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A nagy Al-laztol a ,Human-Touch”

ujra felfedezéseéig

Eljott a jozan iteloképesség ideje

A 2016. év végén alakult, és a Magyar
Marketing Szovetség exkluziv szakmai
kozosségeként miikodo Marketing
Dontéshozok Klubja idén immar tizedik
alkalommal dsszegzi azt, mi varhaté a
marketing és kommunikacio teriiletén

az elottiink allé esztendoben. A husz,
kiilonb626 szektorokbol érkezé hazai
marketing és kommunikacios dontéshozé
altal hét trendcsoport mentén felvazolt
kép egyszerre jozan és ambiciozus. A
trendek alapjan az Al 2026-ra lizemszeru
salapréteg” lesz, mikozben a bizalom, az
integritas, a lokalis relevancia és az emberi

hang szerepe latvanyosan felértékelodik.

A trendeket olyan meghatarozé hazai
marketing és kommunikacids dontéshozdk
fogalmaztak meg, mint Aladics-Szili Timea

— Futureal, Cordia, HelloParks cégcsoport,

Benedikt Karoly — KESZ Csoport, Frei Andrea —
Cofidis, Gybre Marié — REGIO JATEK, Hajdu
Petra — Alpen Pharma, Horvath Magyary Volj¢
Néra — K&H Bank, Kohary Andras — Groupama
Biztosito, TEVA, Liptay
Gabriella - KPMG, Méré Adam — The Coca-Cola
Company, Pellion Agnes — EY, Pék Zsolt — Alfa
Vienna Insurance Group Biztositd, Prezenszki
Alex - Sziget, Récsan Gabor — MUPA, Rényi

Julia — wigo, Salem Fanni — Euronics, Szauter

Kovdcs Gusztav

Zsolt — Auchan - Over The line Marketing, Szasz
Tamas — Szerencsejaték Zrt., Tengerdi Krisztina

— Carglass, valamint Witsch Gerda — Samsung.

Szerkesztette: Dr. Katona Norbert, a Magyar
Marketing Szovetség szakmai és operativ
igazgatoja, a Marketing Dontéshozdk

Klubjanak vezetéje.




Iranytu
és integritas

6-ra — stratégiai marketing

,A permanens valsagok allapota vellink marad.”

A megszolaldk szerint 2026-ban nem
feltétlenul uj trendek ,szlletnek”, sokkal
inkabb a mar domindans folyamatok
gyorsulnak, és a piac egyre tobb szereplojét
terelik valédi dontési kényszerbe. ,,2026-ra
nem kifejezetten prognosztizalom uj trend(ek)
felemelkedését, sokkal inkabb a dominald
folyamatok fognak tovabb gyorsulni”

— fogalmaz Méré Addm (The Coca-Cola-
Company). A trendcsoport egyik legerésebb
vezetdi allitasa, hogy a bizonytalansag nem
atmeneti, hanem ,alapallapot”. Ennek képe
Liptay Gabriella (KPMG) értelmezésében
nem csupan hangulatjelentés, hanem
sokkal inkabb egyfajta mikodési kézikonyv:
-Néhany éve még azt reméltik, hogy egyszer
majd valahogy visszarendezédik a vilag a
‘boldog békeidokbe’, de mara egyre jobban
latszik: alkalmazkodnunk kell ahhoz, hogy a
permanens valsagok allapota veliink marad.
Ma mar a dontéshozoknak és vezetoknek
folyamatosan ugy kell dolgozniuk, mint
korabban a kiemelt krizishelyzetekben.”

Mindez egy Uj normat jelent: ,,a gyorsasag,
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az azonnalisag, az adatra épitettség, a
reziliencia, a kreativitas és a konstans
dontéshozasi kényszer a mindennapok
része” — teszi hozza a szakember. Ebben

a kozegben a marketing sulya n6, amely
végleg tullépett a kommunikacios funkcion
és stratégiai er6forrassa valt — allitja Pellion
Agnes (EY). A magyar piacon ezt kiilldnésen
az ar—érték fokusz és az etikus mikodéssel
szembeni elvarasok keretezik: a névekedéshez
nem elég hangosnak lenni, sokkal inkabb
kovetkezetesen kell mukodni és bizonyithato
értéket adni. Ezzel 6sszefliggésben a marka
mint ,kapaszkodd” felértékelodik: ,a ‘safe
choice’ érzete pedig 6nmagaban komoly
versenyeldénnyé valik — emeli ki Prezenszki
Alex (Sziget). A bizalomra épul6 szektorok
pedig ezt a szemléletet az Ugyfelek tisztelete
feldl erdsitik, igy ,.a bizalom leginkabb

nem kampanyokban, hanem a folyamatos
mulkoédésben 6lt testet” — allitja Kohary Andras

