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Editorial TIPS@

Nosotros ya lo sabiamos

Cuando en el aflo 2000 pusimos en marcha el proyecto
de la red TIPSA, afadimos a nuestro logotipo un signo
distintivo, la @ color naranja que nos caracteriza, ha-
ciendo un juego con la Ultima letra. Esto no fue un mero
capricho, sino que ya desde ese momento, tuvimos una
orientacioén clara hacia abordar las nuevas posibilidades
de reparto domiciliario que surgian al amparo de Inter-
net, el eCommerce.

La burbuja tecnolégica “pinchd”aquellas primeras expec-
tativas, ya que el mercado no estaba maduro para abordar
este nuevo modelo de relaciones comerciales y muchos
proyectos no llegaron a fructificar.

Sin embargo, desde TIPSA, atin volcando nuestra actividad
principal en la paqueteria B2B, mantuvimos viva la con-
viccion de que quien antes entrara a abordar el complejo
mundo del B2C, reparto a domicilio, partiria con ventaja
competitiva para un futuro proximo, que afos después ya
ha llegado.

Por eso desarrollamos ya entonces dindmicas de entrega
encaminadas a conseguir la maxima calidad y efectividad
en este tipo de envios, adaptando operativas y desarrollos
tecnoldgicos. Y abordando segmentos paralelos de venta
por catélogo, promociones a particulares... Con ellos nos
hemos ido posicionando como una compania con una gran
experiencia en la realizacién de estas actividades. Un 30 por
ciento de nuestros envios van destinados al particular.

Y tenemos claro lo que un eCommerce necesita. Calidad
de entrega, opciones, efectividad, comodidad, confianza,
asesoramiento. Lo tenemos.

Un buen servicio de entrega fideliza y transmite al recep-
tor confianza en el canal de venta, cuidando laimagen de
la tienda online, ya que es el Unico vinculo fisico en el pro-
ceso. Y esto genera una buena experiencia de compra y
pedidos repetitivos.

Y toda esta experiencia la hemos volcado para crear un
servicio aun mas adaptado, eTIPSA, con las mejores solu-

ciones logisticas para eCommerce.

Con eTIPSA movemos tu eCommerce. Sélo tienes que
comprobarlo.

José Nemesio Fernandez
Director Comercial

www.tip-sa.com
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eTIPSA, la apuesta definitiva por
el sector eCommerce

Tras unos anos en los que el mercado eCommerce ha ido madurando poco a poco y asentan-
dose como una oportunidad de negocio que tiene mucho que decir en el presente y en el fu-
turo, TIPSA ha dado el dltimo paso en su estrategia comercial para la captacion de clientes que
venden a través de Internet. La creacion de eTIPSA como solucion eCommerce adaptada a las
necesidades del negocio online es el paso definitivo de un proceso largo y muy trabajado.

a progresién constante y segura ex-
perimentada por el comercio elec-
trénico durante los Ultimos anos,
siendo uno de los pocos sectores co-
merciales que ofrece crecimiento, es un
apoyo importante y en muchos casos basico
para empresas del sector logistico y del trans-
porte urgente.
TIPSA ha trabajado durante los Ultimos afos en
ofrecer servicios de transporte adaptados a
empresas que venden sus productos a través
de Internet y recientemente todo ese trabajo
desembocd en eTIPSA, la solucion definitiva de
servicios logisticos y de transporte para com-
panfas eCommerce, sea cual sea su tamano.

El eCommerce hoy

Vivimos en la actualidad un periodo, en el que
no para de hablarse del auge en el que se en-
cuentra el eCommerce y de las nuevas oportu-
nidades que ofrece este modelo de negocio.
El comercio online en Espana lleva varios afios
aumentando su volumen de negocio de manera

continua, pasando de 10.347 millones de euros
en 2009 a 12,672 en 2011,y con unas estimacio-
nes de terminar 2012 con una subida porcentual
del 18,8 por ciento. Trusted Shops, la empresa
lider europea en certificacion de tiendas online,
ha sefalado que el crecimiento vivido en los Ul-
timos afos por el eCommerce espanol se incre-
mentard aln mas en el futuro préximo, en cuanto
se den las condiciones necesarias para que el
mercado termine de madurar. No debemos olvi-
dar que Espafa aun esta lejos de las cifras que se
mueven en otros paises europeos como Dina-
marca, Reino Unido, Noruega o Suecia.

"Pero, por llamativas que sean estas cifras, todavia
pueden dispararse en los préximos afos a medida
que se desarrollen algunos campos cuya explota-
cién al dia de hoy es solo relativa’, sefiala David
Chau, director ejecutivo de Trusted Shops inter-
nacional. “Analistas como eMarketer han sefa-
lado lainmadurez de las ventas online en Espaia.
Su porcentaje de usuarios sigue siendo menor que
el de otros paises europeos, y los compradores aun
muestran una actitud demasiado conservadora a
la hora de elegir tiendas online”. El informe de

eMarketer sefala que los mas visitados conti-
nuan siendo los pertenecientes a grandes mar-
cas con una fuerte presencia en el eCommerce,
como El Corte Inglés, Amazon o Apple.

A esto hay que afadir la informacion publicada
por la Comisiéon del Mercado de las Telecomu-
nicaciones (CMT) en un informe relativo al ter-
cer trimestre de 2011, segun el cual, de las diez
actividades con mayor volumen de negocio en
el eCommerce espaiol, las relacionadas con los
viajes y el turismo acumulan un 36 por ciento,
mientras que las prendas de vestir apenas lle-
gan a 3,2 por ciento, la electronica de consumo
aun 2,2 por ciento y las actividades cinemato-
gréficas y de video a un 1,9 por ciento. “Todo
esto evidencia el amplio margen de crecimiento
que aun tiene el comercio electrénico en Espaia,
tanto en numero de usuarios como en dreas de
producto que apenas han comenzado a ser explo-
tadas’, declara David Chau.

Informes como el presentado por eMarketer va-
ticinan que el eCommerce continuard incre-
mentdndose en Espafa en mayor proporcion
que ningun otro sector de la economia durante
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los proximos cuatro anos, hasta doblar su volu-
men de ventas con respecto a 2011 en el afo
2016y situarlo en los 24.308 millones de euros.
Son unos indices de crecimiento muy superio-
res a los del comercio tradicional, y constituyen
una magnifica oportunidad para que la pe-
quefay mediana empresa sortee la crisis. El co-
mercio electrénico les ofrece la posibilidad de
ampliar el alcance de su negocio, y de estar pre-
sentes en mercados internacionales.

