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A digitális kereskedelem továbbra is a gazdaság egyik legdinamikusabban 
változó területe, melynek működése mára érezhetően új szakaszba lépett. 
Kevés iparág mondhatja el magáról, hogy tíz év alatt tízszeresére bővült. A 
növekedés mostanra mérsékeltebb, de kiszámíthatóbb és strukturáltabb lett,  
a verseny pedig egyre inkább nemzetközi térben zajlik. 

A szektor közben teljes ökoszisztémává fejlődött. A webáruház csak a látható 
felszín, a valós működést a logisztika, a fizetési megoldások, a technológiai 
infrastruktúra és a marketing összehangolt rendszere határozza meg. 

Ebben a környezetben felértékelődött a hatékonyság és a komplex 
szolgáltatások szerepe. A verseny nem kizárólag az árakról szól, hanem 
arról, hogy melyik kereskedő milyen minőségű vásárlói élményt és mennyire 
megbízható kiszolgálást nyújt – egy olyan piacon, ahol a hazai és nemzetközi 
szereplők közötti határok gyakorlatilag eltűntek.  

A növekedés hajtóereje is átalakult: a további bővülés egyre inkább azon múlik, 
hogy ki mennyire képes aktivizálni és megtartani a vásárlóit, valamint növelni 
azok vásárlási gyakoriságát.  

A PwC a listát alapító GKID hagyományaira építve továbbra is azokat a 
szereplőket mutatja be, amelyek ebben az átalakuló környezetben képesek 
alkalmazkodni és tartós értéket teremteni. Az E-toplista 11. alkalommal jelenik 
meg, a korábbi szakmai alapokra építve, az aktuális piaci fókuszokkal. 

A legnagyobb forgalmú e-kereskedők mellett idén is külön mezőnyben 
mutatjuk be az FMCG-szegmens szereplőit, valamint a 100%-ban magyar 
tulajdonú online vállalkozásokat. Emellett a PwC lakossági kutatásaira épülő 
ismertségi rangsor arra is rávilágít, mely kereskedők a legismertebbek a 
fogyasztók körében.

A kiadvány nemcsak rangsor, hanem egy átalakuló ágazat lenyomata: 
megmutatja, merre tart a magyar e-kereskedelem. 

Gratulálunk az idei rangsor szereplőinek! 
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A PwC adatai alapján a magyar e-kereskedelmi piac 2025-ben 
bruttó 2100 milliárd forintos méretet ért el. A 15 legnagyobb, 
Magyarországon működő online kereskedő együttes forgalma 
bruttó 622 milliárd forint volt, ami 32,2%-os növekedést jelent 
2024-hez képest. A piac koncentrációja tovább erősödött: a 
három legnagyobb szereplő már a teljes piac 13%-át, a top 10 
pedig annak negyedét adja. 

A PwC által idén 11. alkalommal publikált E-toplista 2025-ben is négy 
rangsorban mutatja be a magyar e-kereskedelmi piac meghatározó szereplőit. 
Az összesített forgalmi rangsorban 15, az FMCG mezőnyben 10, míg a 100%-
ban magyar tulajdonú online kereskedők listáján 17 vállalat kapott helyet. 
 
A három forgalmi lista mellett idén is elkészült a PwC saját, havi 
rendszerességű lakossági kutatásai alapján az e-kereskedői ismertségi rangsor, 
amely a magyar online vásárlók spontán említései alapján nevezi meg a 10 
legismertebb online kereskedőt. 

A forgalmi rangsorokban érintett több mint harminc kereskedő a magyar 
piacon működő több ezer e-kereskedő közül a legmeghatározóbb szereplők 
közé tartozik, a lista ezért nemcsak a legnagyobb forgalmú vállalatokat mutatja 
be, hanem azt is, hogy milyen üzleti modellek, kategóriák és piaci szereplők 
formálják leginkább a hazai online kereskedelmet. 

A 2025-ös E-toplista egy olyan gazdasági időszak pillanatképét adja, amikor 
a magyar e-kereskedelem már túllépett a pandémia utáni gyors bővülésen 
és a 2022–2024 közötti turbulens szakaszon. A piac érettebb, stabilabb 
struktúrát mutat miközben a verseny egyre intenzívebbé, nemzetközibbé és 
platformvezéreltebbé vált – ez a tendencia 2026-ra tovább erősödött.  

A PwC Digitális Kereskedelmi Körképe szerint az online csatorna részesedése 
a teljes kiskereskedelmen belül tartósan 9–10% körüli szinten áll, vagyis 
a további növekedés kulcsa az online és offline csatornák tudatos 
összekapcsolásában rejlik. 

A piaci koncentráció erősödésével az átlag feletti növekedés 
feltételei is szigorodnak: a hazai szereplők számára ma 
már nem elég az egyszerű online jelenlét. A siker kulcsa a 
méretgazdaságosság, az exportból fakadó skálázás és a tudatos 
márkaépítés együttesen, ami megkülönböztethetővé tesz a 
platformvezérelt versenyben.”

Madar Norbert
vezető menedzser, PwC Magyarország 

“
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Az Alza ismét az élen, tovább koncentrálódik a magyar 
e-kereskedelem

A 2025-ös online kiskereskedelmi forgalom alapján Magyarország legnagyobb, 
helyi operációval rendelkező online kereskedője ismét az Alza lett. A második 
helyen a Kifli.hu, a harmadikon pedig a MediaMarkt végzett, vagyis a dobogó 
sorrendje nem változott az előző évhez képest. 

A rangsor élmezőnyében az IKEA online szolgáltatása megőrizte negyedik 
helyét, míg a Telekom webáruháza előrelépett az ötödik pozícióba.  

A teljes top 15 sorrendje: Alza, Kifli.hu, MediaMarkt, IKEA, Telekom, Wolt, 
MODIVO Platform, Tesco, Euronics, Pepita, iPon, OTP Fizz, Bestbyte, 
Decathlon, Libri-Bookline. 

