
1. El impacto del euro en la empresa

El 1 de marzo de 2001, como muy tarde, el
euro será la única moneda legal en doce países (1)
de Europa. Obviamente, las empresas se verán
afectadas, con distintos grados de intensidad por
la introducción de esta nueva moneda. Pero todas
las empresas se verán en menor o mayor medida
afectadas por el mismo.

El impacto económico del euro se debe plani-

ficar en cualquier empresa a un doble nivel: estra-
tégico y operativo, especialmente aquellos agen-
tes económicos radicados en la zona euro.

En primer lugar, la empresa debe informarse
sobre lo que significa el euro, sus posibles impac-
tos y cómo se va realizar la implantación de esta
moneda.

A continuación, debe realizar una reflexión de
carácter estratégico sobre la incidencia que en la
posición competitiva de su empresa puede tener
este cambio, para evaluar las adaptaciones de
carácter práctico que ha de afrontar.

De esta manera, podrá planificar sus actuacio-
nes con suficiente antelación, intentando reducir
costes y riesgos —si es que su posición compe-
titiva puede verse afectada— y aprovechar opor-
tunidades de negocio, si consideran la apertura de
nuevos mercados o el aumento de la demanda,
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como consecuencia de la introducción del euro.
En esta etapa deberá decidir fechas y acciones
concretas que va a tomar.

Por último, tendrá que llevar a cabo tales medi-
das, teniendo siempre en cuenta la normativa que se
está desarrollando al respecto —contable, jurídica,
fiscal, etc.— y la propia evolución de su mercado.

En numerosos negocios, sobre todo en empre-
sas de pequeñas dimensiones, de carácter local y
en cuya operativa no tengan gran trascendencia
los sistemas informáticos, esta adaptación será
bastante sencilla y poco costosa, aunque en cual-
quier caso es preciso tener información cuanto
antes sobre el euro y realizar la comentada refle-
xión estratégica. Además, todas las empresas 
contarán con el apoyo y asesoramiento de las
administraciones públicas, bancos, y otras institu-
ciones, que están organizadas y preparadas para
prestar tal servicio.

Las empresas no financieras que se ven más
afectadas, son aquéllas que trabajan en mercados
muy abiertos a la competencia, que además sue-
len tener un tamaño bastante grande y, por lo
tanto, disponer de medios, tanto internos como
externos, suficientes para poder realizar un enfo-
que sistemático. Esta aproximación a esta nueva
moneda normalmente debe seguir la siguiente
secuencia:

— Creación de un comité euro, en el que se
debe estar implicado directamente el máximo res-
ponsable de la empresa y el equipo directivo.

— Identificación de posibles impactos y crea-
ción de grupos de trabajo específicos que estudien
con profundidad tales impactos.

— Decisión de las medidas que haya que tomar.
— Puesta en práctica de dichas medidas.
— Adaptación al entorno y a los controles de

calidad.
—Disolución del comité euro.
Desde el punto de vista estratégico, serán

varios los factores relacionados con la implanta-
ción del euro que conviene tener en cuenta. Unos
inciden sobre el marco competitivo y otros sobre
cuestiones de imagen comercial, costes, posibili-
dad de nuevos servicios, etc.

No cabe duda de que hay un nuevo marco
competitivo. La eliminación del inconveniente
que suponía operar con distintas monedas en un

mercado único provocará un cambio en la forma
de competir que vendrá caracterizado por los
siguientes hechos:

— Una mayor transparencia del mercado, que
implica una mayor visibilidad de los precios, los
costes y los servicios auxiliares (servicio post-
venta, asesoramiento, etc.) de cada producto o
servicio, lo que supondrá una ventaja o desventa-
ja, en función del nivel de competitividad indivi-
dual de cada una de las empresas.

— Una apertura de los mercados que hasta
ahora resultaban inaccesibles o difícilmente acce-
sibles para la pequeña empresa.

Habrá también un aumento de transacciones.
La unificación monetaria traerá consigo un sensi-
ble aumento del volumen total de transacciones.
Este aumento de la actividad comercial implicará
una disminución en los costes unitarios de los
productos.