(Groupama Biztositd).
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Al és tec

ogia — a hype utan

implementacio, emberi arccal

,VEéget ér a technoldgiai eufdria, bekészont ajozan

implementacio kora.”

A vélemények alapjan jol latszik, hogy
2026-ban az Al mar nem ,,ujdonsag”,

hanem alapfeltétel. Tobb megszdlald is ugy
értékeli a helyzetet, hogy a racsodalkozas
korszaka lezarul: ,az Al egyre kevésbé
kulonalld eszkozkeént, sokkal inkabb alapveto
mulkodési rétegként jelenik meg — igy nem
akkor mlkodik jol, ha beszéliink réla, hanem
ha jol hasznaljuk” — vallja erre reflektalva
Aladics-Szili Timea (Futureal, Cordia,
HelloParks cégcsoport). Mindez ugyanakkor a
nagyvallalati oldalon felel6sséget és vallalati
szintl dontést kovetel, hiszen ,minden
szervezetnek végig kell gondolnia, hol lat a
technoldgia alkalmazasaban szamszerusithet6
hozzdadott értéket” — emeli ki Méré Adam
(The Coca-Cola-Company). A gydgyszeripari
nézépont ezt egyfajta operativ minimumként
fogalmazza meg: , Al nélkll egyszerien

nem lehet hatékonyan muikodni”- teszi

hozza Hajdu Petra (Alpen Pharma). A tech-
gyartoi oldal pedig azt hangsulyozza, hogy

az Al sokszor mar ,észrevétlenil” beépiilt a
mindennapokba, a fogyasztdi elvarasok és a
gyartoi és logisztikai oldalon egyarant — emeli
ki Witsch Gerda (Samsung). A szakemberek

véleménye azt tiikrozi, hogy a kovetkezd

\ T

nagy ugras az agentic miikédés lesz, amely"
komplex dontési és végrehajtasi feladatokat
vesz at, igy itt , kiemelten fontosak az etikus
keretek, mert mindez kontrollt és kimagaslo
human szakértelmet igényel” — vallja Pellion
Agnes (EY). Liptay Gabriella (KPMG) tgy

latja, hogy a legnagyobb kockazat nem a
lemaradas, hanem a kontroll elvesztése, ezért
»0kos, jol kidolgozott, tudatos és mélységre
épitett stratégia mentén érdemes bevezetni és
hasznalni is az Al-t. Nem szabad és nem lehet
kivonni az embert, a szakembert a miveletbol”
— emeli ki a szakérté. Mindekozben 2026

Uj kérdése az Al-6koszisztémakban vald
~lathatdsag”: a markak mennyire lathatok

és értelmezhetok az Al szamara, hiszen a
kilonbségtevés hianya lathatatlansaghoz
vezet - hivja fel a figyelmet Tengerdi

Krisztina, (Carglass). A hype kifutdasa nem
jelenti az ember kivonasat — sokkal inkabb az
emberi tényez6 felértékelodését, hiszen

az ember ,,az Al motorjava valik,

ezzel parhuzamosan radikalisan

felértékelodik a human tényez6”
— er6sit ra Pék Zsolt (Alfa Vienna
Insurance Group Biztosito).

Marketingesként az igazi
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kihivas az, hogy az algoritmusok és az Al altal
egyre pontosabban optimalizalt elérés mellett
mégse veszitsik el azt, ami igazan szamit:

legyen id6énk és energiank arra, hogy ezekbél

az elérésekbol valodi emberi kapcsolatok

szlilethessenek. Mindez pedig a markak
nyelvén is megjelenik, hiszen azok jovoje
alapvetéen emberi kérdés — huzza ala Récsan
Gabor (MUPA).

,INem az adat mennyisége, hanem az értelmezés minosége

képez valodi versenyelonyt.”

