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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 (19.317.473 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 incremento del gasto en alimentacion y drogueria junto con la retraccion en perfumeria y estabilidad
del gasto en alimentacién fuera de casa implica un mayor presupuesto dentro de casa

Ventas FMCG dentro y fuera del hogar CUM P10/2025 Evolucion Valor FMCG dentro y fuera del hogar CUM P10/2025:
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La demanda continua por encima del 2024
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El ticket por cesta se mantiene, para lo cual las cestas estan siendo mas numerosas y menos
voluminosas

Valor

Necesidad Inmediata

Proximidad
Rutina
Despensa
2023 2024 2025
Total FMCG dentro del hogar * CUM P10/2025
=2023 w2024 2025
179,2 179,3 1857
204 20,6 20,6 29 23 = a3 py
mEm ol
e 0 s :
2023 2024 2025 2023 2024 2025 2023 2024 2025 1 2 3 4omas
, g : W VE B B,
Numero de Cestas Volumen por Ticket por — NU!VlERS DE TIENDAS por ({1
por Hogar Cesta : Cesta 5 peviode

*Total FMCG: Alimentacion (con frescos perecederos) + Drogueria + Perfumeria + Baby + Pet Food; .** %Hogares que visitan 1,2, 3 0 4 y mas 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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Los supermercados continian avanzando con fuerza, mientras las tiendas especialistas pierden
presencia

Cuota Valor CUM P10/2025

Total FMCG* Dentro del hogar
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La MDD sigue creciendo de manera significativa, impulsada fundamentalmente por las cadenas de
Surtido Corto

Cuota Valor MDD CUM P10/2025

Total FMCG Envasado**
dentro del hogar
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Fuente: Worldpanel by Numerator
** Total FMCG Envasado: Alimentacion Envasada (sin frescos perecederos) + Drogueria + Perfumeria + Baby + Pet Food
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Sigue el incremento sistematico de precios durante todos los meses del afno

Precio medio Total Alimentacion
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Mayor incremento de precios de productos frescos destacando la evolucion de los precios de huevos

% Evolucién precio medio sobre afo anterior

g 43 4.1
3329 31 3.6 3233 . 28 38
III 02II II

TOTAL ALIMENTACION ALIMENTACION FRESCA RESTO ALIMENTACION

T1/2024 wT2/2024 wT3/2024 mwT4/2025 mT1/2025 =T2/2025 mT3/2025

7,771
6,3 6,2 .7 ’
. I| 2.9 5’{SII 49 ¢ 84 38,5 31 LR 235'1II4'g
il 06 )
04 02 I i | fn Cu_nn_n R | | | |
.02
22

- [ ] -
1,83 -1 .!Il-1.4 -0,7 1,01 ‘I2 2 2P 20 -o,;;nzhg,’1 _1’6 08 _QJDJ
553" -3,7
LECHE LECHES TO
HUEVOS QUESO PAN TAL
LIQUIDA FERMENTADAS FRESCCO PASTAS LEGUMBRES ARROZ
‘W Worldpanel 12

by Numerator



Hortalizas y frutas frescas con incrementos de precio que superan la evolucion promedio de alimentacién

fresca
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Evolucion de precio en alimentacidon fresca supera el 5 % en el acumulado a octubre de 2025

Productos que recuperan el IVA

% Evolucién precio medio acumulado desde enero a octubre 2025 sobre afo anterior
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El incremento de precio de huevos supera el 30 % en octubre

% Evolucion del precio medio sobre el mismo mes de 2024
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Frutas y hortalizas desaceleran el incremento de precios en septiembre

% Evolucion del precio medio sobre el mismo mes de 2024
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Continua la escalada de incremento de precio de los huevos superando el 30 %
Las frutas frescas durante las semanas de octubre y noviembre suben precio acercandose al 10 %

incremental

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

T.Huevos
T. Leche Liquida
Pan
Total Pastas
Harinas Y Semolas
Legumbres
T.Frutas Frescas
T.Hortalizas Y Patatas Frescas
Total Aceite

A. Oliva

A. OVirgen

A. OVirgen Extra

Aceite De Girasol
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Semana 34
2025
19,0%
4,3%
-3,2%
-3,4%
-9,5%
5,4%
0,0%
11,7%
-23,7%
-35,9%
-18,3%
-42,2%
16,4%

Semana 35
2025
18,3%
5,4%
4,0%
8,9%
1,4%
5,2%
-1,0%
14,4%
-37,5%
-48,3%
-47,5%
-40,9%
15,8%

Semana 36
2025
21,4%
6,5%
-0,8%
0,0%
0,0%
2,9%
3,1%
7,1%
-36,0%
-47,7%
-43,0%
-45,9%
17,2%

Semana 37
2025
21,9%
9,2%
4,2%
0,4%
0,7%
2,4%
-4,4%
-1,9%
-35,3%
-47,6%
-45,8%
-44,0%
14,6%

Semana 38
2025
18,1%
14,9%
-3,7%
6,0%
9,9%
0,5%
13,4%
3,8%
-36,1%
-47,2%
-38,1%
-39,9%
17,0%

Semana 39
2025
22,9%
8,8%
3,1%
3,1%
0,7%
2,0%
3,3%
-1,0%
-38,1%
-46,4%
-45,5%
-40,8%
14,8%

Semana 40
2025
22,8%
6,9%
-2,2%
5,6%
5,0%
5,2%
0,4%
0,5%
-33,1%
-45,3%
-46,6%
-33,8%
17,6%

Semana 41
2025
32,9%
5,4%
6,4%
-3,0%
2,1%
4,2%
5,4%
0,5%
-30,4%
-45,8%
-44,1%
-38,0%
12,9%

Semana 42
2025
31,3%
5,8%
-2,6%
-3,0%
3,3%
9,7%
9,3%
2,7%
-31,1%
-37,8%
-46,6%
-41,9%
16,6%

Semana 43
2025
33,0%
4,3%
12,0%
-1,1%
-3,9%
13,6%
8,2%
3,7%
-33,0%
-43,3%
-48,8%
-38,4%
7,5%

Datos semanales: el ultimo dia de la semana 47 es el 23 de noviembre de 2025

Semana 44
2025
33,0%
6,3%
4,5%
0,4%
0,3%
0,9%
3,4%
4,3%
-35,6%
-45,6%
-45,0%
-40,4%
16,0%

Semana 45
2025
31,4%
6,5%
6,2%
2,0%
5,8%
7,2%
6,7%
1,9%
-35,2%
-47,0%
-45,4%
-34,5%
11,5%

Semana 46
2025
31,3%
5,3%
1,2%
-2,2%
7.2%
5,7%
7.5%
2,3%
-32,2%
-44,6%
-42,4%
-33,7%
10,8%

Semana 47
2025
34,8%
4,9%
9,7%
5,7%
-8,1%
-7,2%
9,5%
4,3%
-26,0%
-39,6%
-39,1%
-33,1%
13,4%
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