A top 15 minden nevesített szereplője növekedést ért el, ami arra utal, hogy 
a piac felső szegmense gyorsabban bővül, mint a teljes e-kereskedelmi piac. 
A 15 legnagyobb szereplő bruttó 622 milliárd forintos online forgalma és 
13,5 millió online rendelése azt jelzi, hogy a vásárlói kereslet egyre inkább a 
nagy méretű, ismert márkával, széles kínálattal és fejlett logisztikai háttérrel 
rendelkező szereplőknél koncentrálódik. 

A top 15 mezőnyén belül 2025-ben a legtöbb rendelést az Alza szolgálta ki, 
míg a legnagyobb exportértékesítést a Pepita érte el. Az Alza vezető pozíciója 
jól mutatja, hogy a versenyben maradás egyre inkább a szolgáltatási szint és 
a vásárlói élmény függvénye, nem pusztán az árazásé. A gyors, transzparens 
kézbesítés, a széles és releváns választék, a könnyű rendelési folyamat és a 
megbízható ügyfélkiszolgálás mára önálló versenytényezővé vált.

A top 15 bővülése azt mutatja, hogy a méret önmagában 
operációs előnyt jelent: ezeknél a szereplőknél a rendelési 
volumen már olyan szintet ér el, ahol a logisztikai kihasználtság 
és a beszerzési feltételek fokozott mértékben javulnak. Ez a 
különbség a kisebb webshopok számára egyre nehezebben 
ledolgozható.” 

Cserjés-Kopándi Ildikó
vezető menedzser, PwC Magyarország 

“
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Kategória: Lakberendezés

Hátország: Svéd

Magyar operációval 
rendelkező webáruház

Kategória: Szupermarket

Hátország: Angol

Magyar operációval 
rendelkező webáruház

Kategória: Sportszer

Hátország: Francia

Magyar operációval 
rendelkező webáruház 
& piactér

Kategória: Divat

Hátország: Lengyel

Magyar operációval 
rendelkező webáruház

Kategória: Műszaki cikk 

Hátország: Magyar

Magyar webáruház

Kategória: Piactér

Hátország: Amerikai

Magyar operációval 
rendelkező piactér

Kategória: Műszaki cikk

Hátország: Magyar

Magyar piactér (2026 
májusában leállításra 
került)

Kategória: Műszaki cikk

Hátország: Német

Magyar operációval 
rendelkező webáruház

Kategória: Piactér

Hátország: Magyar

Magyar webáruház  
& piactér

Kategória: Műszaki cikk

Hátország: Magyar

Magyar webáruház

Kategória: Műszaki cikk

Hátország: Magyar

Magyar webáruház

Kategória: Könyv

Hátország: Magyar

Magyar webáruház

Kategória: Szupermarket

Hátország: Cseh

Magyar operációval 
rendelkező webáruház

Kategória: Műszaki cikk

Hátország: Német

Magyar operációval 
rendelkező webáruház

Kategória: Webpláza

Hátország: Cseh

Magyar operációval 
rendelkező webáruház

1. (0)
2. (0)

3. (0)
4. (0)

11. (-2)

9. (-3)8. (-3)7. (új)6. (új)

5. (+2)

10.

12. (új) 13. (-2) 14. (-2) 15. (-2)

2025-ben Bruttó 622 milliárd forint online forgalom és 
13,5 millió darab online rendelés

A 15 legnagyobb forgalmú Magyarországon működő online kereskedő

Jelmagyarázat:  

(zárójelben): a tavalyi helyezéshez képesti változást,  

      : a nyilakkal az éves forgalom növekedését/csökkenését jeleztük.

A Wolt Marketplace helyezése a készételrendelés nélküli marketplace retail forgalom alapján került meghatározásra.

A MODIVO Platform a CCC, ecipo és MODIVO összesített forgalma alapján került meghatározásra.

Az OTP Fizz 2026 májusában leállításra került, a helyezés a 2025-ös évi teljesítmény alapján került meghatározásra.



Erősödnek a piacterek

Az európai trendekkel összhangban Magyarországon is tovább erősödtek a 
piacterek és a platformalapú kereskedelmi modellek. Ez a toplista kapcsán 
leginkább a Wolt térnyerésében érhető tetten: a szereplő új belépőként rögtön 
a 6. helyen jelent meg az összesített forgalmi rangsorban, és a mezőny 
legnagyobb forgalmat generáló marketplace szereplője lett. Kínálatában olyan 
áruházak választéka szerepel, mint a MediaMarkt, a SPAR vagy épp a Brendon. 

Szintén új szereplőként került be a top 15-be a MODIVO Platform az általa 
üzemeltetett három webáruházzal (ecipő, CCC, Modivo) valamint az OTP 
Fizz. Az OTP piactere 2025-ös teljesítménye alapján kiemelkedő helyet ért 
el, ugyanakkor fontos megjegyezni, hogy a Fizz 2026 májusában lezárta 
működését, rangsorbeli pozíciója a 2025-ös eredményeket tükrözi. 

A marketplace-ek erősödése nemcsak új értékesítési csatornát jelent, hanem 
a verseny logikáját is átalakítja. A platformok egyszerre kínálnak széles 
választékot, ártranszparenciát, egyszerű összehasonlíthatóságot, integrált 
fizetési és logisztikai megoldásokat. A kereskedők számára ezért egyre inkább 
stratégiai kérdés, hogy saját webáruházi működésük mellett milyen szerepet 
szánnak a piactéri jelenlétnek. 

A Temu hatása listás jelenlét nélkül is megkerülhetetlen 

Bár a Temu helyi operáció hiányában forgalmi adattal nem szerepelhet a 
Magyarországon működő, helyi operációval rendelkező kereskedőket nevesítő 
rangsorban, piaci hatása továbbra is látványos, 2025-ben már közel 15 millió 
online rendelést teljesítettek Magyarországon. A kínai óriás térhódításának 
köszönhetően a külföldi, EU-n kívülről érkező e-kereskedelmi rendelések a 
teljes forgalom közel 18%-át, a tranzakcióknak pedig csaknem 24%-át adták 
2025-ben. 

