W Worldpanel

by Numerator
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Evolucion de las compras
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Indice de confianza del Consumidor
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Valor >100 indica que predomina el positivismo
Valor <100 indica que predomina el pesimismo
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METODOLOGIA del Panel de Consumo Alimentario

El panel de consumo alimentario se esta desarrollando en el Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacién desde el afio 1997 con Taylor Nelson Sofres SAU
(Worldpanel By Numerator) y su objetivo principal es el conocimiento de la demanda directa de alimentos en Espafia, (consumo en hogares) para lo que se
aplica la siguiente metodologia:

HOGARES:

Universo: Todos los hogares de la peninsula, Baleares y Canarias, sin incluir Ceuta y Melilla (19.542.584 en 2026, 19.317.473 en 2025, 19.167.173 en 2024,
18.903.935 en 2023, 18.623.516 en 2022,).

El universo utilizado para el calculo de los afios del siguiente informe ha sido actualizado con el nuevo censo 2021 establecido por el INE y publicado en
2023.

Muestra: 12.500 Hogares que apuntan diariamente sus compras con un lector éptico de todos los productos de alimentacién: alimentos y bebidas incluidas
las bebidas espirituosas.
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El ano estuvo marcado por un cierto trasvase de ocasiones de fuera a dentro del hogar, muestra
crecimientos mas acentuados en alimentacion en el hogar

Ventas FMCG dentro y fuera del hogar CUM P13/2025 Evolucion Valor FMCG dentro y fuera del hogar CUM P13/2025:

Perfumeria
Individual

Drogueria

4,6

-

Y\ S
Ventas ol I
Alimentacion _ g _ y , -39
Alimentacion € dentro del hogar Alimentacion Dentro Alimentacion Fuera Drogueria Perfumeria Individual
fuera del hogar del hogar del hogar
v n‘\
(U
\7//
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2025 cierra el aino con un leve crecimiento en demanda y un desarrollo en valor mayor por efecto de la
inflacién
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Total FMCG* dentro del hogar
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*Total FMCG: Alimentacién (con frescos perecederos) + Drogueria + Perfumeria + Baby + Pet Food
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El consumidor continua amortiguando la inflacion con downtrading

P13/2025 | Ev. del Precio Medio Pagado

T. FMCG*
T. FMCG Envasado™*

Productos Frescos

Downtrading por periodo | TFMCG Envasado

+2,9
+1,2
+5,5

2022 2023 2024

Inflacion s Up/Downtrading @ Evo0. Precio Medio

Fuente: Worldpanel by Numerator

* Total FMCG: Alimentacién + Drogueria + Perfumeria + Baby + Pet Food.

2025

Inflacién Worldpanel*™* | T. FMCG Envasado**

3,5% 3’1% 3;5% 3’1% 3!4% 3’6% 3,2%

2,0%

TOTAL MERCADONA TOTAL GRUPO DIA GRUPO GRUPO LIDL ALDI
CARREFOUR EROSKI AUCHAN

Inflaciéon Worldpanel *** | T. FMCG Envasado**

2,9%

CONSUM

3,8%

3,5%

3,0%

Total Mercado Marca Fabricante Marca Distribuidor

** Total FMCG Envasado: Alimentacion Envasada (sin frescos perecederos) + Drogueria + Perfumeria + Baby + Pet Food.
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*** Inflacion Worldpanel: Evolucién del precio medio EAN a EAN, andlisis sobre 80.000+ referencias. Total FMCG Envasado



El ticket por cesta se mantiene estable en 2025, las cestas son mas numerosas y menos voluminosas

Necesidad Inmediata

Proximidad

Rutina

Despensa

Valor

2023 2024

Total FMCG dentro del hogar * CUM P13/2025

2342 2354 242,0

2023 2024 2025

Numero de Cestas
por Hogar

7,0 6,9 6,7
B e
2023 2024 2025

Volumen por
Cesta

Cestas

Ticket por

2023 2024 2025
292
20 223 2i3‘ 234 235 60 49
1 2 3 4 omas

NUMERO DE TIENDAS por ({1
periodo** <%

*Total FMCG: Alimentacion (con frescos perecederos) + Drogueria + Perfumeria + Baby + Pet Food; .** %Hogares gue visitan 1,2, 3 0 4 y més cadenas en un periodo. Calculado en funcién del promedio de las Top 31 cadenas.
Misiones de compra: Necesidad Inmediata < Ocasiones de hasta 3 categorias compradas; Proximidad < Ocasiones entre 4 y 8 categorias compradas; Rutina < Ocasiones entre 9 y 15 categorias compradas; Despensa < Ocasiones de mas de

