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1. INTRODUCCIO I OBJECTIUS

Des del gener de I'any 2002 I'euro ja forma part de la vida quotidiana dels ciutadans de la
Unié Europea. La conversié a euros va generar entre els ciutadans europeus el temor a incre-
ments de preus,' malgrat el compromis assumit per les administracions publiques de vefllar per-
que la conversié no provoqués inflacié. Mesos després de la implantacié de I'euro hi ha una sen-
saci6 generalitzada que amb I'euro s’han produit arrodoniments a I'alca dels preus i que tot és
més car. Segons I’Eurobarometre del novembre del 2002, un 88% dels consumidors de I'Estat
espanyol pensaven que la conversi6 s’havia produit a 'alca.

L’objectiu d’aquest article és analitzar I'impacte de I'euro en els preus de venda al public
dels productes de consum habitual (alimentacié, drogueria i higiene i bellesa personal) en establi-
ments comercials, mesos abans de la implantaci6 de I'euro fins que aquesta ja és I'anica moneda
en circulacio, i contrastar si la sensacié d’increment de preus arran de I'entrada de I'euro es corres-
pon amb els resultats empirics. Per aixo, s’ha dut a terme una exhaustiva investigacié empirica.
S’han analitzat trimestralment 1.601 productes en més de 30 establiments de la ciutat de Girona.

Aquest estudi intenta resoldre les segiients qiiestions:

1. Va haver-hi anticipament increments de preus? El maig del 2001, des del Banc Cen-
tral Europeu, es denunciava que a Espanya alguns establiments comercials estaven apujant
preus per arrodonir-los a I'al¢a davant la imminent introduccié de bitllets i monedes euro el ge-
ner del 2002 (Monforte, 2001). Aixi doncs, davant el dubte de si els establiments comercials an-
ticiparien pujades de preus per no ser acusats de fer-ho durant la implantacié de 'euro es van re-
collir preus els mesos d’agost i novembre del 2001.

2. Com van evolucionar els preus durant el periode de doble circulacié monetaria? Inte-
ressa veure si hi ha hagut increment de preus durant aquests mesos. Per aixo, es va fer una reco-
llida de preus el mes de febrer del 2002 i es va comparar amb els preus del novembre del 2001.
No es van recollir dades el mes de desembre, atés el caracter inflacionari d’aquest mes.

3. Quin va ser el comportament de preus en els primers mesos de 'euro com a tnica
moneda en circulacié? L’objectiu és analitzar si una vegada I’euro ja és 'inica moneda en circu-
lacio, es detecta algun increment sense justificar de preus. Per aixo, s’han seguit recollint preus
fins al febrer del 2003 amb la qual cosa s’obté una visié anual del comportament de preus.

4. Amb I'entrada de I’euro, s’han arrodonit els preus? S’analitza si amb la conversié a
I'euro s’ha efectuat una politica d’arrodoniment de preus que pogués afectar 'IPC. Per aixo, s’a-
nalitzen els nameros amb qué acaben els preus al llarg dels perfodes analitzats.

5. Per qué hi ha una sensacio generalitzada que amb I'euro tot és més car, quan els resul-
tats d’estudis empirics no ho reflecteixen? S’exposen en profunditat els factors que contribuei-
xen que la sensaci6 d’increment de preus hagi estat superior a la real.

L’estructura d’aquest article és la segiient: després de la introduccié i objectius s’exposen
els aspectes metodologics més rellevants de la investigacié empirica. A continuacio es presenten



els resultats de la investigacio, classificats per diferents.agrupacions. Amb posterioritat s’analit-
za amb profunditat els motius pels quals la sensacié d’increment de preus és superior a I'evolu-
ci6 real de preus, 1, per ultim, es presenten les conclusions.

2. METODOLOGIA

Una vegada definits els objectius de I'estudi, es va procedir a iniciar la investigacié empi-
rica que es va desenvolupar en les fases seglients:

1. Seleccio de la mostra.

a) Selecci6 de productes: identificacié de productes, marques i mides.
b) Selecci¢ d’establiments.

c) Assignacié de productes a establiments.

Prova pilot.

Treball de camp: recollida de dades en els establiments.

Tabulacié de dades: les dades es van recollir en format Excel i Access.

AR N

Analisi estadistica i obtencié de resultats i conclusions.