Emiatt a nemzetközi – különösen az ázsiai – szereplők térnyerése alapjaiban 
alakítja át a hazai versenyt: a magyar kereskedőknek ma már elsősorban 
nem egymással, hanem globális szereplőkkel kell megmérkőzniük, amelyek 
egyszerre versenyeznek árban, választékban, marketingben és logisztikai 
teljesítményben. 

A Temu előretörése ráadásul azt is mutatja, hogy az árverseny mellett a 
szolgáltatás minősége is előtérbe kerül: a platform egyre gyorsabb és 
rugalmasabb kiszolgálással igyekszik tartós vásárlói kapcsolatokat építeni. Ez 
a hazai szereplők számára azt üzeni, hogy a versenyképesség fenntartásához 
a vásárlói megtartás, a rendelési frekvencia növelése és a hozzáadott értékű 
szolgáltatások fejlesztése kulcskérdéssé vált. A 2026. július 1-jétől várható 
vám- és szabályozási szigorítások ugyanakkor mérsékelhetik az EU-n kívülről 
érkező rendelések volumenének növekedését, mivel a költségek emelkedése 
és a vámkezelésből fakadó esetleges lassulás csökkentheti ezen platformok ár- 
és gyorsaságelőnyét.
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FMCG: a Kifli.hu továbbra is piacvezető  

Az online FMCG-piac 2025-ben is az e-kereskedelem egyik meghatározó 
növekedési területe maradt. A 10 legnagyobb, Magyarországon működő online 
FMCG-kereskedő együttesen bruttó 192 milliárd forintos online forgalmat 
generált és 8,1 millió online rendelést szolgált ki. A mezőny összesített 
forgalma 39,2%-kal nőtt 2024-hez képest. 

A rangsort továbbra is a Kifli.hu vezeti, a második helyen a Tesco áll. A dobogó 
harmadik fokára a Wolt lépett fel, amely két helyet javított tavalyi pozíciójához 
képest. A dm szintén két helyet lépett előre, míg a Rossmann és az Auchan 
visszacsúszott. 

A top 10 FMCG sorrendje: Kifli.hu, Tesco, Wolt, dm, Rossmann, Auchan, 
Pelenka.hu, iDrinks, Petissimo, Fressnapf. 

Az FMCG-ben különösen erősen látszik, hogy a vásárlói döntésekben 
az ár mellett a kényelem és a szolgáltatási minőség is meghatározó. A 
pontos idősávos kiszállítás, a termékek rendelkezésre állása, a frissesség, 
a helyettesítési folyamatok minősége és a gyors újrarendelés lehetősége 
mind olyan tényezők, amelyek közvetlenül befolyásolják a vásárlói lojalitást. 
Mindez azért is kulcsfontosságú, mert a piac növekedését egyre inkább a 
vásárlási gyakoriság emelkedése hajtja, miközben a vásárlói bázis hosszabb 
ideje érdemben nem bővül; a további növekedéshez ezért az omnichannel 
megoldások erősítésével és a csatornák közötti tudatos áttereléssel kell növelni 
az aktivitást és az egy vásárlóra jutó rendelési számot. 

E-toplista 2025 7PwC



A 10 legnagyobb forgalmú Magyarországon működő online FMCG kereskedő

2025-ben Bruttó 192 milliárd forint online forgalom és 
8,1 millió darab online rendelés

Kategória: Drogéria

Hátország: Német

Hibrid kereskedő 
dedikált online 
raktárkészlettel

Kategória: Kisállat 

Hátország: Magyar

100%-ban online 
kereskedő

Kategória: Ital

Hátország: Magyar

Hibrid kereskedő 
dedikált online 
raktárkészlettel

Kategória: Babaápolás

Hátország: Magyar

100%-ban online 
kereskedő

Kategória: Szupermarket

Hátország: Francia

Hibrid kereskedő 
áruházi raktárkészlettel

Kategória: Drogéria

Hátország: Német

Hibrid kereskedő 
dedikált online 
raktárkészlettel

Kategória: Kisállat

Hátország: Német

Hibrid kereskedő 
dedikált online 
raktárkészlettel

Kategória: Szupermarket

Hátország: Angol

Hibrid kereskedő 
áruházi raktárkészlettel

Kategória: Piactér

Hátország: Amerikai

Piactér és bevásárló 
szolgáltatás

Kategória: Szupermarket

Hátország: Cseh

100%-ban online 
kereskedő

1. (0)
2. (0)

3. (+2)
4. (+2) 5. (-2)

10. (+2)9. (+2)8. (+2)7. (0)6. (-2)

Jelmagyarázat:  

(zárójelben): a tavalyi helyezéshez képesti változást,  

      : a nyilakkal az éves forgalom növekedését/csökkenését jeleztük.

A Wolt Marketplace helyezése az FMCG értékesítési forgalma alapján került meghatározásra.



A BioTech USA helyezése is jelzi, hogy az e-kereskedelmi versenyben a klasszikus 
retail modellek mellett egyre nagyobb szerepet kaphatnak azok a márkák is, amelyek 
közvetlen kapcsolatot építenek vásárlóikkal.”

Madar Norbert
vezető menedzser, PwC Magyarország 

“

Legnagyobb | FMCG | Magyar | Legismertebb 
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Erősödött a magyar mezőny  

A 100%-ban magyar tulajdonú online kereskedők 17-es mezőnye 2025-ben 
bruttó 240 milliárd forintos online forgalmat és 6 millió online rendelést ért 
el. A magyar rangsor összesített forgalma 23%-kal nőtt 2024-hez képest. 
A lista élmezőnyében nem történt jelentős változás: az Euronics megőrizte 
vezető pozícióját, a második helyen a Pepita, a harmadikon az iPon végzett. A 
legnagyobb előrelépést az azóta leállított OTP Fizz érte el, amely a 15. helyről a 
4. pozícióba került.  

A magyar tulajdonú rangsor első tíz helyezettje: Euronics, Pepita, iPon, OTP 
Fizz, Bestbyte, Libri-Bookline, BioTech USA, Praktiker, Homelux, Pelenka.hu.