A 2026-0s év egyik legkonzisztensebb
Uzenete: a marketing nem adat-, hanem
értelmezési és doéntési versenybe lép,

hiszen ,,a valddi kihivas az adatok helyes
értelmezésében huzddik meg” — hangsulyozza
Aladics-Szili Timea (Futureal, Cordia,
HelloParks cégcsoport). A first-party
adatvagyon egyfajta ,versenyelony-
minimumként” jelenik meg — mondja

Pellion Agnes (EY). A személyre szabds
ugyan alapelvarassa valt az utébbi idében,
de bizalom nélkul ez visszaut, hiszen ,,a
bizalom probakove az, hogyan banunk

a fogyasztdink, ugyfeleink adataival” —

emeli ki Prezenszki Alex (Sziget). Erre az
évre egyre vilagosabba valik: nem az adat
mennyisége, hanem az értelmezés mindsége
lesz a valodi versenyelony — 6sszegzi a
gondolatsort Szauter Zsolt (Auchan - Over

The line Marketing). Ezzel 6sszefliggésben az

adatbiztonsag markaértékké, annak alapveto
Osszetevljéveé valik, igy a kiberbiztonsag ma
a bizalomépités egyik legfontosabb alapja
lehet” - huzza ala Pék Zsolt (Alfa Vienna
Insurance Group Biztositd). Ehhez ugyanakkor
megkerilhetetlen tarsadalmi dimenzio is
tarsul, hiszen a technoldgiai mlveltség
polarizalddasa mellett valddi felel6sségként
jelenik meg a kibertudas szélesitése ugy az
Ugyfelek, mint a sajat munkavallaldink esetén
— mondja Horvath Magyary Volj¢ Néra (K&H
Bank). A cégek, a non-profit szervezetek

és a kormanyzatok jelentds felelésséggel
birnak abban, hogy mind szélesebb korben,
mind nagyobb erdéforrasokkal tamogassak

a mainstream és lemaradd fogyasztok
kibertudasat, hogy a veszélyeket idében
felismerjék, felmérjék és kikeruljék — teszi

hozza a szakember.



Média eés
streaming, GEO/AEQO

verzio — retail media, CTV/

,Az Uj megoldasok akkor hoznak valodi hatékonysagot, ha

stratégiai keretben mukodnek”

A médiatér 2026-ban egyre telitettebb és
valtozékonyabb: er6sodik a retail media, a
connected TV, a streaming és az influencer
egyuttmuikodések szerepe, mikozben
erételjesen formalddik a keresés Uj logikaja

is — emeli ki Méré Adam (The Coca-Cola
Company). Fontos latni ugyanakkor, hogy az
Uj eszkdzok, példaul a retail media vagy a
CTV, csak akkor hozhatnak hatékonysagot,

ha egységes stratégiai keretben mikoédnek

— mondja Pellion Agnes (EY). A keresési
logika valtozasi iranya egyértelmuinek

tlnik: ,,a hagyomanyos talalati listakat Al
altal generalt valaszok valtjak fel, igy né

a zero-click keresések aranya” — vilagit

ra Tengerdi Krisztina (Carglass). A GEO/

AEO eloretorésével azonban a PR szerepe

is felértékelodik, a tartalomnak hitelesnek,
idézhetbnek és jol strukturaltnak kell lennie

— emeli ki Horvath Magyary Volj¢ Nora (K&H
Bank). Persze a valtozas nem all meg ennél,

a performance szereplék mar a konverzids
toréspontokat figyelik az Al-keresések uj
felliiletein — figyelmeztet Frei Andrea (Cofidis).
A legnagyobb kihivast azonban a felhasznaldk
nevében eljaré Al-agentek jelentik. Ez komoly
etikai és lGzleti dilemma elé allitja a markakat:

atengedjék-e az értékesitési kontrollt az olyan

platformoknak, mint a ChatGPT vagy a Gemini,
vagy épitsenek sajat, zart okoszisztémakat

a GDPR-megfeleléség jegyében? — egésziti

ki Pék Zsolt (Alfa Vienna Insurance Group
Biztositd). Ami biztos, hogy a jelenlegi
médiakozegben mindenképpen alaposan
kigondolt kampanyokat kell tervezni, mert
sajnos a médiumok elérése nem a régi, igy
mindenki egyre tobbet hirdet, egyre nagyobb
a reklamzaj, az arak egyre mennek feljebb, és
a sikeres kampanyhoz vagy tébbet kell kolteni,
vagy okosan szUkiteni a célcsoportot — mondja
Gyére Marié (REGIO JATEK). R4adasul a
kommunikacids térben, kiilonosen a sajto-