Vivimos un periodo en
el que no para de hablarse
del auge del eCommerce
y de las oportunidades
que ofrece

Los expertos también sefalan lo reducido de la
inversion para iniciarse en esta “nueva econo-
mia”comparada con la necesaria para el comer-
cio tradicional, y resaltan la importancia de
contar con un sello de calidad reconocido in-
ternacionalmente entre los elementos basicos
de una tienda online.

Ventajas eTIPSA

Ante esta situacion, las empresas de logistica
y transporte se convierten en actores prota-
gonistas.

El cliente de tiendas virtuales estd normalmente
alejado de la realidad logistica, por eso el ase-
soramiento es uno de los pilares basicos en los
que asentar cualquier estrategia comercial para
captacion de tiendas virtuales.

Este nuevo cliente exige plazos de entrega fia-
bles, sequimiento del estado del pedido, cali-
dad de la entrega, amplios horarios de servicio,
flexibilidad, tratamiento 4gil de las devolucio-
nes, ambito nacional e internacional... Un nivel
de exigencia alto, pero al que los partners lo-
gisticos deben responder. Y las delegaciones de
la red TIPSA estan preparadas para asumir el
reto, entre otras cosas porque los requisitos in-
ternos de la red también son exigentes.

No debemos olvidar que la logistica es un factor
critico para el eCommerce, los fallos de entrega
generan clientes insatisfechos y mala imagen
de marca y los costes logisticos determinan la
rentabilidad de muchas operaciones. Por esto
los comercios online cuidan especialmente la
eleccion de su partner y eTIPSA ofrece las me-
jores soluciones para esta tipologia de cliente.
Teniendo en cuenta que la logistica es ele-
mento diferenciador y uno de los mayores retos
a la hora de desarrollar un proyecto eCom-
merce, ;qué pide el cliente a su socio logistico?:
Experiencia previa, distribucion capilar, capaci-
dad de informacion y gestién, integracion y co-
municacion entre sistemas, servicios urgentes
y de valor afadido y coste ajustado. Estos son
los factores principales a la hora de valorar que
empresa de logistica y transporte aporta méas
valor, y en ese escenario TIPSA sabe moverse
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Los retos logisticos del eCommerce

Almacenaje

- Sistemas de preparacion de pedidos orientados al picking
- Packaging de calidad

- Tratamiento agil del stock en transito

- Sistemas de preparacion y expedicion con control y
seguimiento en tiempo real

- Tiempos de respuesta cortos

Distribucion

- Capilaridad

- Trazabilidad del proceso de distribucion

- Calidad de la entrega

- Flexibilidad de horarios

- Servicio urgente

- Servicios complementarios: contrareembolso, sequimiento,
aviso de entrega

- Alcance nacional e Internacional

Sistema de informacion

- Gestion fiable de stock y de aprovisionamiento

- Capacidad de planificacién de tiempos de entrega
- Trazabilidad de todos los procesos logisticos

- Integracion de sistemas con la tienda virtual

Fuente: La logistica en el eCommerce, Angel Vélez Marticorena
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como pez en el agua, todas y cada una de las
necesidades logisticas de una tienda online
quedan cubiertas con las soluciones que ofrece
eTIPSA.

La red TIPSA tiene la sensibilidad adecuada,
cree en el negocio de sus clientes como si
fuera propio y asi logra mejorar la experiencia
del cliente.

Y sobre todo muestra diferencias respecto a sus
competidores. A dia de hoy todas las empresas
de transporte urgente han adaptado sus servi-
cios a la demanda eCommerce y en muchos
casos han lanzado al mercado soluciones espe-
cificas para este cliente. Por ese motivo hay que
trabajar para ofrecer algo mas, el valor afadido
que ayude a la decision final del cliente.

TIPSA siempre se ha distinguido por sus proce-
sos de maxima calidad y ese es un valor seguro
que se debe seguir potenciando, puesto que el
cliente quiere trasladar esa calidad a su negocio
y conseguir destinatarios satisfechos con toda
la cadena del proceso de compra. A ese nivel
de calidad propio de la marca se unen una serie
de cualidades que aportan indudable atractivo
a la comercializacién de la solucién eTIPSA.
TIPSA es, dentro de las empresas de referencia,
la red de transporte urgente con mayor expe-
riencia en entregas a domicilio, en torno a un
30 por ciento de las entregas totales. Este es un
argumento comercial de primer orden que el
cliente sabré valorar.

Los delegados de la red asi como sus equipos
comerciales reciben informacién y formacién
constante desde la central para mantenerse al
tanto de las Ultimas novedades y poder trasla-
darselas al cliente, solucionando asi todas las
dudas que este pueda albergar.

eTIPSA es, a dia de hoy, la Unica solucién del
mercado que ofrece, sin coste afadido, entrega
en banda horaria elegida por el destinatario. La
marca es consciente de que la flexibilidad de
horarios es una obligacién para este tipo de en-
tregasy posibilita que sea el destinatario el que
elija no sélo el dénde sino también el cudndo.
Y ademas recientemente se ha alcanzado un
acuerdo para poder ofrecer a todos los clientes
de lared 1.000 puntos de entrega y recogida re-
partidos por toda la geografia nacional que se
suman a las mas de 260 agencias existentes.
Sin duda la solucion eTIPSA es una de las mas
completas del mercado y el tltimo paso para
estar entre los partners logisticos de referencia
para cualquier negocio online. J#

Algunos datos de este reportaje se ha realizado con in-
formacidén extraida del portal de noticias ecommerce-
news.com

Principales conclusiones en torno
a las pymes y el eCommerce

- Un 15 por ciento de las pymes espafolas con menos de 50 em-
pleados realiza actividades de comercio electrénico, tanto a nivel
nacional como internacional. Dentro de este, un 6 por ciento son
empresas que reservan y venden por Internet, mientras que un 9
por ciento sélo ofrecen reservas.