A mezőnyben új szereplőként tűnt fel a BioTech USA a 7. és a Brendon a 15. 
helyen. 

A BioTech USA megjelenése különösen figyelemre méltó: a magyar mezőnyben 
ez az egyetlen olyan termékmárka, amely nem klasszikus kereskedőként van 
jelen a rangsorban, hanem saját márkás ökoszisztémára, közvetlen online 
értékesítésre és erős márkaismertségre építve került be a legmeghatározóbb 
hazai szereplők közé.



A magyar cégek számára az erősödő régiós és globális versenyben még 
hangsúlyosabbá válik, hogy szolgáltatási szintben is felzárkózzanak a 
legnagyobb nemzetközi szereplőkhöz. A következő években azok a hazai 
kereskedők tudnak tartósan növekedni, amelyek nem kizárólag árban 
versenyeznek, hanem képesek erős márkát, visszatérő vásárlói bázist, fejlett 
logisztikát és személyre szabottabb vásárlói élményt építeni. 

E-toplista 2025 10PwC

A hazai e-kereskedők fejlődése és támogatása nem az import 
kiváltásáról szól, hiszen a nagy szereplők kínálata is jelentős 
részben nemzetközi beszerzésre épül. A különbség abban van, 
hogy a magyar tulajdonú cégek esetében az értékteremtés, 
a margin, az adóbevétel és a foglalkoztatás nagyobb része 
belföldön realizálódik, miközben a vásárlói kapcsolat is hazai 
kézben marad, és a működésükhöz kapcsolódó logisztikai, IT 
és szolgáltatói ökoszisztéma révén jelentős közvetett gazdasági 
hatást is generálnak. Egy erős hazai e-kereskedelmi szektor 
hozzájárul ahhoz, hogy a magyar vállalatok régiós szinten is 
versenyképesebbé és ellenállóbbá váljanak.”

Timár Szabolcs
vezető menedzser, PwC Magyarország 

“



A 17 legnagyobb, bruttó 5 milliárd forint online forgalom feletti magyar e-kereskedő

2025-ben Bruttó 240 milliárd forint online forgalom és 
6 millió darab online rendelés

Kategória: Piactér

Hátország: Magyar

Kategória: Lakberendezés

Hátország: Magyar

Kategória: Műszaki cikk

Hátország: Magyar

Kategória: Barkács

Hátország: Magyar

Kategória: Műszaki cikk

Hátország: Magyar

Kategória: Táplálék-
kiegészítő

Hátország: Magyar

Kategória: Műszaki cikk

Hátország: Magyar

Kategória: Műszaki cikk

Hátország: Magyar

Kategória: Könyv

Hátország: Magyar

Kategória: Szerelvény 

Hátország: Magyar

Kategória: Játék 

Hátország: Magyar

Kategória: Műszaki cikk

Hátország: Magyar

Kategória: Babaápolás

Hátország: Magyar

Kategória: Babaápolás

Hátország: Magyar

Kategória: Piactér

Hátország: Magyar

Kategória: Műszaki cikk

Hátország: Magyar

Kategória: Műszaki cikk

Hátország: Magyar

1. (0)
2. (+2)

3. (0)
4. (+11) 5. (0)

10. (+1)9. (0)8. (-1) 7. (új)6. (0)

11. (+1)

16. (-2)

12. (-2)

17. (0)

13. (-5) 14. (-1) 15. (új)

Jelmagyarázat:  

(zárójelben): a tavalyi helyezéshez képesti változást,  

      : a nyilakkal az éves forgalom növekedését/csökkenését jeleztük.

Az OTP Fizz 2026 májusában leállításra került, a helyezés a 2025-ös évi teljesítmény alapján került meghatározásra.



Legnagyobb | FMCG | Magyar | Legismertebb 

Ismertségben a Temu vette át a vezetést

A 2025-ös ismertségi rangsor alapján jelentősen átalakult a magyar online 
vásárlók fejében élő e-kereskedelmi térkép. A top of mind mezőnyben 
korábban az eMAG dominanciája volt meghatározó, idén azonban 
egyértelműen a Temu az első. 

A 10 legismertebb online kereskedő sorrendje: Temu, Alza, eMAG, Allegro, 
AliExpress, Notino, Zooplus, Pepita, Shein, Vinted. 

A lista egyik legfontosabb tanulsága, hogy a nemzetközi piacterek és 
webáruházak ismertsége tovább nő a magyar vásárlók fejében. A Temu 
mellett az Allegro, az AliExpress, a Shein és a Vinted jelenléte is azt mutatja, 
hogy a fogyasztók már nem kizárólag a hazai vagy helyi operációval működő 
szereplőket azonosítják meghatározó online kereskedőként. Az Alza és az 
Allegro ismertsége nőtt, míg az eMAG-é csökkent - a 2026-os trendeket látva 
az Allegrora egyre inkább érdemes kiemelt figyelmet fordítani. 



A 10 legismertebb online kereskedő Magyarországon
szabadszavas ismertség alapján, a magyar online vásárlók körében

Jelmagyarázat:  

(zárójelben): a tavalyi helyezéshez képesti változást,  

      : a nyilakkal az éves forgalom növekedését/csökkenését jeleztük.

Kategória: Webpláza

Hátország: Lengyel

Nemzetközi piactér

Kategória: Divat

Hátország: Kínai

Nemzetközi webáruház 
& piactér

Kategória: Webpláza

Hátország: Magyar

Magyar webáruház  
& piactér

Kategória: Állateledel

Hátország: Német

Nemzetközi webáruház

Kategória: Parfüm

Hátország: Cseh

Nemzetközi webáruház

Kategória: Webpláza

Hátország: Kínai

Nemzetközi piactér

Kategória: Divat

Hátország: Litván

Nemzetközi piactér

Kategória: Webpláza

Hátország: Cseh

Magyar operációval 
rendelkező webáruház

Kategória: Webpláza

Hátország: Román

Magyar operációval 
rendelkező webáruház  
& piactér

Kategória: Webpláza

Hátország: Kínai

Nemzetközi piactér

1. (+2)
2. (0)

3. (-2)
4. (új) 5. (0)

10. (új)9. (-5)8. (0)7. (-1)6. (új)



2026 az alkalmazkodás éve lehet 

A 2025-ös E-toplista alapján a magyar e-kereskedelem továbbra is növekedési 
pályán van, de a piac szerkezete látványosan átalakul. A legnagyobb szereplők 
gyorsabban bővülnek, mint a piac egésze, a nemzetközi platformok növekvő 
részt hasítanak ki a vásárlói figyelemből és forgalomból, a piacterek és 
platformmodellek pedig új működési logikát hoznak. 

