate fi : cererea primară, cererea selectivă

Mesajul publicitar este foarte variat; există mesaje : funcţionale, de relaţie, de evidenţiere a mărcii, de implicare socială, narcisiste, fantastice şi chiar mitice

Anexa  nr.4

Postmesager:-este serviciul care oferă posibilitatea distribuirii de imprimate, pliante, cărţi, publicaţii periodice, cataloage sau alte materiale publicitare şi de reclamă la orice adresă din ţară.
PostmesagerPlus:-asigură distribuirea materialului promoţional anumitor segmente de clienţi, Poşta Română oferind informaţii generale (număr, structură etc.).
Postrăspuns:- este serviciul care asigură primirea de răspunsuri la corespondenţa expediată cu încasarea taxelor la destinaţie. În trimiterile pe care beneficiarii serviciului Postrăspuns le adresează diferiţilor destinatari, taxate corespunzător şi care au în conţinut oferte de servicii, reclamă, sondaje de opinie, prospecte, se introduce un plic sau o carte poştală de răspuns pentru care se vor plăti taxele la ridicarea trimiterilor.

Infadres:-  este serviciul care asigură distribuirea de imprimate, pliante publicitare, cataloage la adresele stabilite de clienţi.

Postafis:- permite efectuarea de reclamă în oficiile poştale, prin expunerea de afişe cu mesaj publicitar sau panouri cu afişaj electronic.

C.C.R.I./I.B.R.S. (Corespondenţă comercială răspuns internaţional):-este serviciul prin care persoanele fizice sau juridice pot lansa la nivel internaţional sondaje de piaţă la care solicită răspuns. 

3. Postfax: - serviciu de expediere a mesajelor facsimil din oficiile poştale. Mesajele fax pot fi distribuite la ghişeu sau la domiciliul destinatarului.

4. Mandat on-line: - permite transferul rapid al unor sume nelimitate de bani, care vor ajunge la destinatar în maximum 30 minute de la depunerea sumei, cu condiţia ca acesta să se afle la ghişeul oficiului de destinaţie. Serviciul este accesibil şi util în egală măsură persoanelor fizice şi juridice.

5. Serviciu de copiere: - serviciul care oferă posibilitatea de a multiplica documente pentru clienţi cu aparate de xerocopiere ale subunităţii poştale.

6. Cecuri poştale: - sunt titluri de valoare internaţională care pot fi eliberate titularilor de conturi curente şi sunt plătibile la vedere de către oficiile poştale ale ţărilor participante la acest serviciu (Franţa, Belgia, Elveţia). Oferă posibilitatea titularilor de cecuri poştale de a obţine repede şi sub formă de numerar sume de bani în moneda naţională a ţării care efectuează plata lor.

7. Postdata: - asigură distribuirea de trimiteri poştale denumite “trimiteri postdata”, către destinatari la dată şi ora fixă, conform opţiunii expeditorului în momentul prezentării trimiterilor.

Anexa 5

Procesul tehnologic poştal
Procesul tehnologic reprezintă totalitatea operaţiunilor efectuate asupra unei trimiteri poştale pe parcursul acesteia de la expeditor la destinatar.

Etapele procesului tehnologic sunt:

Etapa de prezentare  – cuprinde totalitatea operaţiunilor care se efectuează în momentul trimiterii de către client pentru a fi emisă destinatarului. Prezentarea trimiterilor se poate face prin depunerea la cutia poştală, la ghişeul oficiului poştal sau prin predarea trimiterii facorului poştal.

La prezentarea trimiterilor poştale au atribuţiuni atât expeditorul cât şi lucrătorul poştal.

Oficiantul are următoarele obligaţiuni:

· Îndrumă expeditorul în vederea ambalării corecte şi a redactării adresei corecte.

· Preia trimiterea de la expeditor şi verifică dacă sunt indeplinite condiţiile de trimitere la prezentare.

· Înregistrează trimiterea dacă este cazul şi eliberează expeditorului o dovadă în acest sens (chitanţă sau tichet).

