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METAMORFOZIS 2026 — Hogyan maradjunk
relevansak a paradigmavaltasok koraban?




86 Hogyan épitesz jovot oft,

ahol az igazsag veszelyeztetett fogalom, és ahol a markad valodi
erejét mar nem a tokeéletesseg, hanem a nyers hitelesseg
és a kozos atalakulas élménye adja? 06
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— Eszképizmus — Metamorfozis

— Virtualis valosagok integralddasa — Az Al mar nem csupan egy eszkoz

— Hatarok feszegetése — A szeteseés: lehet6seg

— A markak "menedeéket” akarnak nyujtani — A markak "katalizator" szerepbe lepnek
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Az egymasrautaltsag kora

A megélhetési koltségek és a rendszerszintii valsagok tovabbra is nyomas alatt tartjak a fogyasztokat

The biggest problems facing society today The biggest challenges for human health
Selecting in their top five (%, global) (%, global)
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A peénzugyl nyomas fokozodik

Net consumer spending by category
People spending much/somewhat more, less those cutting back somewhat/greatly (%, global)
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Elonyben az emberiseg

Az emberi értekbe vetett hit — egyelore — toretlen.

Impact of Al-generated creativity Perception of skill advantage
How people feel about creative outputs primarily generated by Al (%, global) Proportion who believe Al or humans have a skill advantage (%, global)
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A reziliencia a metamorfozis izemanyaga

Craving emotional experiences
Feelings and experiences people would like more of (%, global)

Resilience-building behaviors
Behaviors people are doing more of this year compared to last (%, global)
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A markak szerepe

The role of a brand should be...
Selecting in their top three (%, global)

Saving me money

Making my life simpler

Improving people’s

health and wellbeing A markaknak nagyobb erdfeszitést kellene

tennituk, hogy a hozzam hasonlo

Making the world a s
< emberekhez szdljanak.

better place

Creating a more hopeful
and positive future

79%

4

Bringing joy and laughter

Supporting creativity
and self-expression

Educating people

Bringing people Azt akarom, hogy__a_pénzem olyan A mérkék felelé’ssége,, h,og,y
together/creating a sense markakhoz keruljon, amelyek gondoskodjanak a bolygoérdl és az
of community tiikrozik az értékeimet. emberekrdl.
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THE FUTURE 100

Above top: The Tangent Flows by Hussein Chalayan. part of Dirty Looks at the Barbican, London, UK.
©David Parry/ Barbican Art Gallery.

Above: The Longhouse by Elena Velez also featured in the exhibition.

Courtesy of Jonas Gustavsson for The Washington Post via Getty Images
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IS FAKE

Switzerland is Fake by Patrick Karpiczenko. Courtesy of Fotomuseum Winterthur
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TECHNOLOGY

SYNTHETIC
GENERATION i

Az Al mar nem csak egy eszkoz, hanem egy uj tarsadalmi
entitas: kolléga, terapeuta és influencer. A fogyasztok 75%-a
szerint elmosodik a hatar az ember és a technologia kozott.
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TECHNOLOGY

LOCALISED
INTELLIGENCE

Az innovacio kovetkez6 hullama nem az univerzalis

modellekbdl, hanem a kulturalisan folyékony rendszerekbdl érkezik.
Ez biztositja, hogy a digitalis jov6 polifonikus (tobbszélamu) legyen,

ne pedig egyetlen nyugati narrativa
uralja. A markak szamara ez a valodi, mely lokalizacio kulcsa
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‘6he point was never just
to make a Chinese
ChatGPT. It was to create
a model that thinks

in Chinese, not merely
translates into 1it.

That difference matters.
It means Al can reflect
culture, not flatten it. §§

Liang Wenfeng

FOUNDER, DEEPSEEK
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BRAND
DEMOCRACIES

A markak megnyitjak a kreativ folyamatokat és a dontéshozatalt
a vasarloik elétt. Ez mar nem csak UGC: ez k6z0s innovacio,
ahol a koz0sseég formalja a terméket, a designt, sét,
akar az uzleti strategiat is.
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Above top: Skoda UK: The "Reddit Edit" campaign
Above: Nothing Phone (3a) Community Edition. Courtesy of Nothings



THE FUTURE 100

Above left: Protest poster from the Philippines. Courtesy of Novice

A fogyasztok politikai allasfoglalasra hasznaljak Above right: Poster for the We At Buying It movement
vasarloerejuket. A markak mar nem maradhatnak
semlegesek: az ertekrend alapu dontéshozatal gazdasagi
kenyszerre valt. Aki nem all ki az ertekei mellett, vagy
hiteltelenul teszi azt, azonnali bojkottal nézhet szembe.

A bojkott ma mar globalis, 6sszehangolt €s azonnali Uzleti
kockazat: a Gen Z 53%-a vett mar részt ilyen akcioban.
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FOOD AND DRINK

Al
GASTRONOMY

Az Al mar nem csak egy ,ugyetlen szakacs”, hanem a
gasztronomia motorja: a menutervezestol az egyéni étrendekig
mindent atir. A fogyasztok 56%-a szivesen kiprobalna olyan Al
altal alkotott recepteket, amelyek sehol mashol nem Iéteznek.
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Al health scanner at Que Tang Yu Fang in Kuala Lumpur, Malaysia







THE FUTURE 100

Above top: CopenPay initiative
Above: Lisia app
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Timothée Chalamet for CashApp



RETAIL

AGENTIC COMMERCE

A vasarlasi folyamat automatizalodik: az Al-asszisztensek a
termékajanlastol elmozdulnak a tranzakciok tényleges
lebonyolitasa felé. Bar a bizalmi gat még létezik, de a
technoldgiai hattér mar készen all.

VML

Obsess 3D shopping platform. Courtesy of Napster

THE FUTURE 100







LUXURY

BEAUTY LONGEVITY

TECH

A fogyasztok mar nem ,csodakrémeket”, hanem mérhet6
eredményeket és személyre szabott tudomanyt keresnek. A
szépség ma mar az altalanos egészségi allapot és a biometrikus
statusz része, ami Uj, magas arrésud kategoriakat nyit meg a
piacon.

THE FUTURE 100

L’Oréal Cell BioPrint. Copyright L’Oréal Groupe
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66 For something as
consequential as your
child,

I don’t think people want
to roll the dice. 99

Noor Siddiqui

FOUNDER, ORCHID HEALTH



Please feel free to download and explore
the full report, where you'll discover
all the exciting trends.

llles Simon
Business Development Director
llles.simon@vml.com
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	For something as consequential as your child, I don’t think people want to roll the dice.

	Please feel free to download and explore the full report, where you'll discover  all the exciting trends.