A következő időszakban azok a kereskedők tudnak tartósan erősödni, akik 
versenyképes árak mellett magas szolgáltatási szintet, gyors és transzparens 
logisztikát, széles és releváns választékot, valamint adatvezérelt, személyre 
szabott vásárlói élményt kínálnak. A mesterséges intelligencia, a first-party 
data, a CRM- és loyalty-megoldások, valamint az omnichannel működés egyre 
inkább a versenyképesség alapfeltételévé válnak. 

A PwC E-toplista ezért nemcsak a 2025-ös forgalmi erőviszonyokat mutatja 
meg, hanem azt is, milyen irányba halad a magyar online kereskedelem: egy 
érettebb, koncentráltabb, nemzetközibb és szolgáltatásvezéreltebb piac 
felé, ahol a tartós növekedést az alkalmazkodóképesség, a vásárlói élmény 
fejlesztése és a visszatérő ügyfélkapcsolatok kiépítése határozza meg. 
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A vásárlók döntéseiben ma már nem különül el a hazai és a külföldi kínálat: 
ugyanazokat az elvárásokat érvényesítik mindenhol. Ez a gyakorlatban azt jelenti, 
hogy a kiszállítási idő, a rendelkezésre állás, a fizetési folyamat hibamentessége és a 
visszaküldés gördülékenysége közvetlenül befolyásolja, hogy visszatérnek‑e egy adott 
kereskedőhöz.”

Cserjés-Kopándi Ildikó
vezető menedzser, PwC Magyarország 

“

A növekedés kulcsa: frekvencia, megtartás, vásárlói élmény

A PwC Digitális Kereskedelmi Körképe szerint Magyarországon mintegy 4,4 
millióan vásárolnak online, de mindössze a vásárlók körülbelül egynegyede 
tekinthető rendszeres vásárlónak. Ez a szűk, aktív réteg generálja a teljes 
csomagforgalom közel 80%-át. Ez azt jelenti, hogy a további növekedés 
egyre kevésbé az új online vásárlók bevonásából, sokkal inkább a vásárlási 
gyakoriság növeléséből, az ügyfélaktivizálásból és a meglévő vásárlók 
megtartásából származhat. 

A fogyasztók továbbra is árérzékenyek, de a döntéseikben egyre nagyobb 
szerepet kap a teljes vásárlási élmény. A gyors, rugalmas és kiszámítható 
kiszállítás alapelvárássá vált, és közvetlen hatással van a konverzióra. Ennek 
egyik leglátványosabb jele a csomagautomaták térnyerése: 2026-ban már a 
vásárlók közel fele ezt az átvételi módot preferálja, az automaták száma pedig 
meghaladta a 10 ezret.
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Alza
E-toplista 2025: Legnagyobb forgalmú e-kereskedő

Melyek voltak azok a legfontosabb stratégiai 
döntések, működési adottságok, fejlesztések vagy 
megkülönböztető erősségek, amelyek a leginkább 
hozzájárultak a 2025-ös kiemelkedő teljesítményükhöz, 
és ezek közül melyeket tartják hosszabb távon is 
meghatározónak? 
 
A vásárlókkal meglévő szoros kapcsolatunk teszi lehetővé, 
hogy az igényeiket meghallva, azok mentén fejlődjünk. Jó 
példa erre a saját márkás termékeink választéka, ami már 
14 kategóriát jelent és a sportszerektől, bútoroktól, kávén 
és mobilkiegészítőkön át a szerszámokig terjed. A Siguro 
háztartási gépek és az AlzaPC-k forgalma például jelentőset 
nőtt a tavalyi évben.    

Az AlzaBoxok telepítése sem valamilyen bonyolult stratégia 
mentén történik, arra megyünk, amerre igény van ránk. A 
boxoknál a választható alsó fiók egy olyan fejlesztés volt 
tavaly, amit a vásárlóink további kényelme indokolt.   

A Blaha Lujza téri boltunkat átépítettük és már 0-24 
elérhető, és lehetőség van már akár XL méretű termékek 
(mikro, porszívó, monitor) átvételére is, akár az éjszaka 
közepén. A kulcs a folyamatos fejlesztés, trial-and-error 
alapon. Minden nap tanulunk és fejlesztünk.   

Az „Éjfélig megrendeled, délig az AlzaBoxban leled” 
szolgáltatás egészen egyedülálló a hazai piacon. A 
PwC 2026 áprilisában publikált tanulmánya szerint a 
csomagautomatákba történő szállítás már megelőzi a 
házhozszállítást. A sebesség mellett a kényelem, tehát a 
boxok közelsége is számít. Fontos még a fizetési opciók 
választéka és az elállás, visszaküldés kezelése is, ami az 
AlzaBoxoknál egyszerű, hiszen azok kétirányban működnek.  

A házhozszállítás terén is fejlesztettünk, a nagy háztartási 
gépek esetében 10 napra előre választható dátumot, és 
azon belül 4 órás időablakokat kínálunk, Budapesten és 
körzetében már hétvégén is.   

A különbséget tehát az teremti, hogy a kapcsolatunk 
a vásárlóval nem ér véget a fizetés pillanatával.  Erre a 
kemény munkával megszerzett bizalomra épül a stratégiánk.

