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EEmmeerrggiinngg  ttrreennddss  iinn  tthhee  bbeeaauuttyy,,  lluuxxuurryy,,  wweellllnneessss  aanndd  hhoossppiittaalliittyy  sseeccttoorrss  iinn  

SSiinnggaappoorree  aanndd  MMaallaayyssiiaa
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Six key insights

CCoonnssuummeerrss  aarree  ddeeeeppllyy  iinnvveesstteedd TTrruusstt  iiss  wwoonn  wwiitthh  pprrooooff

SSoocciiaall  ddrriivveess  ddiissccoovveerryy TThhee  cceelleebbrriittyy  eerraa  iiss  sshhiiffttiinngg

AAuutthheennttiicciittyy  oovveerr  aassppiirraattiioonn MMYY  vvss  SSGG::  ddiiffffeerreenntt  ggeeaarrss,,  ssiiggnniiffiiccaanntt  ooppppoorrttuunniittiieess
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Product quality, verified reviews and personal experience are the strongest trust drivers across both markets. 
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We ran this study because no global report can tell a brand what the distance between Malaysia and Singapore costs. So, we asked people in 
both markets, and the findings revealed was insightful which led us to share.

AAnnggeelliinnee  TTaann
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TThheerree''ss  aa  ccoonnvveerrssaattiioonn  II  kkeeeepp  hhaavviinngg  iinn  rroooommss  iinn  
KKuuaallaa  LLuummppuurr  aanndd  SSiinnggaappoorree,,  aanndd  iitt  uussuuaallllyy  ttuurrnnss  ttoo  
hhooww  aa  bbrraanndd  sshhoouulldd  ssoouunndd..  WWaarrmmeerr,,  mmoorree  hhuummaann,,  
mmoorree  rreellaattaabbllee..  IItt''ss  aa  ggoooodd  iinnssttiinncctt..  BBuutt  tthhee  lloonnggeerr  II  
wwoorrkk  aaccrroossss  tthheessee  ttwwoo  mmaarrkkeettss,,  tthhee  mmoorree  II  tthhiinnkk  
wwee''rree  ssoollvviinngg  ffoorr  tthhee  wwrroonngg  tthhiinngg..  TTrruusstt  hheerree  iissnn''tt  
ssoommeetthhiinngg  aa  bbrraanndd  ccaann  ssaayy  iittss  wwaayy  iinnttoo..  IItt''ss  
ssoommeetthhiinngg  ppeeooppllee  ggoo  aanndd  cchheecckk..

TThhaatt  iissnn''tt  ccyynniicciissmm..  IItt''ss  ccaarree..  AAccrroossss  bbeeaauuttyy,,  lluuxxuurryy,,  
hhoossppiittaalliittyy  aanndd  hheeaalltthh  aanndd  wweellllnneessss,,  ppeeooppllee  aarree  
mmaakkiinngg  cchhooiicceess  tthhaatt  ttoouucchh  tthheeiirr  hheeaalltthh,,  tthheeiirr  
hhoolliiddaayyss  aanndd  hhooww  tthheeyy  ffeeeell  aabboouutt  tthheemmsseellvveess..  
TThheeyy  hhaavvee  bbeeccoommee  qquuiieettllyy  tthhoorroouugghh  aabboouutt  iitt..

TThhee  ppaarrtt  II  ffiinndd  mmoosstt  iinntteerreessttiinngg  iiss  wwhheerree  tthhee  ttwwoo  
mmaarrkkeettss  llooookk  tthhee  ssaammee  aanndd  aarreenn''tt..  AAsskk  ppeeooppllee  iinn  
eeiitthheerr  ccoouunnttrryy  wwhhaatt  mmaakkeess  tthheemm  ttrruusstt  aa  bbrraanndd,,  aanndd  
MMaallaayyssiiaannss  aanndd  SSiinnggaappoorreeaannss  rreeaacchh  ffoorr  tthhee  ssaammee  
wwoorrdd..  AAsskk  wwhhoossee  wwoorrdd  tthheeyy  wwoouulldd  ttaakkee,,  aanndd  tthheeyy  
ttuurrnn  iinn  ddiiffffeerreenntt  ddiirreeccttiioonnss..  SSiinnggaappoorree  llooookkss  
ssiiddeewwaayyss,,  ttoo  ootthheerr  ccuussttoommeerrss..  MMaallaayyssiiaa  llooookkss  uupp,,  
ttoo  tthhee  eexxppeerrtt  wwiitthh  tthhee  ccrreeddeennttiiaallss..