El treball de camp es va realitzar a Girona, una ciutat mitjana que disposa d’un dels ni-
vells economics més alts de 'Estat (Anuario Econdmico de Espafia, 2001). Els resultats obtinguts
poden extrapolar-se a d’altres localitats, atés que es tracta d’una capital de provincia amb 75.000
habitants, que disposa d’una oferta comercial amplia i diversificada, amb la preseéncia d’algunes
de les marques de distribucié més importants (Caprabo, Champion, Dia i Mercadona).

A continuaci6 s’aprofundeix en algunes d’aquestes etapes.

Seleccio de productes

Per elaborar una base de dades de productes representativa, primer es va establir una
agrupaci6 de productes (vegeu el quadre 1) a partir de les classificacions dels Anuarios Nielsen,
www.Condisinternet.com 1 www.Capraboacasa.com.

Per decidir les marques i mides, primer es va analitzar el grau de penetracié de cada un
dels productes i el pes que tenen sobre el global de la facturacio dels establiments, que es va ob-
tenir dels anuaris Nielsen. També es va tenir en compte:

— La llista de productes dels supermercats dels establiments www.Condisinternet.com i
www.Capraboacasa.com.

— Alguns articles publicats de les quotes de mercat en diferents tipologies de productes
(vegeu la bibliografia).

— L’analisi de les ofertes dels establiments comercials.

— La importancia relativa dels productes en la cistella de la compra del consumidor.

— I’observaci6 als establiments objecte d’estudi.

Aixi mateix, es van incloure marques de distribuidor en aquells productes la penetracio
dels quals és elevada, d’acord amb la informacié facilitada a ’Anuario Nielsen. D’altra banda,
existeixen altres establiments que centren la seva estratégia en preus baixos, i que comercialit-
zen sota diferents marques (és el cas, per exemple, de Lidl i Plus) i que també s’han inclos dins
'estudi. Tot aixo va portar a crear una base de dades de 1.725 productes.

Selecci6 d’establiments
Es va decidir recollir preus en els establiments que tenen una major preséncia a Girona,
i en el mercat municipal, d’on es van treure la majoria de preus de productes frescos. Aixi ma-
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QUADRE 1
CLASSIFICACIO DE PRODUCTES

Alimentacié aliments infantils Alimentacié pasta i pizza

Alimentacié aperitius, olives i fruits secs Alimentaci6 productes frescos

Alimentacié arrods 1 llegums envasats Alimentacié sal, vinagre i espécies
Alimentacié begudes alcoholiques d’alta graduacié Alimentacié salses

Alimentacié begudes alcoholiques de baixa graduacié Alimentacié sucre, edulcorants i postres secs
Alimentacié begudes no alcoholiques i cerveses Alimentacié xarcuteria

Alimentaci6 brous, sopes i purés Drogueria detergents per a la roba i suavitzants
Alimentacié cacau i xocolata Drogueria estris de neteja

Alimentacié cafe i infusions Drogueria lleixiu

Alimentacié cereals i galetes Drogueria netejadors, ambientadors i insecticides
Alimentacié congelats Drogueria paper i plastics per ala llar
Alimentacié conserves de peix Drogueria piles

Alimentacié conserves vegetals Drogueria rentavaixelles

Alimentacié farina i llevat Higiene i bellesa personal bellesa personal

Alimentacié formatges Higiene i bellesa personal desodorants

Alimentacié gelats Higiene i bellesa personal gel i sabs

Alimentaci6 Llet, iogurts i altres derivats lactics Higiene i bellesa personal higiene bucal

Alimentacié magdalenes, dolgos i pastissets Higiene i bellesa personal higiene femenina

Alimentacié melmelada, fruita en almfvar i mel Higiene i bellesa personal higiene infantil

Alimentacié menjar per animals Higiene i bellesa personal productes per a I'afaitat
Alimentacié oli Higiene i bellesa personal productes per al cabell
Alimentacié pa

teix, la recollida de dades es va realitzar en diferents barris de la ciutat per garantir la major re-
presentativitat. En total es van recollir preus en 27 establiments diferents.

Assignacio de productes
L’assignaci6 de productes als establiments es va fer de la manera segiient:

— Es van agrupar els 1.725 productes d’acord amb la classificacié del quadre 1.

— Dins de cada classificaci6, els productes es van ordenar per ordre alfabeétic de marca.