Hogyan értékelik a magyar online kereskedelmi piac 
jelenlegi helyzetét belföldi és régiós összevetésben, 
és ezen belül milyen szerepet, illetve növekedési 
lehetőséget látnak saját vállalatuk számára a következő 
években? 
 
A hazai kereskedelem egészében dinamikusan növekvő 
online rész mindenképp ígéretes és bízunk benne, hogy 
hamarosan az „online vs. offline” értékesítés aránya meg 
tudja közelíteni a szlovák (kb. 50-50%) vagy akár a cseh (kb. 
60-40%) számokat is.   

Az Alza.hu esetében a növekedést a szolgáltatások és a 
termékkategóriák számának növekedésében látjuk. A BNPL 
(Buy Now, Pay Later) szolgáltatás, vagy az újonnan elindult 
„Állatfelszerelés, állateledel” kategóriánk is mind azt a célt 
szolgálják, hogy a vásárlóinkat a lehető legjobb élményben 
részesíthessük a vásárlás és annak utóélete során is.     
 
Régiós szereplőként melyek azok a legfontosabb 
különbségek, amelyeket a magyar piac és a magyar 
vásárlók működésében, elvárásaiban vagy döntési 
szempontjaiban tapasztalnak például a cseh vagy 
a szlovák piachoz képest, és mely területeken volt 
szükség a legnagyobb helyi alkalmazkodásra? 
 
Örömmel tapasztaljuk az online vásárlás kultúrájának 
változását és büszkék vagyunk rá, hogy idén már 10 
éves jelenlétünkkel talán mi is aktívan alakíthatjuk. Míg 
pár éve még a régió talán legárérzékenyebb piacán 
tevékenykedtünk, mára elmondható, hogy a vásárlói élmény, 
a minőségi szolgáltatás és a tudatos vásárlás is kulcsszavai 
lettek a folyamatnak.  

Mindhárom piacon ugyanakkora felelősséggel vagyunk 
jelen. Mindenhol megvannak a helyi sajátosságok, ilyen 
nálunk a mobiltelefon kereskedelemben az operátorok 
súlya, és mi ezek mellett igyekszünk azonos színvonalon 
szolgáltatni mindhárom országban.       

Forrás Ákos és Takács Csaba, 
az Alza.hu ügyvezetői

Mit tudnak ma a piacvezető e‑kereskedelmi szereplők? Hogyan lehet tartósan 
növekedni egy egyre érettebb és nemzetközibb piacon? Az E‑toplista három 
kategóriájának győztes vállalatát kérdeztük arról, milyen döntések, működési 
modellek és fejlesztések állnak a kiemelkedő teljesítmény mögött. 

https://www.pwc.com/hu/hu/sajtoszoba/2026/csomagolaslogisztikai_riport.html


Kifli.hu 
E-toplista 2025: Legnagyobb forgalmú online FMCG kereskedő

Melyek voltak azok a legfontosabb stratégiai 
döntések, működési adottságok, fejlesztések vagy 
megkülönböztető erősségek, amelyek a leginkább 
hozzájárultak a 2025-ös kiemelkedő teljesítményükhöz, 
és ezek közül melyeket tartják hosszabb távon is 
meghatározónak? 
 
A csoport fejlesztőcsapata több mint 600 mérnökből áll, 
akik AI-alapú kereslet-előrejelzést, útvonaltervezést és 
automatizált ügyfélszolgálatot (Maia AI) fejlesztenek. 2025-
ben a mesterséges intelligencia már a készletgazdálkodástól 
a vásárlói élményen át a logisztikai optimalizálásig átszőtte a 
teljes értékláncot. Ez nem csupán hatékonyságnövelés - ez 
a modell maga. 

A 4,76-os átlagos rendelési értékelés (5-ös skálán) és a 
folyamatosan javuló kiszállítási pontosság nem véletlen: 
az ügyfélvisszajelzéseket valós időben elemezzük, és a 
visszatérő panaszpontokra (sérült termékek, késések) 
célzott fejlesztésekkel reagálunk. Az Xtra előfizetési program 
ügyfeleink közel kétharmadát fedi le, ami kiemelkedő 
lojalitást és rendelési gyakoriságot eredményez. 

2025-ben 32%-kal nőtt az új vásárlók száma az előző évhez 
képest. Ez azt jelzi, hogy a kifli.hu már túljutott a „korai 
adoptálók” fázisán, és mainstream alternatívává válik a 
magyar élelmiszervásárlásban. 
Az erőteljes rendelésszám-növekedés mellett a 
rendelésenkénti költségek csökkentek, köszönhetően 
a folyamatosan fejlesztett komissiózási és kiszállítási 
folyamatoknak, illetve a budapesti raktárkapacitás 
bővítésének. Az időszak egyik legnagyobb mérföldköve a 
biatorbágyi raktár megnyitása volt, amellyel közel egymillió 
új vásárló számára vált elérhetővé a Kifli.hu és ezzel 
együtt jobb időablak-kínálatot és több expressz kiszállítási 
lehetőséget tudtunk biztosítani.

Hogyan értékelik a magyar online kereskedelmi piac 
jelenlegi helyzetét belföldi és régiós összevetésben, 
és ezen belül milyen szerepet, illetve növekedési 
lehetőséget látnak saját vállalatuk számára a következő 
években? 
 
A magyar online élelmiszer-kereskedelmi piac még korai 
fejlettségi fázisban van: az online penetráció az FMCG-
szegmensben jelentősen elmarad a nyugat-európai 
szintektől, de éppen ez jelenti a legnagyobb növekedési 
lehetőséget. 

Magyarországon az online élelmiszervásárlás az elmúlt 
években exponenciális fejlődésen ment keresztül, de még 
mindig a háztartások töredéke vásárol rendszeresen online 
élelmiszert. 

A kifli.hu már most is Magyarország vezető online 
élelmiszerkereskedője, és 2025-ben megközelítőleg 30%-
kal növelte rendelésszámát úgy, hogy a 4. negyedévben 
rekord szintet ért el. Az aktív ügyfélbázis hasonló 
dinamikával bővült, mint a rendelések száma -  ez azt 
mutatja, hogy egyre szélesebb rétegek fedezik fel az online 
vásárlás kényelmét. 