Etapa de preluare în vederea expedierii - conţine operaţiuni de verificare a trimiterilor prezentate, căutarea trimiterilor în funcţie de destinaţie, înlocuirea expediţiilor poştale şi predarea acestora către cursa poştală. Activitatea de prelucrare este efectuată de colective specializate în cazul unităţilor poştale cu volum mare de activitate sau personalul de la prezentare în cazul unităţilor poştale mici. 

Etapa de transport - se desfăşoară cu mijloace de transport proprii.

Etapa de prelucrare în vederea distribuirii - operaţiunile se desfăşoară la sediul unităţilor poştale de destinaţie şi constă în:

· prelucrarea trimiterilor de la cursa poştală 

· desfacerea expediţiilor poştale, verificarea trimiterilor şi sortarea în funcţie de distribuire (la sediul oficiului sau la domiciliul destinatarului).

Etapa de distribuire - cuprinde toate formalităţile dare se desfăşoară în vederea predării trimiterilor   către destinatar. Fiecare oficiu poştal are o anumită zonă de desfăşurare a activităţii. Zona sau raza de activitate a unui oficiu este împărţită în distanţe de distribuire. Fiecare distanţă de distribuire este deservită de catre un factor poştal. Factorul poştal parcurge distanţa de distribuire intr-o anumita ordineprevăzută în planul de distribuire predând astfel trimiterile către destinatar.
   Anexa 6

TRIMITERILE  INFADRES
Sunt trimiteri de publicitate adresate (cu precizarea numelui+adresa dest).In aceasta categorie intra: - pliante comerciale,afişele, fluturasii.liste de preturi,cataloage,etc.  

Toate aceste trimiteri a caror continut  este tiparit sau reprodus circula de la prezentare pana la distribuire in ambalaje ce permit verificarea continutului fara a fi deteriorate.

Se admit la prezentare in plic închis, plic închis tăiat la un colţ, pliate in 2 sau 3.ambalate in plastic transparent, se admit sub banderola.

Pe eticheta plic,banderola se menţionează INFADRES,de obicei sub caseta TP(taxe platite).
	     Pedigree                                                          

                                PUBLICITATE INFADRES

 Dest:Budriga Larisa

          Str.Milcov Bl.67.

Sc A,Ap.12 ,Bacau

Jud.Bacau


 .
Timpi de circulatie (zile lucratoare): 
Z+5 - 91. 
Anexa 7

TAXE  PLĂTITE


Sistemul TP (taxe plătite) este un mod de lucru şi de tarifare specific serviciului de corespondenţă poştală şi se adresează prin facilitaţi oferite în principal clienţilor care prezintă un volum semnificativ de trimiteri la o expediţie. Sistemul constă în admiterea la prezentare prelucrare şi distribuire a unor categorii de obiecte de corespondenţă confecţionate de beneficiari sau publicaţii autocolectate de edituri, trimiteri care circulă netimbrate, taxele aferente fiind încasate global pentru întreaga expediţie. 


Pe faţa fiecărui exemplar, banderolă sau ambalaj trebuie tipărit însemnul TP, numărul aprobării C.N.P.R., termenul de valabilitate al acesteia şi categoria de trimiteri. Sistemul se aplică numai pe trimiteri interne, prezentate de beneficiari cu sediul in România.


Fiecare Direcţie Regională de Poştă va avea la serviciul Exploatare Poştala, lista cu beneficiarii serviciului TP din judeţele subordonate. Lista va conţine informaţiile precizate în aprobare: numărul de aprobare, data aprobării, termen de valabilitate, denumirea clientului, oficiul poştal de prezentare, modalitate de plată, categoria trimiterii. Prelucrarea, circulaţia şi distribuirea trimiterilor TP se va executa similar obiectelor de corespondenţă înregistrate sau neînregistrate, în funcţie de tipul trimiterii şi indicaţia specială solicitată.