- Los sectores con mas peso en esta categorfa son turismo, hos-
telerfa, ocio y transporte. Ademas, un 12 por ciento son negocios
de comercio electrénico Unicamente, frente al 88 por ciento res-
tante, que vende sus productos por distintos canales.

- El comercio electrénico representa mas del 20 por ciento de la
facturacion para el 31 por ciento de las pymes que realizan
eCommerce. Dentro de estas, el 43 por ciento reconoce que sus
beneficios econdmicos han aumentado gracias al comercio elec-
tronico.

- Los principales motivos que aducen para la utilizacion del
eCommerce son la diversificacion, la imagen de marca y acceder
a mercados fuera de Espafa.

- Un 32 por ciento de las pymes con eCommerce invierte en pu-
blicidad a través de Internet, sobre todo en buscadores (19 por
ciento) y un 47 por ciento de estas mide la afluencia de su pre-
sencia online.

- En cuanto a las plataformas de gestion de ventas y reservas, un
52 por ciento de las pymes con eCommerce opera desde una
sola plataforma.

Fuente: Google Inc
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Valdemoro
Fidelizar para crecer

esde el ano 1996 se dedican al

sector transporte los actuales

responsables de la delegacién

TIPSAValdemoro. Se trata de una

empresa familiar que durante todo este
tiempo ha formado parte de otras redes de
paqueteria.
Santiago Gamonal es el gerente de la de-
legacion y nos atiende amablemente.
{Qué os llevo a dar el paso e integraros
enTIPSA?
Debido al volumen que alcanzamos en en-
vios nacionales de paqueterfa tuvimos que
buscar para integrarnos dentro de alguna
red nacional para abaratar costes de distri-
bucion y mejorar la calidad y comunica-
cion de esos envios. Dentro de las
diferentes redes de transporte sélo nos
centramos en las tres punteras, en las que
consideramos que tendriamos cabida. Por
influencia geografica y por el nivel de cali-
dad que ofrecia, elegimos TIPSA porque
nos facilitaba mucho la adaptacién y por-
que fue la compania que mas se preocupd
por abrir delegacién en Valdemoro.
{Cuales son tus expectativas de cara a
lo que queda de aiio?
Para lo que queda de afio y de caraa 2013
nos centramos en fidelizar mas lo que ya
tenemos, asegurar un tiempo reducido de
cobro y captar pequenas cuentas. Creo
que estamos en un punto donde los clien-
tes “pequenos”nos pueden asegurar el fu-
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turo mas inmediato en cuanto a confianza
y garantia de cobro.

{Qué crees que es lo que mas valora el
cliente a la hora de contratar un servi-
cio de transporte?

Todos nuestros clientes, que son muy va-
riados, valoran tener nuestra garantia per-
sonal. Légicamente también se valora que
el precio final del transporte sea justo, mas
alla de que sea barato o caro.

Elegimos TIPSA porque
nos facilitaba mucho la
adaptacion y porque fueron
los que mas se preocuparon.

Nos gustaria que nos contaras tu punto
de vista sobre la situacién econémica
general y cdmo crees que afecta al
transporte.

En el transporte urgente creo que somos
demasiados, y que todos tenemos que
mover envios para sobrevivir y eso hace
que nos equivoquemos en las politicas de
precios. La experiencia me dice que el pre-
cio final muchas veces no es tan impor-
tante como hacer ver al cliente que ha
elegido la mejor opcion. Cuando podemos
llegar a la oferta deseada l6gicamente hay
que hacerlo, pero si no llegamos es mejor
dar nuestro precio, publicitarnos lo mejor

amonal, gerente de I3

VaIdemorz}En la otra imagen miembros de su equipo.

MUY ERAGIL REDEL  muy FRaGI.

que podamos y esperar otra ocasion.

Si alguien te pregunta por las ventajas
de pertenecer a TIPSA...

La ventaja que ofrece TIPSArespecto a
nuestra competencia en la zona es que sa-
bemos lo que hay que hacer con cada
envio. Todos son especiales y por lo tanto
necesitan un trato y un seguimiento espe-
cial. Intentamos adelantarnos a los posi-
bles inconvenientes que surjan, puesto
que nuestro trabajo es algo mds impor-
tante que solo llevar una cosa de un sitio
a otro.

{Qué opinas de la irrupcion del comer-
cio online en el sector?

Esperamos que este proximo afo las tien-
das en Internet aporten un ndmero impor-
tante de envios en nuestro balance final de
salidas, para ello estamos en constante
busqueda de este tipo de clientes que en
muchos casos estan escondidos en la red,
pues es dificil localizarlos fisicamente.

Un deseo profesional para este ultimo
trimestre.

Nuestro deseo es afianzar nuestra cartera
de clientes, como decia antes, asegurar el
cobro de facturas, y si podemos crecer
algo, mejor.

{Con qué tres palabras definirias a
TIPSA?

Para mf las tres palabras que creo mejor
definen a TIPSA como compafifa son ra-
pidez, eficacia y comunicacién. J@
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Mostoles
Grandes objetivos

aquel Garcia de la Vega es la gerente de la nueva delega-
cion TIPSA Méstoles, segundo municipio de la Comuni-
dad de Madrid con més habitantes, solo por detras de la
capital de Espafa. Situada al sur del drea metropolitana de
Madrid cuenta con varios e importantes poligonos industriales,
un parque tecnolégico y la proxima construccion de la plataforma
logistica Puerta del Atlantico. Sin duda una zona como gran po-
tencial industrial y comercial y donde TIPSA quiere tener una pre-
sencia activa y para ello se ha apostado por una delegacion con
potencial y formada por un equipo humano ilusionado y con
ganas de convertirse en referencia dentro de la compafia. Desde
estas paginas le damos la bienvenida a la red y hablamos con Ra-
quel para que nos cuente su carrera y sus impresiones sobre va-
rios temas de interés.

Raquel, hablanos un poco de tu experiencia en el sector.

En 1995 entre a formar parte de una empresa de transporte de
mercancias por carretera, empezando con funciones bésicas
como el control de albaranes, pasando a facturacion, control de
comprasy stock y control de mantenimiento de flota, hasta llegar
al departamento financiero y de recursos humanos.