A Rohlik Csoport öt országban (CZ, HU, DE, AT, RO) 
működik. A cseh piac messze a legérettebb: ott egy 
ügyfél évente átlagosan 20+ alkalommal rendel, míg 
Magyarországon 17+ alkalommal — ez a régió második 
legmagasabb értéke, és azt jelzi, hogy a magyar vásárlók 
hamar magukévá teszik az online élelmiszer-vásárlási 
szokást. A németországi és ausztriai piacon ennél 
alacsonyabb a lojalitás, annak ellenére, hogy az egy főre 
jutó GDP lényegesen magasabb. Ez a kulturális nyitottság a 
magyar piacon komoly versenyelőnyt jelent számunkra. 
 
A következő években három fő irányban látunk potenciált: 
Budapest agglomerációjának és vidéki nagyvárosoknak 
az elérése, a második budapesti fulfillment center teljes 
kapacitáskihasználása és a Balatoni régió teljes lefedése. 
A 2025-ös első felhasználók növekedésének száma azt 
mutatja, hogy a mainstream piac most nyílik meg. Az online 
élelmiszer-penetráció akár megduplázódhat a következő 
3-5 évben. Az átlagos rendelési érték stabil, de a kínálat 
bővítésével (helyi termelők, speciális étrendű termékek, 
nem-élelmiszer FMCG) további növekedés érhető el. 

Régiós szereplőként melyek azok a legfontosabb 
különbségek, amelyeket a magyar piac és a magyar 
vásárlók működésében, elvárásaiban vagy döntési 
szempontjaiban tapasztalnak például a cseh piachoz 
képest, és mely területeken volt szükség a legnagyobb 
helyi alkalmazkodásra? 
 
A magyar vásárlók átlagos kosárértéke közel 20%-kal 
magasabb, mint a cseh piacé, ami eltérő vásárlási stratégiát 
tükröz: Magyarországon a vásárlók hajlamosabbak 
nagyobb, ritkább bevásárlásra, míg Csehországban 
gyakoribb a kisebb, kiegészítő rendelés. Ennek ellenére a 
magyar rendelési gyakoriság a csoporton belül a második 
legmagasabb, ami azt jelzi, hogy a magyar ügyfelek 
rendkívül lojálisak, mihelyt kipróbálják a szolgáltatást. 

A legnagyobb alkalmazkodásra a termékkínálatban volt 
szükség. A magyar piacra specifikus márkák (pl. helyi 
tejtermékek, húsáruk, pékáruk) beépítése a kínálatba 
elengedhetetlen volt a hitelesség megteremtéséhez. Míg 
a cseh piacon a Rohlik saját márka erős pozíciót élvez, 
Magyarországon a helyi brandek és a hagyományos 
magyar márkák dominálnak a vásárlói preferenciákban. 
A beszállítói kapcsolatok kiépítése és a helyi termelőkkel 
való együttműködés volt az egyik legidőigényesebb, de 
legértékesebb befektetés. 

Budapest geográfiája és közlekedési rendszere eltér 
Prágáétól: nagyobb kiterjedés, eltérő forgalmi minták. 
A kiszállítási hálózatot és az útvonaltervezést a helyi 
sajátosságokhoz kellett igazítani. 2025-re a magyar 
kiszállítási pontosság elérte a cseh szintet.

Szabó Dániel, 
ügyvezető igazgató, kifli.hu
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Euronics 
E-toplista 2025: Legnagyobb forgalmú, 100%-ban magyar e-kereskedő

Melyek voltak azok a legfontosabb stratégiai 
döntések, működési adottságok, fejlesztések vagy 
megkülönböztető erősségek, amelyek a leginkább 
hozzájárultak a 2025-ös kiemelkedő teljesítményükhöz, 
és ezek közül melyeket tartják hosszabb távon is 
meghatározónak? 
 
A legfontosabb döntésünk az volt, hogy a rövid 
távú növekedés helyett továbbra is hosszú távú 
versenyképességben gondolkodunk. Az elmúlt években 
közel 10 milliárd forintot fektettünk digitális fejlesztésekbe, 
logisztikába és a teljes ellátási lánc újragondolásába.  
Robotizált raktárt építettünk, házon belüli kiszállító 
képességeket fejlesztettünk, és közben a saját gyártású 
termékeinket is sikerült több milliárd forintos üzletté 
növelni. A kereskedelemben, ahol jellemzően 1–2%-os 
nyereségességi szintekről beszélünk, a siker nem egyetlen 
nagy döntésen múlik, hanem azon, hogy a sok apró 
hatékonyságjavító lépés végül összeadódik. Ugyanakkor 
szerintem a legnagyobb változás nem a technológiában 
történt, hanem a vállalati kultúrában.

Az Euronics eredetileg egy hagyományos bolthálózat volt. Ma 
már egy adatvezérelt, digitális kereskedelmi vállalat vagyunk, 
amelynek történetesen hetven üzlete is van. Arra törekedtünk, 
hogy minden döntésünkkel jobb élményt, gyorsabb 
kiszolgálást és magasabb szintű elégedettséget biztosítsunk 
ügyfeleink számára. Emellett kommunikációban is mertünk 
változtatni. Tudatosan eltávolodtunk a kereskedelemben 
megszokott, sokszor szürke és nehezen megkülönböztethető 
reklámoktól, és egy frissebb, karakteresebb hangot 
kerestünk. Olyan kommunikációt akartunk építeni, amely 
nemcsak elad, hanem kapcsolatot is teremt a közönségével. 
Ennek köszönhetően az elmúlt időszakban jelentősen 
tudtuk növelni jelenlétünket a fiatalabb korosztályokban és a 
budapesti vásárlók körében is.

Hogyan értékelik a magyar online kereskedelmi piac 
jelenlegi helyzetét belföldi és régiós összevetésben, 
és ezen belül milyen szerepet, illetve növekedési 
lehetőséget látnak saját vállalatuk számára a következő 
években? 
 