Obţinerea  aprobării „TP”


Pentru ca un client să obţină aprobare de a expedia trimiteri în sistemul TP va proceda astfel :


- se va adresa în scris C.N.P.R. S.A. - departamentul de Exploatare Poştală (pentru trimiteri care circula numai în interiorul regiunii), menţionând : felul trimiterii, numărul de trimiteri minim prezentate la o expediţie, periodicitatea prezentărilor, modalitate de plată (numerar, cont - avans, ordin de plată), precum şi oficiul poştal la care va face prezentarea.


Va anexa la adresă două exemplare de tipul trimiterii:

· un exemplar rămâne la C.N.P.R. S.A. sau la D.R.P. anexat la dosarul cu aprobări;

· al doilea exemplar va fi expediat prin D.P.R., oficiul de prezentare.

Se va angaja ca în cazul expedierii trimiterilor cu destinatari în mai multe judeţe, să le prezinte grupate pe judeţe.


După obţinerea aprobării, beneficiarul va face prezentarea trimiterilor în sistemul TP numai la oficiul poştal stabilit în aprobare. Aprobarea este valabilă pe perioada anului calendaristic pentru care a fost solicitată, excepţie de la această regulă făcând aprobările acordate pentru expedierea actelor de procedură emise de unităţile Ministerului de Justiţie. Pentru aceste trimiteri aprobările au valabilitate nelimitată.


Pentru a continua colaborarea cu unităţile poştale în folosirea acestui serviciu, este necesar ca în luna decembrie a fiecărui an, beneficiarul trebuie să solicite o aprobare pentru anul următor, urmând a i se atribui un nou număr.

A. Servicii de publicitate şi marketing prin poştă.
1. Infadres: în această categorie de trimiteri sunt cuprinse: afişe, reclame, fluturaşi  sau pliante comerciale, liste de preturi, prospecte.

Toate aceste trimiteri al căror conţinut este tipărit sau reprodus circulă de la prezentare şi până la distribuire în ambalaje ce permit verificarea conţinutului, fără a fi deteriorate.

Se admit la prezentare:

· în plic neînchis;

· în plic închis tăiat la un colţ ;

· pliate în două sau în trei;

· ambalate în plic transparente;

· sub banderolă.

Pe anvelopă, banderolă, etichetă sau pe faţa imprimatelor se tipăreşte sub caseta specială TP, menţiunea Infadres.

Tarifele sunt cele prevăzute în tariful serviciilor poştale interne.

Orice trimitere TP - Infadres prezentată în anvelopă închisă care nu permite verificarea conţinutului respectiv, caracterul de imprimat, va fi taxată la tariful pentru scrisori.

2. Publicaţii (ziare şi reviste, numai cele publicate în România)
Se admit la prezentare  sub banderolă, în plic cu colţul tăiat sau ambalate în plastic transparent.

3. Ziare şi reviste-editate în străinătate.
Se admit la prezentare sub banderolă sau ambalate în plastic transparent.

4. Probe de mărfuri (PM).

În această categorie sunt introduse trimiteri care conţin probe sau eşantioane de mărfuri fără valoare comercială. Se admit la prezentare în ambalaj închis (plic închis netăiat la colţ, folie de plastic).

B.  Obiecte de corespondenţă

1. Scrisorile se admit la prezentare în anvelopă închisă iar la solicitarea expeditorului şi cu indicaţii speciale: R, AR, PC, Expres, Post - Restant. Dacă se doreşte expedierea trimiterilor Recomandat, acestea se prezintă bucată cu bucată în borderoul f 103. Se taxează ca scrisori, eventual cu indicaţii speciale.

2. Cărţile poştale: cărţile poştale cu indicaţia Recomandat se taxează ca cărţi poştale cu indicaţia Recomandat.

3. Facturi: se admit la prezentare introduse în plic sau neintroduse în plic (gen factură pentru plata energiei electrice) cu următoarele menţiuni:

· dimensiunea minimă şi maximă pentru obiecte de corespondentă;

· să aibă în partea de sus spaţii pentru înscrierea indicaţiilor speciale, aplicarea ştampilelor de zi şi înscrierea casetei TP.