— A continuacio es va assignar un establiment a cada producte. Aquesta assignaci6 es va
fer proporcional al pes relatiu que tenen aquests establiments en I'oferta comercial de la ciutat
de Girona. Els establiments es van classificar en les segiients set agrupacions (les cinc primeres
sén sempre les mateixes, ja que son establiments amb un pes relatiu molt alt en 'oferta comer-
cial de la ciutat, mentre que les altres dues tenen un pes molt menys significatiu):

1. Hipercor
2. Caprabo
3. Champion
4. DIA
5. Mercadona
6. Establiments de proximitat:
6.1. Novavenda
6.2. Condis
6.3. Maxor
6.4. Superavui
6.5. Suma
6.6. Busquets
6.7. Schlecker
7. Altres supermercats de descompte:
7.1. Lidl
7.2. Plus
7.3. Intermarché



L’assignacio es va fer per aquest ordre, i en cada rotacié s’assignava un nou establiment
de proximitat i descompte d’acord amb I'ordre anterior. Aixi, per exemple, en una agrupacio de
28 productes, quatre preus van correspondre a Hipercor, Caprabo, Champion, Dia i Mercadona;
dos a Lidl; i un a Novavenda, Condis, Maxor, Superavui, Plus i Intermarché. D’aquesta manera
s’aconsegueix que s’analitzin més preus de productes en aquells establiments amb més pes en
I'oferta comercial de la ciutat i, al mateix temps, s’aconsegueix que productes de la mateixa mar-
ca s’analitzin en establiments diferents de manera que el repartiment sigui més aleatori.

Prova pilot
En la primera recollida de preus, que va servir a la vegada de prova pilot, es van detectar
les incidéncies segiients:

— Alguns productes no es van trobar en els establiments assignats. Aixd va succeir so-
bretot a DIA, atés que la presencia de productes de la propia marca és molt alta. En aquest cas
es van reassignar als segilents establiments: Condis Internet (per tenir el preu d’un altre canal de
comercialitzacié), Caprabo, Champion o Hipercor.

— Algunes referéncies no existien: en aquest cas es van eliminar de 'estudi.

— Algunes mides no existien: en aquest cas es van substituir per les mides que ocupaven
més espai en el lineal, ja que donava a entendre quines eren les referéncies més importants.

Al final, el nombre de referéncies que formen part de I'estudi és de 1.601. El quadre 2
mostra el nombre de referéncies per establiment.

QUADRE 2

ESTABLIMENTS PRODUCTES ESTABLIMEN'I PRODUCTES
Champion 337 Maxor? 28
Hipercor 316 Plus 23
Caprabo 236 Lidl 20
Mercadona 215 Intermarche 18
DIA 178 Superavui 17
Condis-internct 70 Suma 10
Novavenda 59 Fleca 5
Condis 31 Busquets 5
Mercat 30 Schlecker 3
Total

La fitxa teécnica de la investigacié és la segtient:

— Ambit: ciutat de Girona.

— Univers: productes d’alimentacio, drogueria, 1 higiene i bellesa personal, que es co-
mercialitzen en establiments comercials.

— Mostra: 1.601 productes cada periode que s’han recollit dades.

— Estratificacié: per grups de productes, tipus d’establiments, trams de preus i tipus de
marca.

— Treball de camp: mesos d’agost-2001; novembre-2001; febrer-2002; maig-2002; agost-
2002; novembre-2002 i febrer-2003.

— Analisi estadistica: en qualsevol dels resultats que es presenten s’han eliminat els va-
lors andmals, entenent com a tals aquells que estan fora de I'interval format per la mitjana
més/menys 3 vegades la desviacié tipica.

— Marge d’error: + 2,48% per una p=q=0,5 i un nivell de confianca del 95,5% per da-
des globals.

2 Des del comencament de es-
tudi aquest establiment ha canviat de
nom dues vegades: primer es va substi-
fuir per tamila, i des del mes de marg
del 2003 el scu nom comercial ¢s Valvi
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3. ANALISI EMPIRICA

L’analisi de I'evoluci6 de preus es realitza a nivell global, i estratificada per tipus de pro-
ducte, trams de preus, tipus d’establiments i tipus de marca. L’analisi estratificada ens aportara
arguments per justificar que la sensacié d’increment de preus és superior a ’evolucié real.
Aquest estudi s’ha realitzat al marge de I'evoluci6 de preus de 'IPC (no és I'objectiu establir un
comparatiu), i sovint els resultats sén dificilment comparables ja que s’apliquen metodologies i
classificacions diferents.