Aquellas empresas que acierten a presentarse
como abanderadas del cambio hacia el euro esta-
rán en disposición de «vender» ese cambio como
una innovación frente a sus competidores. Por ello
podemos hablar sobre una estrategia de la imagen.

Podemos considerar también algunos cambios
en la reducción de costes, racionalización de
estructuras, resignación de recursos.

El cambio organizativo al que las empresas
van a tener que hacer frente a la llegada del euro
debería ser aprovechado para racionalizar sus
estructuras operativas, logrando una mayor
eficiencia en sus productos y un mayor control
sobre los costes del producto o servicio. Del
mismo modo, esta racionalización podrá ir acom-
pañada, para empresas de una cierta dimensión,
de importantes cambios en la estrategia de la
organización tales como:

— La centralización de la función de tesorería
a nivel europeo, para aprovechar mejor las opor-
tunidades de acceso a los mercados financieros y
ganar poder de negociación frente a las entidades
financieras por el mayor volumen de recursos
financieros utilizados.

— La vuelta a los decimales en algunos paí-
ses, y la conversión de los sistemas de informa-
ción que origina el cambio de moneda es una
buena ocasión para estudiar la posibilidad de
actualizar los sistemas antiguos.
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Finalmente tenemos que destacar también la
posible venta de nuevos productos y servicios. La
mayor globalización del mercado de la Unión tra-
erá consigo formas nuevas de competir, pero tam-
bién la aparición de nuevos productos y servicios
que hasta ahora eran desconocidos. Por ello, sería
oportuno hacer un estudio de mercado de las
necesidades existentes en otros países de la Unión
Monetaria Europea.

Llegados a este punto, las sugerencias que
pueden tener en cuenta las empresas pueden ser,
entre otras: reflexionar sobre los objetivos estra-
tégicos de su empresa ante el euro; involucrar a
la dirección de la empresa en el desarrollo de
esos cambios, asignándoles responsabilidades
claras; identificar cuáles van a ser los cambios
operativos a introducir en su empresa y estable-
cer un calendario de implantación para los mis-
mos. Este calendario deberá ser conocido por su
personal y por sus clientes y proveedores, y revi-
sar periódicamente el cumplimiento de dichas
actuaciones.

2. Impactos operativos del euro 
en la empresa

La implantación del euro traerá consigo una
serie de adaptaciones de carácter práctico que
afectarán a todas las empresas, en mayor o menor
medida. 

El impacto del euro en el nivel operacional
puede ser analizado desde varias perspectivas,
pero al menos desde las ocho siguientes: aprovi-
sionamiento; logística y producción; política
comercial; inversión y finanzas; contabilidad;
impuestos; temas legales; sistemas de informa-
ción y recursos humanos.

A continuación, se realiza un análisis del
impacto en la política de comercial y en concreto
en la política de precios provocado por la intro-
ducción del euro.

Política de precios

La implantación del euro influirá de una mane-
ra notable en la política comercial de la empresa.
En primer lugar, se tendrá que transformar todos
los precios que están expresados en moneda

nacional a euros, teniendo en cuenta que los pre-
cios en euros tendrán dos decimales y que será
necesario realizar un redondeo para determinar el
último decimal. Si esta operación no se realiza
correctamente se puede tener consecuencias perju-
diciales sobre la capacidad competitiva de la
empresa o sobre el margen de beneficios. Esta ope-
ración de redondeo tendrá inevitablemente conse-
cuencias en los precios reducidos y en los denomi-
nados precios psicológicos, aunque en la mayoría
de los casos las diferencias se compensarán con el
redondeo en otros productos de su gama o serán
muy pequeñas en términos relativos. La aplicación
incorrecta del redondeo podría dar lugar a un pro-
ceso inflacionista que no sería bueno ni para la
economía en general, ni para la empresa en parti-
cular dado que, como hemos comentado, le restaría
competitividad en cuanto a precios.