15 categorias compradas
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Las enseias de surtido corto lideran los crecimientos en todos los sectores, se afianzan como principal
canal de compra

Cuota Valor CUM P13/2025

Total FMCG* Dentro del hogar

40

> Super sin Mercadona
30 —8— Surtido Corto
20 ~&Hiper
'—"“"——'q_'g«s——-x’—#-a.-“’_s
o — Gy =BG - Especialista + Resto
0
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= ] N S g = 2
= g E g, = Supers sin Mercadona g = « Surtido Corto
: = o ) =
= w (=] = Surtido Corto '5 u Cadenas Perfumeria + G. Almacenes
‘%‘ ® Especialistas o Resto Perfumerias
g = Intemet « Farmacias y Parafarmacias
<

Resto Canales =Internet

49

4.
2024 2025

Resto Canales

2025

41
2024
2024 2025

Fuente: Worldpanel by Numerator
* Total FMCG: Alimentacion (con frescos perecederos) + Drogueria + Perfumeria + Baby + Pet Food. Surtido corto: Discount + Mercadona

\.N WOr'dpanel ** A partir de 2018, dato Rework
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La MDD acelera su crecimiento en 2025, fundamentalmente impulsada por las cadenas de surtido corto

Cuota Valor MDD CUM P13/2025

Total FMCG Envasado** Alimentacion envasada Drogueria Perfumeria
dentro del hogar dentro del hogar Individual
® 2023
2024
@ 2025
Peso Cadenas total valor MDD Cuota Valor MDD Total FMCG Envasado**
= MERCADONA 2021 2022 2023 2024 2025
=TOTAL DIA : - 020 Nero=23 6
- ome. mooonIneatn, LIfLefalget. Ge¥eSSgeESSy
f peatgR2odyl® QEEQINRIENTy YIS EES L U E 2
m GRUPO CARREFOUR o © @ NN ig:_s;?t;vwvv va‘ :_} = -
«GRUPO EROSKI g‘g‘g‘?{%g%%%%%mj” a ¥ v
ALDI R
= TOTAL ALCAMPO I I I
=RESTO
R —— Bl s R T R L S 4
Fuente: Worldpanel by Numerator 10
i ” Worldpanel ** Total FMCG Envasado: Alimentacion Envasada (sin frescos perecederos) + Drogueria + Perfumeria + Baby + Pet Food
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Mercadona y Lidl lideran los crecimientos en 2025, mientras Carrefour cierra el ano con casi un punto

menos de cuota

Cuota Valor CUM P13 2024 y 2025 | Total FMCG™* dentro del hogar

27,0

R
©

Carrefour (9

MERCADONA

Cuota Valor MDD en la cadena**

O,

YV

m—
<r
Grupo

€ | EROSKI |

YO

YTD 13/2024 wYTD 13/2025

3

N\

C

© ©
> = o = e ©
ol L = == = ==
Total A
DiA @ consum ﬁmampo _ Auorrapas Bonpreu
[ALDI | Esclat

2025 77,5 33,4

81,1

31,1

65,1

37,3

23,8

74,9

30,0

28,4

2024 76,9 31,6

82,0

30,0

62,7

36,2

241

71,8

28,8

29,0

Fuente: Worldpanel by Numerator

” Worldpane| * Total FMCG: Alimentacién (con frescos perecederos) + Drogueria + Perfumeria familiar + Baby + Pet Food.