3.1. Evolucié temporal dels preus

L’analisi de I’evolucio temporal és interessant realitzar-la en termes trimestrals i anuals.
De I'evoluci6 de preus trimestrals del grafic 1 es desprén que hi ha 3 periodes en queé clarament
s’han incrementat més els preus:

— Del febrer al maig 2002, amb un increment trimestral de 1'1,04% i un 41% dels pro-
ductes que varien el seu preu. Es tracta del primer trimestre en queé ’euro és I'tinica moneda en
circulacié i és quan els increments han estat més acusats. Es donaria a entendre que davant el
desconcert del consumidor alguns fabricants i establiments han aprofitat per incrementar preus i
marges, opini6 amb la qual coincideixen altres experts (per exemple, Laborda, 2003).

— De l'agost al novembre 2001, amb un increment trimestral del 0,75% i un 39% dels
productes que varien el seu preu. Malgrat que equival a un 3% anual, i que, per tant, no pot
considerar-se un increment excessiu, s’intueix que va haver-hi una certa anticipacié en els incre-
ments de preus abans de la posada en circulacié de bitllets i monedes.

— Del novembre 2002 al febrer 2003, amb un increment trimestral del 0,67% i un 34%
dels productes que varien el seu preu. Aquest és el darrer trimestre analitzat, i el seu increment
pot ser degut a I'estabilitat de preus en els dos trimestres anteriors. D’altra banda, aquesta revi-
falla d’increment de preus que poden produir tensions inflacionistes en el futur s’ha de justifi-
car per factors de mercat, i en cap cas per la implantacié de I'euro.

GRAFIC 1
EVOLUCIO TRIMESTRAL DE PREUS
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GRAFIC 2
EVOLUCIO ANUAL DE PREUS
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Es interessant observar com el trimestre que coincideix amb el periode de doble circulacié
monetdria —de novembre 2001 a febrer 2002— els preus practicament no es van moure (un incre-
ment trimestral del 0,21% 1 tan sols un 28% dels productes que varien el seu preu), la qual cosa
confirma el compromis que van assumir alguns establiments comercials de no incrementar els
preus. D’altra banda, els altres dos trimestres en qué menys s’han incrementat els preus sén els
que vénen després del maig 2002, en que com s’ha vist hi ha hagut el principal increment, de
manera que sembla com si el mercat hagués anat paint els increments que s’havien produit an-
teriorment, i que han precedit el trimestre del novembre 2002 al febrer 2003, amb un increment
rellevant de preus del 0,67%.

[’evolucié anual de tres periodes es pot veure en el grafic 2. En termes anuals, de I'agost
del 2001 a I'agost del 2002 els preus van incrementar-se un 2,81 %, del novembre 2001 al novem-
bre 2002 es van incrementar en un 1,91 %, 1 del febrer 2002 al febrer 2003 es van incrementar un
2,44%. Les diferéncies entre periodes es deuen a la no estabilitat en la variacié trimestral de
preus. En qualsevol cas, aquests increments anuals estan tots per sota de la variacié del I'IPC,
malgrat la dificultat de comparar-ho.

3.2. Evolucié per grups de productes

Com ja s’ha assenyalat a la introduccio i objectius, estudi analitza productes d’alimenta-
ci6, drogueria i higiene i bellesa personal. El grafic 3 mostra I'evolucié anual de cada un d’a-
quests grups de productes. S’observa que els increments de preus han estat desiguals segons els
grups de productes, essent els d’alimentacié els que més han pujat, seguit dels productes d’higie-
ne personal, i que la drogueria ha estat un element decisiu de moderacié dels increments de preus
dels productes de consum habitual amb uns increments interanuals molt poc significatius tret de
I'altim trimestre, en qué els seus preus s’han disparat i han arribat a valors interanuals de

I'1,67% (febrer 2002-febrer 2003).
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GRAFIC 3
EVOLUCIO PER GRUPS DE PRODUCTES
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3.3. Evoluci6 per tipus de productes

Aprofitem per analitzar també I"evolucié dels productes la mostra dels quals és més ele-
vada (llet, iogurts i altres derivats lactics; begudes no alcoholiques i cerveses; detergents perala
roba i suavitzants; formatges; xarcuteria i netejadors, ambientadors i insecticides). Els resultats
es mostren en el grafic 4. Les begudes no alcoholiques i cerveses, els formatges i la llet, iogurts i
altres derivats lactics sén els que més han incrementat els seu preus. Es posa de relleu I'evolucié
negativa dels preus de detergents per a la roba i suavitzants.