· confirmarea poştală de primire poate fi editată pe tehnica de calcul cu respectarea exactă a rubricilor formularului f 119 .

Formularul AR poate fi anexat la trimitere sau poate face corp comun cu aceasta, caz în care va fi detaşat de lucrătorul poştal la distribuirea trimiterii.

De regulă, facturile circulă numai în interiorul judeţului în care are sediul clientul care a solicitat aprobarea. Aprobarea TP se va acorda de către Direcţia Regională de Poştă în raza căruia solicitantul are sediul.

Facturile introduse în plic se taxează ca scrisori, eventual cu alte indicaţii speciale iar cele neintroduse în plic se taxează ca scrisori Recomandat eventual cu alte indicaţii speciale.

4. Acte de procedură
Se admit la prezentare ca trimiteri poştale deschise, indiferent de numărul lor, având în vedere specificul şi importanţa activităţii desfăşurate de instanţele judecătoreşti (tribunale şi judecătorii) precum şi faptul că prezentarea trimiterilor are o periodicitate zilnică.

Se prezintă înregistrate bucată cu bucată în borderoul f 103.

Se taxează prin aplicarea tarifului unic prevăzut pentru acte de procedură, iar la solicitarea expeditorului, se va încasa şi tariful pentru serviciul suplimentar Expres.

Aceeaşi derogare privind numărul minim de trimiteri la o prezentare se acordă instanţelor judecătoreşti şi pentru expedierea corespondenţei lor – scrisori Recomandat. Pe anvelopa acestora se va tipări aceeaşi casetă TP ca la actele de procedură şi indicaţia AR.

Taxarea se face corespunzător tarifului poştal în vigoare.

Numărul de aprobare acordat instanţelor judecătoreşti este format din patru cifre, cu următoarea semnificaţie: prima cifra 5, următoarele două cifre reprezintă numărul de ordine al fiecărui judeţ în ordine alfabetică iar ultima cifră – tipul instanţei (tribunal, judecătorie). Valabilitatea aprobării este nelimitată.

În cazul în care una dintre părţi solicită renunţarea, acesta se va face cu o avizare prealabila de 30 de zile.

Condiţii de prezentare


Beneficiarii serviciului TP trebuie să asigure expedierea numărului minim de trimiteri stabilit la o expediţie. În cazul în care nu se respectă aceasta prevedere, se va comunica beneficiarilor că CNPR SA îşi rezervă dreptul de a anula aprobarea dată.


Banderola sau ambalajul sub care circulă trimiterile trebuie să permită uşor verificarea conţinutului, astfel încât acestea să intre în categoria “corespondenţă cu caracter personal” (excepţie face categoria de trimiteri-scrisori).


Pe banderolă, ambalaj sau pe faţa  imprimatului trebuie să fie tipărite următoarele elemente:

· caseta specială cu menţiunea TP, numărul aprobării C.N.P.R./D.R.P. şi termenul de valabilitate al acesteia (anul); pentru aprobările eliberate de C.N.P.R numărul este de forma 10.3/DO/nnn/1999;

· menţiunea specifică tipului de trimitere ( INFADRES, PUBLICATII, P.M.);

· denumirea şi adresa expeditorului;

· denumirea şi adresa destinatarului.


Dacă ambalarea se face în plastic transparent, aceste date se vor înscrie pe o etichetă introdusă sau nu în interiorul ambalajului, beneficiarului îşi asumă riscul de a nu beneficia de motivarea poştală în cazul înapoierii trimiterii.


Eticheta va avea dimensiunea adecvată formatului şi lizibilitatea corespunzătoare pentru a uşura procesul de cartare.


                               INFADRES

Modalităţi de plată


În scopul unei corecte tarifări precum şi pentru efectuarea unor controale încrucişate vizând corectitudinea datelor înregistrate/raportate, urmează ca fiecare expediţie cu trimiteri TP să fie însoţită de borderou din partea expeditorului.