Sin duda todos estos puestos han labrado una carrera profesional
muy completa puesto que Raquel tiene informacion y experiencia
de primera mano en casi todos los puestos de una empresa de
transporte.Y esa experiencia es la base sobre la que asentar el cre-
cimiento en el corto y medio plazo de la nueva delegacion.

TIPSA Méstoles es nueva en la red, ;qué es lo que mas valo-
rasteis a la hora de entrar en la marca?

Sobre todo la atencion y la ayuda prestada por el equipo que in-
tegra TIPSA, la solidez y confianza que demuestran dia a dfa.

{Qué esperas de esta relacion con TIPSA, tanto parta el pre-
sente como para el futuro?

Lo que mds deseo ahora es poner en marcha mis conocimientos
en el sector para dar calidad al cliente y poder formar una gran
delegacion en la zona sur, ese es un objetivo marcado en nuestro
plan de ruta. Y también busco un buen nivel de colaboracion
entre ambas partes, ya que mi objetivo es dar un servicio de cali-
dad vy llegar a responder con eficacia y profesionalidad, y para eso
cuento con la experiencia y el buen hacer de toda la red. Estoy
segura de que un alto grado de colaboracion entre agencias de
la red es lo que hace que la compafiia siga creciendo.

{Qué opinion te merece la actual coyuntura econémica?

Es indudable que ahora estamos viviendo momentos dificiles
para todos, pero precisamente por eso, creo que es el momento
de poner mas empefo en todo lo que se hace para que de esta
manera Poco a poco y con un esfuerzo continuo y diario, salga-
mos de la crisis generalizada. Creo que es la manera de ver la luz
al final del tunel.

fuoCaL
MACIDMAL
* IMTERHACIOMAL

Dos imagenes de la nueva delegacion TIPSA.

{Qué expectativas tienes para el corto plazo?
Poder seguir realizando el servicio como merecen nuestros clien-
tes, y que la delegacion vaya creciendo.

En la zona sur de Madrid la competencia es fuerte, ;qué ven-
tajas puede ofrecer TIPSA para lograr llegar al cliente?

Por lo que se, la red TIPSA se caracteriza por su cercanfa y apoyo
constante a las ideas de negocio de sus clientes. Y nosotros vamos
a incidir en esa apuesta, que el cliente sienta que podemos ayu-
darles a crecer y que ademas de ser su partner logistico somos
un socio estratégico para su compafia. Y ademas TIPSA siempre
se caracterizado por ofrecer un alto nivel de servicio a un precio
justo. Creo que juntando estas ventajas el nivel competitivo de la
marca es altisimo.

Y, ya para terminar, ;a qué tipo de cliente tiene acceso a dia
de hoy vuestra delegacién?

Un poco de todo, no nos cerramos a nada y por el tejido comer-
cial de nuestra zona de influencia podemos captar desde el envio
de un particular que se acerque por la agencia, hasta firmar un
acuerdo con una gran empresa, y tenemos un mercado intere-
sante por aqui. Trabajaremos duro para captar esas cuentas.

Muchas gracias por tu atencién Raquel. 7



TIPS

La Ventilla
Un equipo de garantias

José Luis Orejana, en su despacho.

a Ventilla es un popular barrio madrilefo situado muy

cerca de los grandes distritos financieros de la capital.

José Luis Orejana dirige una de las delegaciones de mas

reciente apertura dentro de la red, y hablamos con él para

conocer sus primeras impresiones y sus planes de futuro dentro
de la compania.
Para romper el hielo da un breve repaso a su carrera profesional
en el sector transporte, dilatada en el tiempo y con experiencia
en diversos puestos, sin duda una ayuda a la hora de emprender
y poner en marcha una idea de negocio."Llevo 16 afios en el sector,
he sido mensajero, comercial, jefe de trdfico y responsable de recursos
humanos”, asf resume sus pasos por el proceloso mundo del
transporte.
TIPSA es una empresa en constante crecimiento y que ofrece
servicio de maxima calidad, ;fue esto lo que os hizo elegirla?
El paso de decidir TIPSA frente a otras companias fue sobre todo
el buen posicionamiento que tiene en estos momentos ante las
demas empresas de la competencia. Ademas, después de tantos
anos en el sector conoces a mucha gente que te habla de unosy
de otros, vas recabando informacion y cuando decides dar el paso
eliges a las companias que son referencia y TIPSA en ese sentido
es una de las mejor posicionadas, por lo que no tuvimos muchas
dudas. Y Otra de las razones, también muy valorada, fue el trato
personal que recibi en todo el proceso, resulté definitivo a la hora
de tomar la decision final.
Aunque llevdis poco tiempo en la red, ;como haido el afio y
cémo creéis que acabara?
De cara al Ultimo trimestre las expectativas son crecer un 60 por
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ciento respecto a lo que llevamos de afo. Teniendo en cuenta
gue empezamos en junio, estamos haciendo un buen trabajo co-
mercial que esperamos dé sus frutos a corto plazo. Nuestra ilusion
es alcanzar un crecimiento importante que nos haga afianzarnos
en nuestra zona. Y con el excelente trabajo que esta desarrollando
nuestro equipo el objetivo esta cerca. Aprovecho esta oportuni-
dad que me dais en la revista corporativa para alabar el trabajo
de todos y cada uno de los miembros del equipo. Estoy conven-
cido de que sin ese esfuerzo no podriamos seguir adelante.
¢{Como es el cliente de vuestra zona de influencia?

TIPSA La Ventilla tiene una tipologia de cliente de pequenay me-
diana empresa sobre todo. Estamos empezando a captar clientes
de venta online que nos estan sirviendo para posicionarnos en el
sector eCommerce.

¢{Cémo valoras la situacion actual del sector?

Como todos sabemos la situacién econémica actual no es la
mejor y creo que aun tardaremos algun tiempo en salir, pero a
base de trabajo se conseguird antes. El mayor problema que veo
actualmente en el sector es que las empresas estan ajustando
mucho los margenes de venta y eso no es bueno para nosotros,
se convierte en un arma de doble filo y son muchos los clientes
que estan aprovechandose de la situacion. Este es un problema
serio que nos coloca en una situacion dificil de resolver.
{Cuales son las mayores dificultades que encuentras a la
hora de captar clientes?