3.4. Evolucio per tipus d’establiment

Els establiments comercials on s’han recollit els preus s’han classificat en grups homoge-
nis per analitzar si existeixen diferéncies segons tipologies d’establiments. S’han establert els se-
glents grups:

— Supermercats: Caprabo, Champion i Hipercor.

— Descompte: Dia, Intermarche, Lidl, Mercadona i Plus.

— Proximitat: Busquets, Condis, Maxor, Novavenda, Schlecker, Suma i Superavui.
— Mercat i fleca

Els resultats es presenten en el grafic 5. Els establiments de proximitat sén els que més
han incrementat els seus preus, mentre que els establiments de descompte, que precisament ba-
sen la seva estratégia en preus baixos, sén els que menys els han incrementat i s’han mantingut
fidels als seus objectius. Aixo afavoreix la sensacié d’increment de preus.

3.5. Evolucié per trams de preus

Per trams de preus, del novembre del 2001 al novembre del 2002, els que més s’han incre-
mentat sén els de fins a 100 ptes —0,60 euros—, que s’han incrementat un 2,59% ( aixo ja és lo-
gic, perque, per exemple, si un producte que valia 50 ptes —0,30 euros—, passa a valer 0,31 eu-
ros —la quantitat minima d’increment— el percentatge de variacié és del 3,33%), i els de 151 a



GRAFIC 4
EVOLUCIO PER TIPUS DE PRODUCTE
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GRAFIC 5
EVOLUCIO DE PREUS PER TIPUS D’ESTABLIMENT
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GRAFIC 6
EVOLUCIO PER TRAMS DE PREUS (NOVEMBRE 2001-2002)
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200 ptes. amb un increment del 2,84%. Els productes de 101 a 150 ptes, que podrien haver-se
arrodonit cap a I'euro, han tingut un increment inferior a la mitjana (1,65 %).

Per trams de preus, del febrer del 2002 al febrer del 2003, els que més s’han incrementat
sémn els de fins a 0,50 euros, que s’han situat al voltant del 5%, molt per damunt dels altres trams
de productes, perd la resta de trams de preus han tingut increments similars al voltant de la mit-
)ana.

3.6. Evolucié per marques: marques de fabricant i marques de distribuidor

Un altre vessant que hem cregut interessant analitzar és si existeixen diferéncies entre
els productes de marca de fabricant i els de marca blanca o de distribuidor. Actualment, els pro-
ductes de marca blanca representen ja al voltant del 20% de la facturacié segons ’Anuario Niel-
sen. Els resultats obtinguts (vegeu grafic 8) mostren que el comportament de evolucié de preus
ha estat clarament diferent. Els productes de marca blanca tenen una variacié fins i tot negativa
en alguns periodes, mentre que els de fabricant sén els que més s’han incrementat. De fet, tam-
bé podem dir que els productes de marca blanca han estat un factor moderador de preus.

Aquests resultats continuen posant de manifest que els consumidors compren productes
de marca blanca pel millor preu que ofereixen. Per tant, podem dir que els consumidors que
compren marques de fabricant han notat més els efectes de 'evolucié de preus. D’altra banda,
aquests resultats podrien apuntar que els increments de preus han estat provocats majoritaria-
ment pels fabricants i no tant pels mateixos establiments. Tanmateix, si es compara I'Index de
Preus Industrials (IPRI) amb I'fndex de Preus al Consum (IPC) es despren que els increments
s’han produit basicament en la cadena de comercialitzacio.

3.7. Acabament de preus
La implantacio de I’euro és una circumstancia historica que ha obligat les empreses de
comercialitzacié a redefinir la seva politica de preus psicologics. Per aixd, hem considerat conve-



GRAFIC 7
EVOLUCIO PER TRAMS DE PREUS (FEBRER2002-2003)
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GRAFIC 8
EVOLUCIO PER TIPUS DE MARCA
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nient analitzar 'evolucié dels ndmeros en qué acaben els preus, que també ens ajudara a analit-
zar en quin grau s’ha produit arrodoniment en els preus.

Els preus considerats psicoldgics —5 i 9— van passar de representar un 75% I'agost del
2001 (en pessetes), al 24% el febrer del 2002 (en euros) i al 39% el febrer del 2003 (en euros).
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GRAFIC 9
NUMERO AMB QUE ACABEN ELS PREUS

45%

40%

30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%
Ndmero 5 Numero 9

[ Agost 2001 Febrer 2002 [ Febrer 2003

Per tant, la conversié dels preus, en una primera etapa, es va fer amb una simple conversié ma-
tematica.