A magyar e-kereskedelmi piac ma már nem tekinthető 
kizárólag magyar piacnak. A PwC adatai szerint az online 
forgalom negyede olyan vállalatokhoz kerül, amelyek 
nem Magyarországon működnek és nem itt fejlesztenek, 
nem itt adóznak. Ez azt jelenti, hogy a magyar vállalatok 
ma már nemcsak egymással versenyeznek, hanem olyan 
nemzetközi szereplőkkel is, amelyek sokszor több ország 
piacáról építik fel a méretgazdaságosságukat.

Ez egyre nagyobb nyomást helyez a hazai szereplőkre. 
Az e-kereskedelem ma már rendkívül technológia- és 
tőkeigényes iparág. A mesterséges intelligencia, az 

automatizáció, az adatvezérelt működés, a logisztikai 
fejlesztések vagy akár a marketingtechnológia olyan 
beruházásokat igényelnek, amelyeket egy bizonyos méret 
alatt egyre nehezebb kitermelni.

Éppen ezért azt gondolom, hogy a következő években a 
magyar vállalatok számára már nem egyszerűen lehetőség 
lesz a nemzetközi terjeszkedés, hanem egyre inkább 
versenyképességi kényszer. Aki kizárólag a magyar piacra 
épít, annak egyre nehezebb lesz finanszíroznia azt a 
technológiai fejlődést, amelyet a vásárlók joggal várnak el.

A verseny ráadásul egyre kevésbé kereskedők között 
zajlik, és egyre inkább teljes ökoszisztémák között. Egyre 
több olyan szereplő jelenik meg, ahol a gyártás, a tengeri 
szállítmányozás és a kereskedelem részben vagy egészben 
ugyanazon gazdasági érdekcsoport kezében összpontosul, 
sok esetben komoly külföldi, állami befolyással...

A magyar e-kereskedelmi piac közben egyre érettebbé válik: 
több kategóriában már lassul a növekedés üteme, ezért a 
következő évek egyik fontos kérdése az lesz, hogy az egyes 
szereplők milyen új termékkategóriák felé nyitnak, és ezeket 
milyen működési modellre építve tudják sikeresen integrálni 
a vállalatukba.
 
Az Euronics esetében különösen érdekes, hogy magyar 
tulajdonú szereplőként, erős fizikai áruházi háttérrel 
vezetik a hazai rangsort, miközben 2025-ben a horvát 
piacra is beléptek. Hogyan látják az omnichannel 
működés szerepét az online növekedésben, és milyen 
tapasztalatokat, illetve stratégiai tanulságokat hozott a 
nemzetközi terjeszkedés első szakasza? 
 
Sokáig azt gondolták, hogy az online kereskedelem kiváltja 
az üzleteket. Mi azt látjuk, hogy a legerősebb szereplők 
egyre inkább azok lesznek, akik mindkét világ előnyeit 
egyszerre tudják kihasználni.

Egy országos üzlethálózat nemcsak értékesítési pontokat 
jelent, hanem bizalmat, szakértelmet, szervizhátteret és 
közvetlen kapcsolatot a vásárlókkal. Az online csatornáink 
ehhez hozzáadják a kényelmet, a széles választékot és a 
gyors, adatvezérelt kiszolgálást.

Az Euronics növekedése az elmúlt években jól mutatja, 
hogy az online és az offline világ nem gyengíti, hanem 
erősíti egymást. A vásárló számára nem csatornák 
léteznek, hanem egyetlen márkaélmény, és nekünk az a 
feladatunk, hogy ezt minden érintkezési ponton ugyanazzal 
a minőséggel biztosítsuk.

Horvátország kapcsán pedig: minden ország más. Más a 
vásárlói magatartás, más a médiapiac, más a versenyhelyzet 
és mások a fogyasztói elvárások. Ezért a nemzetközi 
terjeszkedéshez nemcsak tőkére és technológiára van 
szükség, hanem alázatra is. Horvátországban az alapok 
már a helyükre kerültek, rendszereink stabilan működnek, 
jelenleg pedig tudatosan visszafogott költési szint mellett a 
tanulási szakaszban járunk, ahol a legfontosabb feladatunk 
a piac mélyebb megismerése.

A következő években szeretnénk pozitív példát mutatni 
abban, hogy egy magyar vállalat nemcsak itthon lehet 
sikeres, hanem a régióban is képes versenyképes 
alternatívát kínálni. 

Ha van egy fontos tanulság az elmúlt évekből, akkor az 
talán az, hogy a méret önmagában nem elég. A technológia 
önmagában nem elég. A hosszú távú sikerhez egyszerre 
van szükség helyi piacismeretre, erős márkára, kiváló 
ügyfélélményre és folyamatos alkalmazkodóképességre.

Fazekas Bálint 
CEO, Euronics 
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Módszertan: 
A PwC E-toplista kutatása csak a magyarországi operációval működő nemzetközi, 
valamint magyar tulajdonú online kereskedők sokaságát és ezek belföldi online 
kiskereskedelmi értékesítéséből származó forgalmát veszi figyelembe. A piaci 
részesedések a 2025-ös naptári évre vonatkozó, teljesített online rendelésekből 
származó bruttó forgalom szerint kerültek meghatározásra. A rangsor alapjául 
szolgáló sorrendet az online vásárlói mintákon végzett kutatások, publikus 
adatgyűjtések, valamint kínálati oldali felmérések és kereskedői adatszolgáltatáson 
alapuló forgalmi modellezések segítségével határoztuk meg. Azon kereskedőknél, 
akiknél az online értékesítésből származó forgalom nem transzparens vagy 
publikusan nem hozzáférhető, ott a nyilvános rangsorba kerülés feltétele volt a 
PwC által előzetesen becsült forgalmi súly írásban történő hitelesítése adatbekérő 
kitöltésével és a nevesítéshez való hozzájárulással. A legismertebb kereskedők 
rangsorának alapja a PwC havi rendszerességű szabadszavas márkaismertség 
kutatássorozata.