és k6z6sségi médiaban, az év elsé felében a
valasztasok miatt a szokasosnal intenzivebb
kommunikacids zajra lehet szamitani. Ebben

a kornyezetben a versenyszféra lizeneteinek
érvényesitése nehezebb lesz, ezért

varhatdan az dvatossag és a megfontoltabb
kommunikacié valik meghatarozéva a PR-
szakemberek korében — mutat ra Benedikt
Karoly (KESZ Csoport).



Tartalom

reativ — oszinte hang,

mikrokozosségek és emberi kontroll

,A lényeg nem a technikai bravur, hanem az 6szinte hang.”

A tartalomgyartasban 2026 a hitelesség
szlir6jének éve lesz a megszodlalok
egybehangzo véleménye szerint: valodi
tapasztalat, érthet6 allitasok, mikrok6zosségek
és UGC lehetnek a legfontosabb bizalomépitéd
eszkozok — mondja Prezenszki Alex (Sziget).
A fiatal célcsoportok mindekézben mar egyre
kevésbé rezonalnak a steril Gzenetekkel, a
torténetmesélés és a valddi kapcsolodas
felértékelodik — huzza ala Aladics-Szili Timea
(Futureal, Cordia, HelloParks cégcsoport).

Ma mar nem az a kérdés, hogy a mesterséges
intelligencia képes-e a tokéleteset megalkotni,
raadasul egyre olcsébban, hanem az, hogy a
sok ,tokéletes” kozul ki marad emberkozeli,
megkulonboztethetd és mégis ,,6nazonos”?
Azok a platformok, markak lesznek a
nyertesek, amelyek szavatolni tudjak a
hitelességet, és nem megvasaroljak, hanem
kiérdemlik a figyelmet. A bizalom értékes
kapcsoldodast jelent, megalapozva a sikert
hosszu tavon is — mondja Szasz Tamas
(Szerencsejaték Zrt.). Az lizenetek sokasaga
miatt ugyanakkor ma mar az Al-fasultsag

és a formatumfaradas is fontos korlatozé

tényezo6 lehet, igy a rovid videdk dominanciaja

mellett megjelenhet az ,exhaustion”, és
kialakulhat a ,vaksag”, pont ugy, ahogyan a
bannereknél megfigyelheté mindez — emeli ki
Frei Andrea (Cofidis). Ezzel 6sszefliggésben
latszik, hogy az internetet elaraszto Al
képekbe és szovegekbe belefaradt fogyasztok
a tiszta emberi kapcsolatot egyre inkabb
értékelik, keresik a kevésbé technoldgia-zajos
kapcsoldodasokat — mindez pedig oriasi teret ad
az érzelmeken alapuld, er6s markaszemélyiség
épitésének — hivja fel a figyelmet Horvath
Magyary Volj¢ Néra (K&H Bank). “Az is igaz -
teszi hozza a szakember -, hogy az Al agentek
segitségével a technoldgia is kozelebb keriil

a valdos emberhez, és az érzelmi kapcsolatok
épitésében is szerepe lesz, hisz nemcsak a
kapott feladatokat teljesiti, hanem perszonaja

is lesz mar.”
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ESG és etikuirs marketing — atlathatosag,
igazolhatosag és edukacio

,A marketing nem a zaj része lesz, hanem idealis esetben annak
szdroje.”

Az ESG és az etikus mukodés és kommunikacié Andras (Groupama Biztositd). J6 lathato,

2026-ban nem extraként jelenik meg, hanem hogy a jovében a markak értékvalasztasai,

alapelv, ez ma mar ,nem opcionalis, hanem megszolaldsai és hallgatasai egyarant

sokkal inkabb Uzleti alapfeltétel” — szégezi Uzenetekké valnak, amelyek tarsadalmi

le Pellion Agnes (EY). Ezzel dsszefiiggésben normakat erésitenek vagy éppen kérdojeleznek
a zold allitasoknal a bizonyithatdsag és az meg — hangsulyozza Liptay Gabriella (KPMG),
ellenérizhetéség minimumkovetelmény igy a marketing ebben az értelemben nem a
lesz — huzza ala Witsch Gerda (Samsung). A zaj része lesz, hanem - ideadlis esetben — annak
biztositasi szektorban a ,tébb helyett jobb” szlrdje, kapuébre” — teszi hozza a szakember.

elv, a személyes tanacsadas, a k6zérthetoség

emeli ki a

és az edukd

szektor kom Kohary

Iparagi zetek és specialis teruletek

,Keveseblb*Zajra €s tobb bizonyithato értekre lesz szlikség.”