‘També cal destacar molt especialment el major pes que estan tenint els productes aca-
bats en 0 —que representen un 19%, considerablement més que quan hi havia la pesseta
(9%)~— que probablement expressaria que estem en un procés de desaparicié dels preus que in-
clouen céntims i, especialment, les monedes d’1 i 2 céntims. Aquest fet també és una demostra-
ci6 que els consumidors encara no coneixen la importancia econdmica dels céntims d’euro.

En definitiva, s’ha pogut constatar que, en aquests productes de consum habitual, no hi
ha hagut arrodoniment dels preus a I'alga ja que si n’hi hagués hagut els preus haurien acabat ma-
joritariament en 0, que sén els que faciliten la interpretacié de la moneda i aixd no ha estat aixi.

4. L’EURO I LA SENSACIO D’ INCREMENT DE PREUS

Les dades obtingudes d’aquest estudi, aixi com I'evoluci6 de 'IPC al llarg de 'any 2002,
posen de manifest que si’euro ha afectat els preus, aquest efecte ha estat relativament neutral.
El Ministeri d’Economia atribueix a 'efecte euro 0,8 punts en 'augment de I'IPC. D’altra ban-
da, la inflaci6 subjacent —formada pels productes elaborats, béns industrials no energetics i ser-
veis— ha tingut un creixement menor ’any 2002 que I’any 2001 (3,5 versus 3,8). Tanmateix, la
sensacié entre els ciutadans és que amb ’euro els preus s"han incrementat considerablement i
que amb l'euro tot és més car. Segons ’Eurobarometre del novembre del 2002, un 88% dels
consumidors de 'Estat espanyol pensaven que la conversié s’havia produit a l'alca.

L’explicaci6 és complexa, i no unica, perd intentarem apuntar alguns indicis que ens po-
den aclarir aquesta aparent contradiccié. Un simil amb el temps ens pot ser ttil per fer aquesta
analisi. D’una banda, hi ha la temperatura, que és una dada fisica i, de Ialtra, la sensaci6 de ca-
lor, que és conseqiiencia de factors externs a la temperatura propiament dita, com el grau d’hu-
mitat. Aixi, amb una mateixa temperatura i en funcié del grau d’humitat, podem tenir una sen-



sacié de calor molt diferent. En la qiiestié de I’evolucié dels preus ens passa una cosa similar.
Del nostre estudi, i de les dades que facilita 'TPC, es desprén que I'increment dels preus dels
productes de consum habitual (I'increment de preus observat) ha estat moderat. La temperatu-
ra hauria estat, doncs, moderada. La sensacié de 'increment de preus, en canvi, seria molt alta.

— Alguns grups de productes que sén de compra freqiient o tenen un pes important en la
cistella de la compra han tingut uns augments acumulats forga rellevants que han portat a una sen-
saci6 generalitzada d'increment de preus. A tall d’exemple:

e En el nostre estudi, un 15% dels productes d’alimentacio, drogueria i higiene i bellesa
personal han incrementat els preus més del 10%.

¢ De les 57 rubriques de I'IPC, tretze, que representen el 27% de la cistella, van superar
la taxa del 5% l'any 2002, cosa que suposa la meitat de la inflacié total. Es tracta basicament de
productes alimentaris i tabac, vestit, calcat, turisme 1 hosteleria i transport public. Entre les ru-
briques que més incrementen cal destacar les hortalisses fresques (19,2%), fruites fresques
(9,9%), olis i greixos (8,8%), peix fresc (7,2%), calcat de dona (6,7%), complements de vestir
(6,5%), 1 transport public i urba (6,4%).

e E] 15 de desembre del 2002 el diari El Pais va publicar una cistella de la compra com-
posta per 63 productes, en qué comparava el cost d’aquests 63 productes els dies 7 de desembre
del 2001 i el 9 de desembre del 2002 en un mateix establiment comercial. La conclusié era que
el cost s’havia incrementat un 18%. Ara bé, si s’analitza d’on prové aquest increment, s’observa
que no és generalitzat en tots els productes, sind que esta localitzat en alguns. El 64% de I'in-
crement de cost esta concentrat en tres productes: filet de llenguado, llug petit i mares de llug.
S’ha de tenir en compte, perd, que els preus del peix i del marisc canvien en funcié de 'estat de
la mar, que pot fer que els preus sofreixin variacions significatives fins i tot en la mateixa setma-
na, i que el 7 de desembre ja s’estaven comengant a notar els efectes del Prestige. E185% dels
increments sén atribuibles a 6 productes, els 3 anteriors més els filets de vedella, les patates iles
taronges.