En segundo lugar, debe advertirse que el dis-
poner de una moneda única en todo el mercado
europeo supondrá un aumento sensible de la
transparencia en los mercados (los precios de los
distintos bienes y servicios estarán expresados en
la misma moneda en todos los países miembros
de la UME), lo que facilitará la comparación de
los precios.

Es necesario informar adecuadamente a nues-
tros clientes de cómo se ha realizado el cambio de
pesetas a euros de nuestros productos o servicios.
No hay que menospreciar, si los costes lo permi-
ten, la oportunidad que ofrece este cambio para
mejorar la imagen ante el cliente e intentar
aumentar su fidelidad.

Por último, trabajar con una moneda única en
el mercado europeo facilitará el conocimiento de
las oportunidades de negocio existentes en otras
zonas.

A continuación se analizan con cierto detalle
los aspectos más relevantes en materia de política
comercial:

Decimales y redondeos

El 1 de enero de 1999 se aplicó un tipo de con-
versión a cada una de las divisas que entraron a
formar parte definitiva de la Unión Monetaria
Europea, entre ellas y respecto al euro. Este tipo
de conversión será fijo e irrevocable y tiene seis
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cifras significativas. En el caso de España: tres
antes de la coma y tres después, en el caso italia-
no 4 y 2, en el caso alemán 1 y 5, etc.

Los precios de venta en euros tendrán que
fijarse con un máximo de dos decimales, ya que
la unidad monetaria fraccionaria más reducida
será el «cent». Para ello, se dividirá el precio
actual en moneda nacional por el tipo de conver-
sión establecido para la moneda local respecto al
euro, realizándose posteriormente el redondeo a
dos decimales de nuestros precios (2).

Precios psicológicos

La diferencia entre el precio expresado en la
moneda nacional y el expresado en euros tras
aplicar la conversión, obligará a revisar los pre-
cios de todos aquéllos productos a los que por
motivos comerciales se aplica «precios psicoló-
gicos» (1995 LIT; 19,99 DM; 999 Ptas.; etc.).
Seguir aplicando precios psicológicos a esos pro-
ductos requerirá tomar algunas decisiones de
carácter estratégico, si no se quiere que se vea
afectada la posición de la empresa en los merca-
dos en cuestión.

En conveniente que las empresas puedan ana-
lizar lo antes posible, cuál será la repercusión que
la conversión tendrá en los precios de su gama de
productos. Si el paso de los precios a euros afecta
sensiblemente a sus precios o márgenes comer-
ciales la empresa debe considerar otras alternati-
vas, como por ejemplo:

• La adaptación del producto o del tamaño,
modificando de este modo la cantidad o presenta-
ción del producto.

• El cambio del posicionamiento del producto
en el mercado. 

• La revisión de la cadena de valor añadido
del producto. 

Doble etiquetado

Probablemente, durante el período en que se
puedan usar, para pagos en efectivo, tanto las

monedas nacionales como el euro (desde el 1 de
enero al 1 de marzo del 2002), sea obligatorio
presentar los precios en las dos monedas en
muchos países de la zona euro.

No obstante, las empresas que lo consideren
oportuno pueden empezar a presentar los precios
de sus productos y servicios en pesetas y en euros
tan pronto como se encuentren en predisposición
para ello.

Sería pertinente también que la empresa se
informase sobre los planes de sus clientes y pro-
veedores de mayor tamaño y estudiase el coste de
presentar el doble etiquetado. Debemos recordar
que esta operación de doble etiquetado tiene una
vigencia limitada.

Plan de información al cliente

Informar a nuestros clientes sobre la repercu-
sión del euro en nuestra relación comercial con
ellos no sólo es una necesidad sino que, además,
puede ser una gran oportunidad de diferenciarnos
de nuestra competencia. Es necesario la realiza-
ción de acciones de comunicación en las que se
informe a sus clientes que la empresa ya se está
preparada para el cambio a euros. Es necesario
emitir catálogos, listados de precios y otro mate-
rial de ventas en la doble moneda.