La mayor son los precios, como decia en la pregunta anterior, la
competencia estd ajustando demasiado. También veo en ocasio-
nes reticencia en los clientes a la hora de cambiar de partner.
¢{En qué aspectos ves a TIPSA por encima de la competencia?
Creo que TIPSA tiene ventajas importantes respecto a la compe-
tencia, si me pides que te sefale las mas destacadas, yo dirfa que
la fiabilidad, el trato directo con las personas y el disefo de la red
que da una cobertura de primer nivel. 7@
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Exito de la campana a favor de la
Fundacién Sindrome de West

Exito rotundo de la campafia de recogida de tapones a favor de la
Fundacion Sindrome de West con la participacion de toda la red
de agencias TIPSA.

Hace ya cuatro meses que TIPSA inici¢ la colaboracién con la Fun-
dacion, y los resultados estan siendo extraordinarios, tanto en la
cantidad de tapones recogidos, como en el compromiso de todas
las agencias, sin las cuales, este proyecto solidario nunca llegaria a
buen puerto.

Queremos aprovechar estas lineas para felicitar y agradecer a toda
la red el esfuerzo realizado, aunque aun falta mucho, entre todos
estamos consiguiendo acercarnos al objetivo final, que no es otro
que financiar el programa de diagnostico e investigacion genética
para los niflos con sindrome de West.

Los responsables de la Fundacién, como signo de agradecimiento,
nos entregaron recientemente unos diplomas para todas las de-
legaciones que colaboran en el proyecto.

/" TIPSA presente en la feria I
eShow Madrid 2012

Los préximos dfas 26y 27 de septiembre en el recinto fe-
rial de Madrid, IFEMA, se celebrard una nueva edicion de
eShow Madrid. La feria y congreso de eCommerce, mar-
keting online, hosting & cloud computing y social media,
abrird sus puertas a mas de 120 expositores, 200 ponen-
tes y 12.000 visitantes profesionales. Como no podia ser
de otra manera TIPSA estard presente en este evento de
referencia para negocios online y aprovechara la cita para
dar a conocer su solucion eTIPSA. Una propuesta especi-
fica para los envios generados por tiendas online, que
aprovecha la experiencia de una empresa lider en el re-
parto a domicilio y que ofrece una excelente relacion ca-
lidad — precio a sus clientes.

La apuesta de TIPSA por el sector de empresas de comer-
cio electronico es firme y decidida, y durante los proxi-
mos dias 26 y 27 de septiembre se mostrara a todos los
visitantes de eShow Madrid 2012.

-

Gran acogida de la solucion eTIPSA en los medios

La llegada al mercado de la solucién de transporte urgente para
empresas de venta online eTIPSA, fue ampliamente recogida en
los medios sectoriales. Todas las cabeceras de referencia en el sec-
tor se hicieron eco de la noticia y dedicaron espacio en sus pagi-
nas para presentar a sus lectores la nueva solucién ofertada por
TIPSA.

Asi Logistica y Transporte titulaba “Nuevas soluciones eTIPSA para
el comercio electronico’, e inclufa la noticia dentro de un amplio
especial sobre el mercado eCommerce. Por otro lado la web Ne-
xolog hacia referencia a la noticia bajo el titulo “TIPSA lanza eTIPSA
Premium y eTIPSA Estandar, su apuesta de soluciones para el sec-
tor eCommerce” y resumia en un amplio articulo las ventajas del
nuevo producto. Cadena de Suministro, joven cabecera de Inter-
net publicaba la noticia tituldandola: “El nuevo proyecto eTIPSA pro-
pone servicios exclusivos para las compafias eCommerce.

La noticia también aparecié en diversos medios especificos
eCommerce, como es el caso de Ecommerce News donde des-
arrollaron la noticia en un texto titulado:“TIPSA lanza una solucion
de transporte especifica para tiendas eCommerce.

N




Noficias Sector

Fuente: cadenadesuministro.es

La CETM pide medidas a fomento

El presidente de la Confederacion Espafola de Transporte de
Mercancias, CETM, Marcos Montero, ha reclamado la armoniza-
cion del céntimo sanitario en todas las comunidades auténomas
y la devolucion del mismo a los transportistas via gaséleo pro-
fesional.

Asimismo, Montero pide al Ministerio de Fomento la modifica-
cion urgente de la Ley de Contrato de Transporte, eliminando
la posibilidad de pacto en contrario en la aplicacion de la clau-
sula de revision del precio del transporte en base a la variacion
del precio del gaséleo e implantando un plazo maximo de pago
de 30 dias.

También solicitan la no aplicacion de la Eurovifieta en Espana,
la neutralidad impositiva entre las distintas figuras empresariales
y una reforma profunda de la Ley de Ordenacion del Transporte
Terrestre (LOTT) para consensuar aspectos como el régimen
sancionador, la limitaciéon de la responsabilidad objetiva del em-
presario o la reducciéon de un 50 por ciento del importe de las
sanciones por pronto pago..

Fuente: eleconomista.es
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El SIL cambia de ubicacion

El Salén Internacional de la Logistica y de la Manutencién, SIL
2013, celebrara su decimoquinta edicion del 18 al 20 de junio
en el recinto de Montjuic-Plaza de Espafa de Fira de Barce-
lona, en lugar del recinto de Gran Via.

Este cambio, como ha explicado Enrique Lacalle, presidente
del SIL, responde a “que queremos estar mucho mds cerca de
Barcelona porque de esta manera, durante los tres dias de cele-
bracién del SIL, todos nuestros expositores y visitantes podrdn dis-
frutar mds intensamente de todo lo que ofrece la ciudad'".
Asimismo, ha afadido que “muchos expositores y visitantes ex-
tranjeros nos habian pedido este cambio. Cabe recordar que el
SILes un salén que evoluciona de la mano del sector escuchando
sus necesidades y ddndoles respuesta”.

Por otra parte, el salén ha presentado el eslogan para su nueva
edicion“SIL = a internacionalidad’, que resalta la importancia
del carécter internacional del salon.

Fuente: El Vigia

La facturacion total de las empresas de mensajeria y paque-
teria acuso el efecto de la debilidad del consumo y la con-
traccion de la actividad industrial, situandose en 6.430
millones de euros.

Entre las conclusiones del estudio Sectores publicado re-
cientemente por DBK destaca el aumento del 7 por
ciento en los envios internacionales.