e Les maquines recreatives per a infants sén un exemple aparentment abusiu d’incre-
ment de preus, que ha quedat en la ment del consumidor, en passar en la majoria de casos de
100 pessetes a 1 euro (un increment del 66,38 %). Caldria preguntar-se, perd, quants anys fa que
aquestes maquines funcionaven amb 100 pessetes?

De la mateixa manera que som molt sensibles a aquests increments, som insensibles a les
reduccions de preus. Es a dir, ens ha passat totalment desapercebut que hi ha uns grups de pro-
ductes també importants en el consum familiar que han tingut increments insignificants o, fins
i tot, negatius. Seria el cas, per exemple, dels productes de drogueria, la carn ovina i porcina, el
café, cacau i infusions, les patates i derivats, 1la llet.

— L’entrada de I'euro ha coincidit amb un increment d’impostos, taxes i preus publics.
També al llarg de 'any 2002 s’ha incrementat el preu del petroli, i s’han donat unes condicions
climatologiques desfavorables que han suposat un increment significatiu dels preus de les frui-
tes i hortalisses. Tampoc no ens podem oblidar que al comengament de 'any 2002 es va produir
un canvi en el comput de 'IPC i es van incorporar millores metodologiques, com ara la inclusié
de les rebaixes.

— Els increments de preus no s’han produit de manera progressiva sind que han anat a so-
tragades. Primer hi va haver un increment significatiu abans de 'euro (0,75 % del maig al novem-
bre del 2001) i a continuacié es va produir una estabilitzacié. En el moment de la implantacié
unica de I'euro (mes de febrer del 2002) és quan es va produir I'increment més significatiu
(1,04% en un trimestre) i després han arribat moments d’estabilitzacié (maig-agost del 2002:
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0,38%, i agost-novembre del 2002: 0,02%). Com assenyala Laborda, 2003: «/’efecte euro no es va
esgotar amb I’arrodoniment dels primers mesos, siné que, una vegada desapareguda la pesseta, els
distribuidors al detall del vestit i calgat, aliments, turisme i oci, i hosteleria van aprofitar la confusié
dels consumidors per «actualitzar» els preus i millorar els seus marges?». Logicament, si estem
molt més pendents dels increments que no pas dels moments d’estabilitzacis, la sensacié d’in-
crement de preus es fa més palesa. Podriem dir que ’euro ha actuat com un element extern que
ha indicat el moment en el qual s’havien de produir els moviments més significatius de preus,
perd no com un element decisiu en la seva configuracié i evolucio.

— Les variacions més importants de preus s’han produit en els establiments i productes més
diferenciats (bé per tenir menys competeéncia, per no tenir substituts o per disposar d’un major
valor afegit) com ara els establiments de proximitat (4,53% del febrer 2002 al febrer 2003) i els
productes de marca de fabricant (3,06% del febrer 2002 al febrer 2003). Mentre que aquells es-
tabliments i productes que basen la seva estratégia en preus sén els que menys s’han incremen-
tat. Es el cas dels establiments de descompte (0,44% del febrer 2002 al febrer 2003) i els produc-
tes de marca blanca (-0,17% del febrer 2002 al febrer 2003). En una situacié habitual en la qual
els consumidors coneixen els preus, no es compra un producte que hagi tingut un increment de
preus considerable a no ser que sigui imprescindible. Tanmateix, la situacié d’un cert desconei-
xement dels preus dels productes (com ha passat i encara passa ara) i la fidelitat fa que hi hagi
consumidors que continuen comprant productes de la seva cistella habitual que han tingut
grans increments de preus. No podem descartar, tampoc, que els consumidors hagin comencat
a reestructurar la seva cistella de consum. Aixi, per exemple, davant d’uns increments significa-
tius d’alguns menus diaris, alguns consumidors han optat per restaurants més econdmics o per
menjar més a casa si en tenen 'oportunitat.