** Total FMCG Envasado: Alimentacién Envasada (sin frescos perecederos) + Drogueria + Perfumeria + Baby + Pet Food
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Incremento sistematico de precios durante todos los meses del aio, el precio medio pagado en

diciembre 2025 respecto al mismo mes de 2022 es un 12 % mas alto

Precio medio Total Alimentacion

3.8

323233333239 30303133 3.5

3,7

13131313130 29 2g 3.0 32 33

316
3,
\

3,0 3.2

303030303029 28 28 29

3.4

7 28 27 2,

72,

2

626 26 27 29 30

% Evolucién precio medio sobre el mismo mes del ano anterior
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La evolucion de precio en alimentacidn fresca supera el 5 % en el computo total del ano 2025
Productos que recuperan el IVA

% Evolucion precio medio total afio 2025 sobre afio anterior

19.4
5.4
3.9
&8 58
; 5,0
3,1 4’3 292 2,9
B m 2 Z B
TOTAL ALIMENTACION RESTO _
ALIMENTACION FRESCA ALIMENTACION 30
LECHES TOTAL  LEGUMBRES HARINAS Y
LECHE UESO PAN
HUEVOS LIQUIDA FERMENTADA FRESCCO PASTAS ARROZ SEMOLAS
+YOGUR
6.3 7.0
. l =
e —
TOTALGATATAS ~ T.HORTALIZAS ~ T.FRUTAS FRESCAS TO ITE  TOTAL OLIVA  ACEITE DE GIRASOL
’ FRESCAS
297

-39,8

14
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Mayor incremento cada trimestre de precios de productos frescos destaca la evolucién de los precios de

huevos
% Evolucion precio medio sobre ano anterior

4 34,1 3.8
3329 31 3.6 3233 43'32,5
| 1 |°2II “Ill
TOTAL ALIMENTACION ALIMENTACION FRESCA RESTO ALIMENTACION

T1/2024 mT2/2024 mT3/2024 mT4/2024 mT1/2025 mT2/2025 mT3/2025 mT4/2025

33,1

181@|
8,2
68,3 55553 49 2
o "3, §4 3.85 31 , ,;,‘2,4 II
_"lil all o il sl S BT T S zallps

=|-_ iy
-1,@ 3 13. ~1,4 07 14: ]I 9.5 5,980 0.2 3 1 16 -08-06 -o,s!-o,7 92
=X 40 2 : 3,7 2,

557 :

LECHE LECHES T
HUEVOS QUESO PAN OTAL

LIQUIDA FERMENTADAS FRESCCO PASTAS LEGUMBRES ARROZ

+ YOGUR
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El descenso de precio de aceite ayuda a contener el precio total de alimentacion, frutas frescas superan la

evolucién promedio de precio en alimentacion fresca

% Evolucién precio medio sobre ano anterior

91
: 8,17.9
5. 36 1 6.%,6 5, @ 2
wosicale. Iiutall ||31 s I‘ | |
1 12 1.4 2I I I
LEXA | [ ||I|III
-2,
TOTAL CARNE TOTAL PESCA TOTAL PATATAg'g T.HORTALIZAS T.FRUTAS FRESCAS
FRESCAS

T1/2024 wT2/2024 wmT3/2024 m=T4/2024 mT1/2025 wmT2/2025 mT3/2025 mT4/2025

60,376
12,6‘I 5'317'59 2
. _mEN-
l I -32. LY
18 20, 112 5
-46 5, 13
TOTAL ACEITE TOTAL ACEITES DE OLIVA ACEITE DE GIRASOL
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El incremento de precio de huevos supera el 34 % y pan fresco incrementa por encima del 14 % en el
ultimo mes del afio

% Evolucion del precio medio sobre el mismo mes de 2024

ENERO 25 mFEBRERO25 ®MARZO 25 = ABRIL 25 = MAYO 25 = JUNIO 25
& mJULIO 25 mAGOSTO 25  WSEPTIEMBRE 25mOCTUBRE 25 mNOVIEMBRE 25 mDICIEMBRE 25
)
(32
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— - o“_ -— - - * 0 T -
| | ||| | m__° QTS 1 R || the. “na il THINEL =R
o |||||mx, g A4 d s S 32 03
‘_t\l ‘To“ o ! ! ' '
il ! %
HUEVOS LECHE LECHES QUESO PANFRESCO  TOTAL LEGUMBRES ARROZ HARINAS Y
LIQUIDA  FERMENTADAS+ PASTAS SEMOLAS
IVA desde ; YOGUR
1 enero 2025 4% 4% 4% 4% 4% 10 % 4% 4% 4%
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Frutas y hortalizas desaceleran el incremento de precios desde septiembre, pero acaban en el ultimo
mes por encima del 5 %, mientras total patatas bajan el precio