El mejor comportamiento de la actividad econdmica en
otros paises motivé un cierto dinamismo de la demanda
de envios con origen o destino en el extranjero, compen-
sando parcialmente la caida de la demanda interna. Asi,
los servicios internacionales aportaron unos ingresos de
1.240 millones de euros en 2011, un 6,9 por ciento mas
que en 2010, frente a la disminuciéon del 2,8 por ciento
registrada por los servicios nacionales.
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Joaquin Sanchez
Pasion por la fotografia

Aunque Joaquin Sanchez lleva mas de 25
anos dedicados profesionalmente al mundo
del transporte, hoy dedicaremos esta
pagina a que nos cuente su gran aficion, la
fotografia.

odos tenemos una aficién a la que regalamos el poco
tiempo que nos queda después del dedicado al trabajo
y a la familia. Para el protagonista de este reportaje es la
fotografia.

Joaquin Sanchez es un integrante de la gran familia TIPSA,
forma parte del equipo de trabajo de la delegacion de Ciudad Lineal,
en Madrid, y lleva vinculado profesionalmente al sector transporte
desde el afio 1984.

Aunque a las siete de la mafana ya estd cargando su furgoneta en la pla-
taforma de Madrid y su jornada laboral se extienda hasta entrada la noche,
Joaquin siempre encuentra un hueco para dedicérselo a la fotografia.
¢{Cuando comenzé esta aficion?

Cuando nacié mi hija. Me vi en la necesidad de plasmar todos sus movi-
mientos y a partir de ahi comenzd una aficion que me ha dado alegrias
y tristezas. Alegria de comprobar que lo que veias a través del visor y se
plasmaba en el papel me transmitia cosas, y tristeza porque no es un
hobby barato, ahora con la fotografia digital es menos costoso, pero con
los carretes...

{Has ido aprendiendo de manera autodidacta o te has apoyado en
algun tipo de formacién?

Normalmente ojeo revistas y tengo algun curso realizado a través de In-
ternet. Pero sobre todo muchas, muchas fotos.

{Qué tipo de fotografia te gusta mas?

De todo, siempre hay algo que plasmar, me gusta fotografiar personas,
pero sin que se den cuenta, asi me evito el posado. Ultimamente estoy
tirando muchas fotografias de animales, flores y atardeceres.

¢Algun artista conocido que te inspire o en el que te fijes especial-
mente a la hora de fotografiar?

Bruno Abarca, creo que su trabajo es especial, es muy profesional y muy
bueno. Suelo visitar su blog con frecuencia.

Desde que empezaste con esta aficidn, ;cuantas cdmaras has tenido
y cudl ha sido tu favorita?

Ese es otro problema, este “vicio” no es barato. No es lo mismo adquirir
una cdmara para la ocasion, que una con la que divertirse, como lo hago
yo. He tenido 4 cdmaras, varios tipos de flash, tripodes, filtros, un dinerito.
Mi favorita es siempre la Ultima, cuando me quedo atascado, siempre
doy un paso adelante.

Ahora tengo una Sony A-550 con un objetivo 18-200. No suelo quedarme
con las que no uso, las vendo o las regalo.

La llegada de las camaras digitales ha revolucionado el mercado
icémo te ha afectado? ;Eres de los amantes de los carretes y reve-
lados, o prefieres la comodidad de lo digital?

A nivel usuario el ahorro de las cdmaras digitales es importante, ademas
de que puedes ver el resultado en segundos y no esperar al revelado. El
carrete tenfa su encanto, pero el digital te permite modificar, cortary co-
piar sobre la marcha. Con un poco de photoshop puedes viajar a sitios
en los que no has estado nunca.

¢{Tu fotografia favorita?

Dificil eleccion entre las mas de 23.000 fotografia que guardo en el disco

duro, sin contar las que se han perdido en papel. El mar de nubes su-
biendo al Teide desde el Puerto de la Cruz es algo que no deberia per-
derse nadie.

Las fotos que acomparian este reportaje son una pequeria muestra de la co-
leccién que atesora Joaquin Sdnchez.
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Escapadas

Vista‘general de Nizar',

Costa Azul

El lujo como reclamo

La Riviera francesa sigue siendo uno de los destinos con mas “glamour” del planeta. Sin duda el
soly los admirables paisajes han convertido esta franja de costa en un destino idilico para viajeros
exigentes. Pero la Costa Azul es mas que todo eso, naturaleza, ruinas romanas, iglesias barrocas...
Seas como seas con esta escapada acertaras seguro.

e Bandol, conocido por sus vifas
plantadas por encima del mar, a
Menton, célebre por sus limones y
cuyo clima pasa por ser el mas calido,
pasa el tiempo y la Costa Azul sigue lo-
grando esa dificil hazafa de hacernos sofar.
En el siglo XIX, la Costa Azul era el destino favo-
rito de los grandes de Europa (Napoleon 1ll, la
reina de Inglaterra, el zar..), que se daban cita
en Cannes, Niza o Monte Carlo a lo largo del in-
vierno.Y no es extrafo, en esa época del ano la
Costa Azul fascina por su luz y por la suavidad
de su clima, comparable a la flor de la mimosa
que, traida desde Australia en 1893, ilumina los
paisajes, en particular los de los macizos de Tan-
neron y del Esterel, en las inmediaciones de
Cannes. Fue mucho mas tarde, tras la instaura-
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cién en 1936 de las vacaciones pagadas en
Francia, cuando la Costa Azul se convirtio en el
destino de moda, simbolizado por el mitico
pueblo pesquero de Saint-Tropez. Grandes fo-
tégrafos como Robert Doisneau y sobre todo
grandes pintores como Matisse, Signac, Bon-
nard, Picasso y Chagall contribuyeron a inmor-
talizar este trozo de Provenza que mira hacia
Italia. Brigitte Bardot y el festival de Cannes (in-
augurado en 1962) se encargarian de convertir
la Riviera en uno de los destinos mas mediati-
cos del mundo. Lejos del hormigdn de los puer-
tos deportivos todavia se puede disfrutar de
rincones tranquilos, como las islas de Hyeres. Y
entre Niza y Menton, la Grande Corniche, una
carretera como su nombre indica en cornisa,
ofrece vistas sublimes.