— Els consumidors partiem de la premissa que l'euro faria incrementar els preus. L’entrada
de I'euro no ha suposat una alegria especial per a la majoria de ciutadans, malgrat els avantatges
que pugui tenir. De moment, només ens ha suposat incomoditats com usar unes altres monedes
i bitllets i desconeixer-ne les possibilitats de compra o veure que I'import que cobrem és molt
menor (malgrat que també ha passat el mateix amb els deutes) i, per tant, sovint la sensacié que
aquest desconcert I'aprofitarien els comerciants i fabricants per incrementar preus. Addicional-
ment, Matas i Raymond assenyalen que «en qualsevol cas, quasi un punt addicional d’inflacié de-
rivada de la introduccio de I'euro és una magnitud perceptible, pero molt inferior a la impressié sub-
jectiva que de vegades alguns mitjans de comunicacié han transmés». Aquesta prevencié o
desconfianca del consumidor en relaci6 als preus en euros ha estat un element positiu de mode-
racié de preus.

— Els ciutadans encara no hem interioritzat el valor de la moneda, i encara sovint fem la
conversio a pessetes. El 58% dels espanyols encara continua calculant totes les seves compres
en pessetes, i només un 12% calcula els preus directament en euros. Tanmateix, la familiaritza-
ci6 amb la moneda és molt alta.

5. CONCLUSIONS

1. L’estudi, en linies generals, ens permet afirmar que durant entrada de I'euro els preus
han pujat de manera moderada i que la introduccié de la nova moneda ha tingut un efecte relativa-
ment neutral (els preus de novembre a febrer del 2002 van incrementar-se un 0,21%). Els factors
del mercat (I'oferta, els preus de cost, la demanda, la competéncia, les condicions climatologi-
ques...) pesen més en I'evolucié dels preus que no pas el canvi de moneda.

2. El canvi de moneda hauria representat un ajustament dels preus a Ualga d’una sola vega-
da, peré no una veritable inflacié. La inflaci6 té més a veure amb la fortalesa de la demanda, els



augments dels preus del petroli, les condicions climatologiques, les males collites, la fixacié d’al-
guns preus establerts per les administracions publiques a I'al¢a, les inundacions o 'augment dels
impostos indirectes que no pas amb I'impacte de 'euro en els preus. En paraules d’Antonio Ar-
gandona (La Vanguardia, 12 de gener de 2003): «La teoria diu que un canvi de moneda pot pro-
duir un ajustament de preus a I'alca d’un sol cop, perd no una veritable inflacié, un augment
sostingut de molts preus durant un llarg periode de temps. Es probable que aixo sigui el que ha
succeit, i que una bona part dels augments recents de 'IPC tingui a veure amb la fortalesa de la
demanda, els augments de preus del petroli, les condicions climatologiques adverses o els im-
postos indirectes més elevats».

3. El principal increment de preus va tenir lloc una vegada I'euro era 'inica moneda en cir-
culacié (de febrer a maig del 2002 van incrementar-se un 1,04%), de manera que alguns establi-
ments van aprofitar la situaci¢ de confusié entre els consumidors per actualitzar els preus siles
condicions de mercat els ho permetien (establiments diferenciats i productes de marca).

4. L’analisi de com acaben els preus, ens permet concloure que en I'ambit d’estudi (ali-
mentacid, drogueria i higiene i bellesa personal) no hi va haver arrodoniment (I'agost del 2001 els
preus acabats en 0,51 9 representaven un 85%, i el febrer del 2002 un 36%), i en tot cas, i com
s’ha dit abans, alguns fabricants i establiments han aprofitat per actualitzar els preus.

5. L’euro, perod, ha tingut un impacte rellevant sobre la inflacio percebuda per part dels
consumidors (sensacié d’'increments de preus i que amb I'euro tot és més car). Aquesta sensacié
pot explicar-se per diferents motius, com ara: alguns grups de productes que sén de compra fre-
qiient o tenen un pes important en la cistella de la compra han tingut uns augments acumulats
for¢a rellevants (un 15% dels productes ha incrementat més del 10%) que ha portat a una sen-
saci6 generalitzada d’increment de preus (pero la majoria de consumidors no és conscient dels
productes que hagin reduit el preu); 'entrada de 'euro ha coincidit amb un increment d’impos-
tos, taxes i preus publics; els increments de preus no s’han produit de manera progressiva siné
que han anat a sotragades; 'ajustament dels preus s’ha produit en especial en els sectors i pro-
ductes més diferenciats; els consumidors partiem de la premissa que ’euro faria incrementar els
preus i els ciutadans encara no hem interioritzat el valor de la moneda.
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