Exploración del mercado europeo

El proceso de unificación monetaria producirá
importantes cambios en las relaciones comercia-
les de las empresas, especialmente dentro del
ámbito europeo, que debe ser entendido cada vez
más como nuestro «mercado doméstico». El
empresario deberá tener en cuenta cómo afecta
este cambio a la composición de su cartera de
clientes, a la distribución de sus productos y a su
posicionamiento competitivo.

Por ello, será necesario efectuar una reestruc-
turación de los perfiles de sus clientes para incluir
a todos aquellos que hasta ahora eran menos
accesibles. Además, aparecen ahora nuevos
nichos de mercado donde la empresa puede com-
petir porque se abaratan los costes y se reducen
incertidumbres.

La compañía debería realizar un estudio pro-
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fundo sobre cuáles son las áreas y formas de dis-
tribución más adecuadas para el negocio. 

La compañía debe analizar cuál es el posicio-
namiento de sus competidores en precios tenien-
do en cuenta la amenaza de nuevos competidores
de países que están fuera de la Comunidad Euro-
pea. 

Finalmente sería interesante explicar cómo
afectará el euro a la empresa, dependiendo del
tipo de compañía.

La creación de la UME dará una estabilidad
macroeconómica que tendrá unas consecuencias
muy favorables para el desarrollo de la actividad
empresarial. No obstante, la repercusión de la
implantación del euro sobre cada una de ellas será
muy diferente, dependiendo entre otros, de facto-
res tales como la orientación hacia el mercado
exterior, el volumen de operaciones en efectivo,
etc. Las empresas situadas en regiones transfron-
terizas se verán especialmente afectadas.

De acuerdo con la mayor o menor influencia
en la compañía, tenemos tres tipos de empresas.

• Poco afectadas y adaptación relativamente
tardía: aquéllas empresas con implantación pre-
dominante local y comercio de consumo. Las
empresas medianas y pequeñas de estas caracte-
rísticas se dirigen en su mayoría al consumidor
final, sus proveedores suelen ser nacionales, y
además, no tienen relaciones comerciales interna-
cionales.

Muchas de estas empresas se encuentran en
los siguientes sectores: comercio minorista, espe-
cialmente de productos alimenticios; construc-
ción; imprentas; restaurantes y ocio en general,
etc.

• Muy afectadas y adaptación desde un prin-
cipio: son compañías que suelen tener como prin-
cipales clientes a multinacionales.

Los sectores más afectados serían: industria
del automóvil; electrónica; química; farmacéuti-
ca; finanzas, seguros y servicios.

• Bastante afectadas y adaptación relativa-
mente rápida: empresas con relaciones comercia-
les transnacionales, dentro y fuera de la Unión
Europea.

Son empresas que tienen una actividad comer-
cial internacional significativa y, por lo tanto, ten-
drán mucho más contacto en su operativa diaria

con la utilización de euros en varios países de la
Unión.

Abarcan, entre otros, los siguientes sectores de
actividad: metal-mecánica; industria del mueble;
transporte; textil; calzado; piel; mecánica de pre-
cisión/óptica; cerámica; juguetes; turismo interna-
cional; productos agrícolas transformados; gran-
des centros de distribución.

3. Conclusiones

El 1 de marzo de 2002 como muy tarde, el
euro será la única moneda legal en doce países.
Por ello, las empresas deben analizar el impacto
económico del euro en dos sentidos: estratégico y
operacional.

Existe un nuevo marco dentro y fuera de la UE
con una mayor transparencia de los precios en el
mercado.

Los precios psicológicos se verán afectados en
los doce países de la zona euro.

El redondeo será un punto importante en las
políticas de precios de cierto países. Si el redon-
deo no es correcto, puede tener importantes conse-
cuencias no sólo en la capacidad competitiva de la
compañía y en el margen de beneficios, sino tam-
bién en la economía de la zona euro en general.

Si tenemos en cuenta que los países de la
Unión Europea tienen más de un tercio del
comercio mundial internacional, las empresas
afectadas no son sólo aquellas localizadas dentro
de la Zona euro, sino también aquellas con activi-
dad comercial con países de la Unión Europea y
aquellas empresas cuyos competidores se encuen-
tren en la Unión Europea.
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