Ciudades de lujo

Muchas son las ciudades de la Costa Azul que
simbolizan el lujo, la belleza y en definitiva lo
que todos entendemos como “la buena vida’,
ciudades que con solo nombrarlas evocan “gla-
mour”. Hacemos un breve recorrido por alguna
de ellas.

Niza es la capital de la Costa Azul, se extiende
a orillas de su bella bahfa, separada del Medite-
rrdneo por su famoso paseo de los ingleses. El
casco urbano se articula en torno a dos plazas:
la de Masséna y la de Garibaldi, dos personajes
historicos que resumen su doble personalidad
italiana y francesa. Ciudad multifacética, Niza es
festiva en su zona vieja, burguesa en sus barrios
Belle Epoque y popular a espaldas de su puerto.
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Sus museos ademas, encierran las colecciones
de arte moderno y contemporaneo francés
mas importantes tras las de Parfs.

Antibes fue construida entre dos ensenadas de
la costa, la de Salis y la de Saint-Roch, la ciudad
se halla situada frente a Niza, al otro lado de la
costa de la Bahia de los Angeles. Aunque esta
region es uno de los centros europeos de pro-
duccion industrial de flores, también es, antes
de nada, un lugar de paso obligado de la legen-
daria Costa Azul.

Ciudad multifacética,
Niza es festiva en su
zona vieja y burguesa en
sus barrios Belle Epoque

Menton es una agradable poblacién para pasar
elinviernoy el nucleo turistico mas célido de la
Costa Azul. Por eso tuvo tanto éxito durante la
Belle Epoque, cuando britanicos y principes
rusos invadieron la ciudad y se construyeron
palacios y lujosas villas en un magnifico en-
torno. Aunque en la actualidad los “ricos inver-
nantes”ya no son lo que eran, la ciudad sigue
resultando muy acogedora y continta viviendo

Saint-Tropez.

del turismo... y de los limones.

A orillas del golfo mas profundo de la Costa
Azul, el puertecito de Saint-Tropez, dominado
por su ciudadela, es una localidad de playa que
se ha convertido en un importante centro de
veraneo debido a la presencia de numerosos
artistas. Primero llegaron los pintores siguiendo
las huellas de Paul Signac y luego aparecieron
los actores de cine, que han dado fama univer-
sal a esta antigua republica, cuna de un célebre
marino francés, el Bailio de Suffren (1729-1788).
Entre el mary la montafa, Toulon estd situado
en una de las ensenadas mas bellas de Europa,
con calas salvajes y una cadena de macizos cal-
careos, entre los que destaca el monte Faron,
accesible en teleférico. Actualmente sigue
siendo el primer puerto militar francés. Sin em-
bargo, la ciudad se esfuerza por diversificar su
economia desarrollando la navegacién comer-
cial y de recreo y atrayendo empresas de alta
tecnologia a la zona industrial de la Garde.
Lugar de ocio por excelencia, el Principado de
Monaco, independiente desde 1861, cuida
mucho su reputacion. Es famoso por su casino
y sus hoteles de lujo y sabe agradar a sus visi-
tantes con una amplia oferta de playas, jardines

y museos. Aunque en determinados aspectos
la ciudad de la Roca puede parecer anacrénica,
nadie como ella es moderna e innovadora a la
hora de plantearse su ordenamiento urbanis-
tico. Sus planificadores han conseguido ganar
un 22 por ciento de su territorio al mary ahora
proyectan crear lagos artificiales.

El cinematogréfico paseo de la Croisette con-
vierte a Cannes en la estrella de la Costa Azul.
Al oeste, las rojas rocas del Esterel se recortan
sobre el azul del mar mientras, al frente, las islas
Lerinas invitan a navegar. Desde 1834, este en-
cantador lugar ha visto pasar a las personalida-
des que le han dado renombre: de la
aristocracia que ayer la eligié como lugar donde
pasar un agradable invierno a los famosos de la
gran pantalla, que al llegar el festival la convier-
ten en capital del cine.

Ciudad balneario en tiempo de los romanos,
fue victima de las invasiones barbaras. Ahos
mas tarde, el centro de la ciudad se reconstruyd
segun un estilo urbanistico propio de la tercera
Republica y Saint-Raphael recuperd su éxito,
que no decaeria desde entonces. Al igual que
su vecina Fréjus, ofrece muchas actividades y
una vida nocturna muy animada. &
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Internet

Las cadenas de emails con informacion falsa
tratan principalmente temas relacionados
con la salud, la alimentaciéon y la economia.
EI 90 por ciento de internautas afirma que
ha leido informacién falsa o poco documen-
tada en Internet. El 75 por ciento ha recibido
una oferta de trabajo falsa en su cuenta de
correo. Al 84 por ciento de los internautas le
preocupa la seguridad de sus datos perso-
nales mientras que los expertos alertan que
los bulos son la puerta de entrada a virus y
delitos informaticos.

“"Cuando nos llega un mail con informacién no
fiable, lo mds sensato es que lo desechemos” se-
Aala Ofelia Tejerina, responsable del departa-
mento legal de la Asociacion de Internautas.
Fuente: internautas.org

Motor

Porsche acaba de anunciar la préxima co-
mercializacién de una nueva versién del mo-
delo Cayenne. Se trata del S Diesel que
incorpora el motor de gaséleo mas potente
de la marca con 382 caballos. Se empezara
a vender en enero de 2013.

El nuevo todoterreno es la segunda version
diesel de la gama y se presenta con un pro-
pulsor de 8 cilindros en V de 4,2 litros de cu-
bicaje y 382 caballos de potencia.

La carroceria del Cayenne S Diesel se reco-
noce por las lamas negras de la parte delan-
tera que ofrecen una mayor apariencia a las
tomas de aire y dan al vehiculo un aspecto
de mayor anchura.

Los frenos, autoventilados, estan compues-
tos por discos con un didmetro de 360 mili-
metros delante y 330 mm detrés.

Fuente: El Correo
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Robética

Ya saben subir escaleras y hacer flexiones y
pronto podran conducir vehiculos, retirar es-
combros y reparar averias en situaciones ex-
tremas. Son los nuevos androides del
Pentdgono, robots mds auténomos que
nunca.