Retail és e-commerce: A piacot tovabbra is kiszamithatatlan min6séget, hosszu szallitast,

bizonytalansag és alkalmazkodasi kényszer hianyzé tamogatast. Ebben a kdérnyezetben az

Id "

jellemzi. A kedvez6 ar-érték arany 6nmagaban  ar mar csak belép6szint, nem pedig dontési

mar nem versenyel6ny: a globalis szereplék érv — mondja Salem Fanni (Euronics). Ezzel
végleg atrajzoltak az arszintekrél alkotott 6sszefliggésben er6sodni latszik egy fontos
fogyasztoi percepciot, amellyel lokalisan, trend: ez a fizikai jelenlét, a k6zosség és az
klasszikus retail logikaval nem érdemes élmény ujraértékelédése. A digitalis zajban
versenyezni. A vasarlok megszoktak az felértékel6dnek azok a szereplék, amelyek
extrém alacsony arakat, mik6zben egyre nem pusztan elérnek az emberekhez, hanem

gyakrabban tapasztaljak azok korlatait: megtortént élmeényként vannak jelen.



Nem elég pusztan Uzenetet kdzvetiteni,
hanem ritusokat, talalkozasi pontokat és
emlékezetes élményeket kell teremteni -
hangsulyozza Szauter Zsolt (Auchan - Over
The line Marketing). Magyarorszagon a
piac érezhet6en zsugorodik, igy sok cég a
hazai lassulast kulféldi piacok felé nyitassal
probalja ellensulyozni. Emiatt most nagy a
mozgas orszagok kozott: a marketingeseknek
itthonrél mar tébb piacra, tébb nyelven
és eltéro fogyasztodi logikak mentén kell
dolgozniuk. Mi a REGIO JATEK-nél is ezt a
tendenciat kovetjuk: az elmult idészakban
kozel 10 eurdpai orszagban inditottuk
el webaruhazainkat, ami teljesen Uj
szemléletet kivan meg a tervezéstél a
kivitelezésig — teszi hozza Gyore Mario
(REGIO JATEK).

Technoldgia szektor: A Samsungnal az ,Al
mindenkinek stratégia” azt jelenti, hogy az
Al nem kizardlag a csucskésziilékekben,
hanem a legtébb eszkézben jelen van, és a
felhasznald-eszkoz kapcsolat természetes
részévé valik. Az Agentic Al ennek a kdévetkezé
szintje: nemcsak reagal, hanem a kontextust
értelmezve, minimalis beavatkozassal

old meg Osszetettebb feladatokat (pl.
Osszefoglal, javaslatot készit, automatizalja
a rutinokat), ami ujfajta felhasznaldi élményt
és marketing-megkozelitést is hoz magaval -

mondja Witsch Gerda (Samsung).

Gyogyaszat és gyogyszeripar: Jovore a
magyarorszagi gyogyszeriparban — kilbnésen
a vény nélkili szegmensben — még fontosabb
lesz, hogy valddi, érthet6 segitséget adjunk

az embereknek az egészséglikben valé

eligazodashoz emberkozeli, adatvezérelt

és bizalmat épité6 kommunikacioval. Mivel a
patient journey egyre inkabb online indul,

a fogyasztokat ott kell elérni személyre
szabott, gyorsan befogadhato Gzenetekkel
(k6z6sségi média, egészségplatformok,
hiteles influencerek), mikozben a patikak és

a gyogyszerészek tamogatasa, edukacidja
tovabbra is kulcsszerepet kap — mondja
Kovacs Gusztav (TEVA). Az egészségugyi
szolgaltatdk felé iranyuld kommunikacidban

a mennyiség helyét a relevancia veszi at, az
orvosok figyelme sz(kos er6forras, ezért a
kevesebb, de szakmailag hiteles és jol idozitett
interakciok jelentik a valodi partnerség alapjat

—teszi hozza Hajdu Petra (Alpen Pharma).