Pentru trimiterile  din categoria obiecte de corespondenţă, plata taxelor poştale se efectuează numai în sistem cont avans; se eliberează chitanţa f 47, iar sumele se înregistrează la rândul 4 din contul bănesc.


Pentru trimiterile din categoria Imprimate cu adresă - INFADRES, PUBLICAŢII ŞI PROBE MĂRFURI (P.M.) plata taxelor  poştale  se poate  face prin numerar, ordin de plată sau cont-avans; se eliberează chitanţa f 47, iar sumele se înregistrează la rândul 17 din decontul bănesc.

Prezentarea trimiterilor TP

1. Trimiteri TP din categoria Servicii de publicitate şi marketing prin poştă –Imprimate cu adresă 


După primirea aprobării, clientul se va prezenta la oficiul poştal de prezentare stabilit, oficiu care are următoarele obligaţii:

· verifică existenţa aprobării TP;

· verifică dacă clientul a respectat condiţiile impuse prin aprobare;

· calculează taxele aferente şi le încasează;

· face legături distincte pentru fiecare judeţ;

· cartează judeţele pe regiuni poştale;

· înscrie datele pe etichetă –adresa sacului cu trimiteri TP şi aplică ştampila de zi pe aceasta;

· în sac se va introducere o notă de inventar privind numărul de trimiteri expediate pentru fiecare judeţ în parte;

· expediază sacii la Centru de Tranzit Regional, înscriind în lista de predare: numărul de saci pentru fiecare regiune poştală, precum şi greutatea fiecărui sac.

2. Trimiterile TP din categoria de corespondenţă

Pentru aceste trimiteri, oficiul poştal de prezentare va efectua toate operaţiile specifice acestei categorii de trimiteri poştale conform prevederilor „ Instrucţiunilor pentru executarea serviciului de corespondenţă internă“. În vederea respectării timpilor de control pentru obiecte de corespondenţă, pe eticheta - adresă a sacului se va specifica conţinutul sacului cu trimiteri din categoria obiectelor de corespondenţă, şi anume TP - Corespondenţă.

Anexa 8
1. SERVICIU  DE  PUBLICITATE  POST MESAGER
Postmesager - asigura distribuirea unor imprimate de tipul: foi volante, brosuri, afise, reclame, pliante, cataloage sau alte materiale publicitare si de reclama, fara ca expeditorul sa mentioneze adresa destinatarilor acestor trimiteri
Permite selectarea destinatarilor pliantelor pe criterii regionale, geo-demografice, etc.

La solicitarea clientului CNPR  poate asigura CONTRACOST atât tipărirea cat si pregătirea trimiterilor in vedere expedierii.
· Conditii pentru admiterea la prezentare a trimiterilor Postmesager (dimensiuni):
- dimensiuni minime: 90 X 140 mm; 
- dimensiuni maxime: 305 X 381 mm;
- greutate maxima: 2 kg.
Trimiterile trebuie sa fie închise de către expeditor intr-un ambalaj care sa corespunda greutăţii, formei si naturii conţinutului cât si modului a duratiei transportului(Z+6).Ele circula ambalate in plic sau material plastic transparent sau opac. Pot circula si neambalate in ambalaje deschise,respectiv capsate si pliate;ambalate sub banderola.

·   Interdictii

Este interzisa introducerea în trimiterile P.M,  a materialelor si obiectelor prevăzute in lista materialelor si obiectelor interzise la expediere.Sunt excluse de la colectare, selectare,transport si livrare trimiterile al  caror  ambalaj prezinta inscriptii care contravin ordinii publice sau bunelor moravuri precum si cele care prin continutul lor pot aduce daune CNPR-ului.