% Evolucion del precio medio sobre el mismo mes de 2024

ENERO 25

® MAYO 25
m SEPTIEMBRE 25
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Continua la escalada de subida de precio de los huevos superando el 30 % en las primeras semanas de
2026. Con incrementos importantes en el precio de café, frutas y hortalizas frescas

% Evolucion precio medio producto vs la misma semana del ano anterior

Semana48 | Semana49 | Semana 50 | Semana51 | Semana52 | Semanal | Semana2 | Semana3 | Semana4 | Semana5 | Semana6 | Semana7 | Semana8
2025 2025 2025 2025 2025 2026 2026 2026 2026 2026 2026 2026 2026
T.Huevos 32,1% 31,2% 28,5% 35,4% 33,0% 36,9% 30,3% 32,4% 32,4% 32,7% 29,4% 32,7% 30,6%
T. Leche Liquida 0,1% -1,0% -1,0% -1,0% 2,0% 0,0% 1,0% 0,0% -1,0% -6,1% -2,0% 0,0% 0,0%
Pan -3,6% -0,7% 8,0% 11,6% 8,0% 5,8% -5,5% 3,6% -2,9% 6,5% -1,5% 9,5% 7.6%
Cafes E Infusiones 21,7% 16,0% 18,7% 18,5% 26,8% 23,0% 16,9% 15,0% 10,5% 9,3% 14,3% 13,5% 19,3%
Arroz 13,8% 8,3% 6,0% 9,7% 14,3% -0,5% 5,1% 51% 1,8% 9,2% 7,4% 10,6% 12,4%
Total Pastas -3,4% 1,5% 2,3% 0,4% 0,4% -1,5% -5,3% -4,9% 1,5% 0,4% 0,8% 7,5% 2,6%
Harinas Y Semolas 7.2% 0,7% 8,7% 7.2% 8,0% 13,8% 3,6% 18,1% 11,6% -0,7% 9,4% 12,3% 4,3%
Legumbres 5,6% -0,1% 4,2% -0,9% 2,8% 1,4% -2,3% 1,9% -4,6% -3,7% 3,7% -0,5% 2,3%
Total Aceite -9,2% -12,6% -13,5% -23,9% -11,8% -18,0% -14,0% -12,3% -12,3% -13,3% -7,1% -2,4% -10,4%
A. Oliva -23,2% -16,4% -22,1% -41,8% -15,0% -15,0% -13,5% -12,3% -18,9% -14,3% -11,7% -10,9% -26,4%
A. OVirgen -4,9% 7.6% -2,5% 3,4% -0,9% 1,6% -6,7% 5,8% 1,1% 9,2% 0,7% 45,4% 5,8%
A. OVirgen Extra -5,9% -0,5% 0,2% -0,5% 2,2% -7,3% -1,5% -2,2% 7,3% 3,1% -8,1% -3,7% -13,2%
Aceite De Girasol -29,7% -27,3% -26,9% -29,3% -28,1% -30,1% -30,5% -29,3% -29,3% -28,5% -29,7% -28,1% -26,1%
T.Frutas Frescas 10,0% 6,7% 8,6% 11,9% 12,4% 16,2% 8,6% 10,5% 11,0% 11,9% 8,6% 16,2% 13,3%
T.Hortalizas Y Patatas Frescas 10,3% 9,8% 11,3% 9,8% 13,4% 15,5% 13,9% 12,4% 13,4% 11,9% 17,5% 20,1% 13,9%

Datos semanales: el Ultimodia de la semana9 es el 1 de marzo de 2026
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Semana9
2026
34,2%
-1,0%
6,5%
13,0%
10,6%
-0,4%
13,0%
3,7%
-10,0%
-14,1%
-2,5%
-8,8%
-27,7%
15,7%
12,9%
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