TThheeyy  ddiiffffeerr  oonn  wwhhoo  hhaass  eeaarrnneedd  tthhee  rriigghhtt  ttoo  ooffffeerr  
tthhaatt  hhoonneessttyy..  TThhaatt  iiss  wwhhyy  ttrreeaattiinngg  tthhiiss  rreeggiioonn  aass  
oonnee  aauuddiieennccee  tteennddss  ttoo  wwoorrkk  iinn  oonnee  ccoouunnttrryy  aanndd  ffaallll  
ffllaatt  iinn  tthhee  ootthheerr..

AAssppiirraattiioonn  ssttiillll  ccaattcchheess  tthhee  eeyyee..  IItt  jjuusstt  ddooeessnn’’tt  
cclloossee  tthhee  ddiissttaannccee..  RReeaacchh  ccaann  ssttiillll  ggeett  yyoouu  nnoottiicceedd;;  
iitt  ccaann  nnoo  lloonnggeerr  ggeett  yyoouu  cchhoosseenn..

I N S I G H T  0 2

Product quality, verified reviews and personal experience are the strongest trust drivers across both markets. 
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TToottaall  rreessppoonnddeennttss  aaccrroossss  bbootthh  mmaarrkkeettss SSiinnggaappoorree  ··  117733  rreessppoonnddeennttss  ··  SS$$33,,550000++  iinnccoommee MMaallaayyssiiaa  ··  116644  rreessppoonnddeennttss  ··  RRMM33,,000000++  iinnccoommee AAggee  rraannggee  ··  eeqquuaall  sspplliitt  ooff  2200––2299  aanndd  3300––3399

RR EE SS EE AA RR CC HH   PP AA RR TT NN EE RR

FFiieellddwwoorrkk  1133  ttoo  1166  JJuunnee  22002266..  OOnnlliinnee  sseellff--ccoommpplleettiioonn  ppaanneell,,  ccoonndduucctteedd  aanndd  ccoommmmiissssiioonneedd  bbyy  CCAARRMMAA..  UUnnwweeiigghhtteedd..  AA  ssccrreeeenneedd  ssaammppllee  ooff  iinnccoommee--qquuaalliiffiieedd  ccoonnssuummeerrss  aaggeedd  2200  ttoo  3399,,  ddeessiiggnneedd  ttoo  rreefflleecctt  tthhee  lliiffeessttyyllee  aauuddiieennccee  iinn  eeaacchh  mmaarrkkeett  rraatthheerr  tthhaann  tthhee  nnaattiioonnaall  ppooppuullaattiioonn..  CCAARRMMAA  aanndd  

BBrraazzeenn  aarree  bbootthh  ppaarrtt  ooff  NNeewwss  GGrroouupp  IInntteerrnnaattiioonnaall.

WW HH AA TT   WW EE   SS TT UU DD II EE DD

CCaatteeggoorryy  iinntteerreesstt  &&  ccoonntteenntt  ccoonnssuummppttiioonn

How often consumers engage with content across sectors

OOppiinniioonn  ffoorrmmaattiioonn  &&  bbrraanndd  ccrreeddiibbiilliittyy

What shapes initial impressions and lasting brand trust

DDiissccoovveerryy  ttrriiggggeerrss  &&  cchhaannnneell  bbeehhaavviioouurr

Where consumers first encounter and then convert on brands

IInnfflluueenncceerr  ttrruusstt  &&  ccoonntteenntt  ccrreeddiibbiilliittyy

Which voices and formats carry the most weight at purchase

CC AA TT EE GG OO RR II EE SS   CC OO VV EE RR EE DD

BBeeaauuttyy

Skincare, cosmetics & grooming

HHeeaalltthh  &&  wweellllnneessss

Fitness, nutrition & wellbeing

LLuuxxuurryy

Premium goods & lifestyle

HHoossppiittaalliittyy

Travel, dining & hotels
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BBeeaauuttyy,,  lluuxxuurryy,,  hhoossppiittaalliittyy  aanndd  hheeaalltthh  &&  wweellllnneessss  aarree  aammoonngg  tthhee  ffaasstteesstt--ggrroowwiinngg  ccoonnssuummeerr  sseeccttoorrss  