Distributia trimiterilor se poate face la nivel national, zonal, local: din casa in casa; la toate casutele postale; la ghiseele oficiilor postale oricarei persoane care se prezinta la acestea; catre toti agentii economici

Trimiterile sunt conditionate  de catre client in postpachete formate din trimiteri de aceeasi dimensiune si greutate.Post pachetele trebuie sa fie astfel conditionate incat sa fie protejate,trimiterile sa nu poata fi deteriorate prin manipulari succesivesi sa se amestece cu continutul altor trimiteri postale

    Informatiile obligatorii pe care exped. trebuie sa le inscrie pe eticheta adresa   a postpachetului cu trimiteri P.M(postmesager)

· Se inscrie denumirea de destinatie si judetul.

· Se inscrie modalitatea de distribuire,

-din casa in casa, la toate cutiile postale, la toti agentii economici,la ghisee postale.

	                                                    ETICHETA ADRESA

Destinatie:Of.Postal Bc.1

Continut:Postmesager-neadresate 35 buc

Se distribuie clientilor de la ghiseul postal

Intocmit de: Budriga Larisa                                B.Larisa   
                     (nume,prenume)                          Semnatura  


Anexa nr.9

SERVICIU DE PUBLICITATE  POST  MESAGER  PLUS
Prin serviciu post mesager plus(P.M.P) trimiterile sunt distribuite unui anumit segment de piata selectat de client sau oferit de CNPR Acestea sunt trimiteri adresate.

Continutul acestor trimiteri sunt:foi volante,brosuri,pliante,afise, cataloage publicitare,eşantioane comerciale. Acestea pot fi distribuite la solicitarea clientului intr-un unu sau mai multe exemplare aceluiasi destinatar si contin mesaje identice

Conditiile  pentru admiterea la prezentare a trimiterilor Postmesager Plus sunt identice cu cele pentru trimiterile Postmesager

Clienţii care utilizează PMP pot beneficia de servicii suplimentare corespondenta răspuns(CR ) in baza contractului încheiat in acest sens 

Informaţiile obligatorii pe care expeditorul trebuie sa le înscrie pe eticheta adresa  a postpachetului specifica serviciului P.M.P

· Sunt menţionate date privind distribuirea segmentului de   piata:farmacii,restaurante,hoteluri

· Clientul prezintă post etichetele cartate pe judeţ si înscrie intr-un borderou de prezentare întocmit in 2 exemplare.

 Salariatul  poştal  la prezentarea trimiterii efectuează următoarele operaţiuni:

· verifica prin  sondaj  unul sau mai multe post pachete pentru a verifica treapta de greutate in care se încadrează trimiterea.

· cantareste separat post pachetul care se distribuie la nivel naţional.

· calculează tarifele postale conform tarifului in vigoare

· certifica borderoulde prezentare inmanand clientului al doilea exemplar.

· încasează tariful conform moadalitatii de plata stipulata in contract registru chitantierF47 sau factura fiscala

· înscrie numele, prenumele aplica stampila.

· carteaza post pachetu pe centre regionale de tranzit de destinatie formand saci distincti,pentru fiecare C.R.T.inscriind pe eticheta sacului P.M.P+ Gr .respectiva.

	                                             ETICHETA ADRESA

Destinatie: OPDC Cluj-Napoca

Continut:PostMesager Plus-semiadresate 60 buc

Se distribuie agentului economic-profil alimentar

Intocmit de: Mazilu Ioana                                         M.Ioana

                  (nume, prenume)                             Semnatura


· INDICATII  SPECIALE:
(Publicitate prin posta – Infadres)

Sunt servicii suplimentare solicitate de expeditor cu plata taxelor prevazute in tarif.

INDICATIA  AR (confirmare de primire)

Se admite pentru obiectele de corespondenta cu indicatia recomandata(numai pentru acestea ). formular F-119.Dupa predarea trimiterii formularu  F119 semnat de destinatar se inapoiaza expeditorulu.

INDICATIA  POST RESTANT

 Se admit pentru obiectele de corespondenta indifferent daca sunt inregistrate sau simple,indiferentde localitatea de destinatie, in care exista unitate postal.Trimiterile cu aceasta indicatie sunt pastrate la sediul of.postal in asteptarea de destinatar
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