Carsharing piac: 2026-ban vezetéként az
integritas a kulcs: a telitddo versenyben a
fenntarthato sikerhez a szervezet minden
funkcidjanak 6sszehangolt célrendszer
mentén kell mikodnie. A carsharing piacon
a korabbi gyors novekedést lassabb,
tudatosabb akvizicié valtotta fel, ami Uj
markamegkozelitést igényel: vilagos,

valodi USP-ket kell megfogalmazni és
kovetkezetesen kommunikalni - mondja
Rényi Julia, a wigo képviseletében. Bar a
marketing sulya iparag- és szervezetfliggo,
a carsharingben kifejezetten meghatarozo,
mert nem pusztan tamogato funkcio, hanem
az uzleti modell egyik kulcseleme. Fé kihivas
a stagnalas megtoérése (Uj szolgaltatasokkal,
piacokkal, megkozelitésekkel), valamint a
carsharing helyének megtalalasa a mobilitasi
okoszisztémaban: hogyan legyen jelen a
felhasznald életében épp akkor, amikor

relevans - teszi hozza a szakember.



Specialis iparagak munkavallaléi: A
munkaltatéi marka szerepe atalakul,
ugyanakkor tovabbra is fokuszban marad. Az
atalakuld szervezetek és a létszamleépitések
tébb ipardgban megjelentek az elmult
esztendOben, ezekben a szektorokban pedig

a hangsuly egyre inkabb a maradé kollégak

megtartasara és aktivizalasara kerul. Az
employer branding hosszu tavu céljairél
azonban ezekben az id6szakokban sem
érdemes lemondani, ahogyan a tarsadalmi
felel6sségvallalasi aktivitasok megtartasa és
atgondolt fejlesztése is fontos marad — emeli
ki Benedikt Karoly (KESZ Csoport).

Osszefoglalé gondolatok

,,Az Al és a martech-eszkoztar boviilése 6nmagaban

nem hoz mar eléonyt.”

2025-ben az Al kilépett a laborbdl és a
mindennapok részévé valt: a nagy nyelvi
modellek mar nemcsak tartalmat generalnak,
hanem komplex feladatokat is megoldanak,
raadasul példatlan tempdban terjednek
sokszor ugy, hogy a felhasznaldok nem is értik
a mUkodésiket. Kézben az Agentic Al felé
toldédunk, ahol a proaktiv ,tars” 6nalloan
intéz feladatokat, de mindezt turbulens piaci
kérnyezetben éljiikk meg, ezért a szoftveres
élmény, a tartdssag és az ESG egyszerre

lesz kulcs, mikozben az Al-tartalomzajban
csak relevans, megbizhatdé csatornakon at

eljuttatott Gzenetekkel és valodi felhasznaloi

hasznot adé megoldasokkal lehet el6re Lépni —

0sszegzi a helyzetet Witsch Gerda (Samsung).

A jubileumi, tizedik CMO Trendriport 2026-
ra egyértelmU Gzenettel rendelkezik: az Al és

a martech-eszkoztar béviilése 6nmagaban

Uj platformon kell jelen lenni” kérdésrol szol
majd, és sokkal inkabb arrol, hogy milyen
dontési logika mentén épitjilk markainkat.
Azok a szervezetek lesznek igazan sikeresek,
amelyek a technoldgiat nem célként, hanem
eszkozként kezelik — és ahol a marketing
Ujra a bizalom, az identitas és a hosszu tavu
értékteremtés nyelvén beszél — mondja
Szauter Zsolt (Auchan - Over The line
Marketing). A versenyelény tehat 2026-ban
ott szuletik, ahol a marketing fokuszt tart,
értelmez, priorizal, és a technoldgiat nem
célként, hanem eszkozként kezeli. Ezt ugy
célszerl megvaldsitania, hogy szem elétt
tartsa: a markat a mindennapi miikédés,

az adatkezelés min6sége, a szolgaltatas-

és élményszint, valamint az emberi hang
hitelessége tartja meg — hangsulyozzak a

szakértok.

nem hoz elonyt. Ez az év kevésbé a ,,melyik i /\\\