Los robots humanoides con autonomia su-
pervisada podran ser utilizados en rescates,
introducirse en terrenos de dificil acceso y
asistir en desastres naturales y operaciones
relacionadas.

Lafirmaala que el Pentdgono ha encomen-
dado la misién es Boston Dynamics, que ob-
tuvo un contrato de 11,2 millones de délares
para la construccion de estos prototipos
controlados a través de ordenador.

Fuente: lainformacion.com

Optica
El ojo humano es capaz de distinguir varios
millones de colores en funcién de las condi-
ciones de observacion, pero solo ve en
blanco y negro de noche, durante la que se
pueden tener suefios en color. Estas son al-
gunas de las curiosidades que ofrece un
libro presentado en la X Reunién Nacional
de Optica celebrada en Zaragoza, por uno
de sus autores, Manuel Melgosa, catedratico
de la Universidad de Granada, que ha expli-
cado que el color es una percepcion, y como
tal es algo Unico y muy personal.

Se podrfa decir que cada persona ve un
color de manera diferente, aunque dentro
de los que tienen una vision normal hay una
cierta unanimidad. El hecho de que la retina,
los fotoreceptores y los mecanismos que lle-
gan hasta el cerebro sean personales, hacen
que no se vea exactamente el mismo.
Fuente: abc.es

Tecnologia

El nuevo iPhone de Apple saldrd a la venta
con una pantalla mas grande y tecnologia
inaldmbrica 4G, ya que la empresa pretende
salvaguardar su ventaja sobre rivales como
Samsung y Google.

El iPhone 5 cumple muchas expectativas
pero ofrece pocas sorpresas.

Los analistas han pronosticado ventas de
entre 10y 12 millones de los nuevos dispo-
sitivos en su primer mes en el mercado.

El nuevo dispositivo presenta una carcasa de
aluminio de una sola pieza, tiene un grosor
de 7,6 milimetros y reduce su peso hasta los
112 gramos. La pantalla es de cuatro pulga-
das y tiene un 44 por ciento mds de satura-
cién que la anterior.

Fuente: El Economista

Restauracion

Un restaurante situado a 80 metros bajo tie-
rra, en una mina finlandesa, ya es el ultimo
grito en gastronomfa. Se llama Muru Pops
Down inTytyriy se trata de un tipo de nego-
cio que parece haberse puesto de moda.
Con luces de velay con la roca como la mas
natural de las decoraciones, los clientes del
restaurante se muestran fascinados por la
experiencia y aseguran no sentirse agobia-
dos a pesar de que se encuentran a muchos
metros de la superficie.

Durante la cena los comensales pueden des-
cender hasta 350 metros para visitar una es-
pectacular cueva de piedra caliza.

Una velada para degustar la cocina del ga-
lardonado chef Timo Lintsi cuyo menu esta
inspirado, como no podia ser menos, en el
elemento tierra.

Fuente: analitica.com
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Baila, baila, baila
Haruki Murakami
Tusquets

En marzo de 1983, el joven protagonista de
esta novela, redactor freelance todoterreno,
- . después de pasar dias sombrios, siente la ne-
cesidad de volver a ciertos escenarios de su vida para ajustar cuentas
con el pasado. Viaja a Sapporo con la intencién de alojarse en el Hotel
Delfin, donde afos atrds pasé una semana con una misteriosa mujer. A
su llegada descubre que han derribado el hotel y que en su lugar se
alza otro, moderno y lujoso...

El invierno del mundo
Ken Follet
Plaza & Janes

KEN
FOLLETT

EL INVIERNO
- DELMUNDO

El esperado segundo libro de la trilogia The
century ya estd aqui.

Ken Follett continua la apasionante historia
de las cinco familias europeas que nos cautivaron con La caida de los
gigantes. En esta ocasion, son los hijos de los protagonistas de la en-
trega anterior los que, a través de sus luchas personales, politicas y mi-
litares, nos muestran la historia de unos afos que cambiaron el mundo
para siempre.

Cosmopolis

David Cronenberg

Robert Pattison, Paul Giamati
Estreno: 11/10/2012

Adaptacion de una novela de Don Delillo

pi I i
de Manhattan durante un dfa.

Se trata de un dia especialmente conflictivo, pues el Presidente visita
la ciudad y Manhattan estara con el tréfico colapsado. El protagonista
estd a punto de entrar en bancarrota, ya que invirtié todo su dinero -y
el de los accionistas que confian en él- en una operacién muy arries-
gada contra el yen japonés, que sube sin parar.

que narra la vida de un joven multimillonario g

On the road

Walter Salles

Garrett Hedlund, Sam Riley
Estreno: 19/10/2012

En el camino es una novela en parte autobio-
gréfica escrita como un mondlogo interior y
Se =79 estd basada en los viajes que Jack Kerouac'y
sus amigos de la “generacion beat” hicieron por los Estados Unidos y
México entre 1947y 1950.
El narrador es Sal Paradise, alter ego de Kerouac, fascinado por su ecléc-
tico grupo de amigos, por el jazz, por los paisajes de Norteamérica y
por las mujeres.

La vida es suefio
Helena Pimenta
Teatro Pavon
Madrid

La Compania Nacional de Teatro Clasico, con Helena Pimenta al frente
de la direccion y Blanca Portillo en el reparto, revisa la obra maestra de
Calderon de la Barca.

El texto de La vida es suefio cobra en la actualidad més vigencia que
nunca, tal y como asegura el responsable de esta nueva adaptacion,
Juan Mayorga, y es que no hay mejor momento que el presente para
hablar de temas como la desilusion frente al mundo o la vanidad de
los bienes terrenales.

Babel

Tamzin Townsend
Teatro Marquina
Madrid
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Pedro Costa, con la direccion de la britdnica Tamzin Townsend, ha adap-
tado Babel, obra de Andrew Bovell con cuatro actores de lujo: Aitana
Sanchez-Gijon, Pedro Casablanc, Jorge Bosch y Pilar Castro. Son nueve
complejos personajes atrapados en un universo de vidas, en una Torre
de Babel de historias en las que coexisten la traicion, el amor, el deseo
y la culpa.

Esta obra pone su mirada en las causalidades que genera y vive un
grupo de personas que se encuentra en crisis buscando reencontrarse.