iinn  SSiinnggaappoorree  aanndd  MMaallaayyssiiaa,,  pprreesseennttiinngg  ssiiggnniiffiiccaanntt  ooppppoorrttuunniittiieess  ffoorr  bbrraannddss..  TThhiiss  rreeppoorrtt  aannaallyysseess  

ccoonnssuummeerr  ppeerrcceeppttiioonnss  aaccrroossss  bbootthh  mmaarrkkeettss  ttoo  iiddeennttiiffyy  tthhee  kkeeyy  ttrreennddss  sshhaappiinngg  tthheessee  sseeccttoorrss  aanndd  

tthheeiirr  iimmpplliiccaattiioonnss  ffoorr  ccoommmmuunniiccaattoorrss..

SSiinnggaappoorree  hheeaalltthh  &&  wweellllnneessss  mmaarrkkeett  bbyy  22003344,,  aatt  aa  99..55%%  CCAAGGRR MMaallaayyssiiaa  hheeaalltthh  &&  wweellllnneessss  mmaarrkkeett  ffoorreeccaasstt,,  aatt  aa  44..6688%%  CCAAGGRR

HHeeaalltthh  &&  wweellllnneessss  iiss  tthhee  ssttrroonnggeesstt  ggrroowwtthh  ccaatteeggoorryy,,  ddrriivveenn  bbyy  rriissiinngg  hheeaalltthh  aawwaarreenneessss,,  iinnccrreeaasseedd  ppaarrttiicciippaattiioonn  iinn  ffiittnneessss,,  

ddiiggiittaall  hheeaalltthh  aaddooppttiioonn,,  aanndd  hhiigghheerr  ddiissppoossaabbllee  iinnccoommeess..  AAccrroossss  bbootthh  mmaarrkkeettss,,  iitt  aallssoo  ggeenneerraatteess  tthhee  hhiigghheesstt  lleevveellss  ooff  

ccoonnssuummeerr  iinntteerreesstt  aanndd  eennggaaggeemmeenntt..
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TThhee  rraappiidd  eexxppaannssiioonn  ooff  wweellllnneessss  iiss  aacccceelleerraattiinngg  ccoonnvveerrggeennccee  aaccrroossss  iinndduussttrriieess..  WWhhiillee  bbeeaauuttyy,,  

lluuxxuurryy  aanndd  hhoossppiittaalliittyy  eeaacchh  hhaavvee  ddiissttiinncctt  aauuddiieenncceess  aanndd  ooppppoorrttuunniittiieess,,  tthhee  ggrreeaatteesstt  ggrroowwtthh  

ppootteennttiiaall  lliieess  aatt  tthhee  iinntteerrsseeccttiioonn  ooff  tthheessee  sseeccttoorrss  wwiitthh  hheeaalltthh  &&  wweellllnneessss..

OOnnee  ooff  tthhee  cclleeaarreesstt  eexxaammpplleess  iiss  tthhee  ccoonnvveerrggeennccee  ooff  hhoossppiittaalliittyy  aanndd  wweellllnneessss,,  aass  hhootteellss  

iinnccrreeaassiinnggllyy  rreeppoossiittiioonn  tthheemmsseellvveess  aass  wweellllnneessss  ddeessttiinnaattiioonnss,,  ccoommppeettiinngg  oonn  hheeaalltthh  oouuttccoommeess  

aass  wweellll  aass  gguueesstt  eexxppeerriieenncceess..  AAtt  tthhee  ssaammee  ttiimmee,,  lluuxxuurryy  iiss  sshhiiffttiinngg  ffrroomm  pprroodduuccttss  ttoo  eexxppeerriieenncceess,,  

wwiitthh  SSiinnggaappoorree  lleeaaddiinngg  tthhee  rreeggiioonn  tthhrroouugghh  ssttrroonngg  ddeemmaanndd  ffrroomm  hhiigghh--vvaalluuee  ttrraavveelllleerrss.
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RRaappiidd  sshhiiffttss  iinn  tthhee  mmeeddiiaa  llaannddssccaappee  aanndd  ccoonnssuummeerr  bbeehhaavviioouurr  aarree  rreesshhaappiinngg  hhooww  ppeeooppllee  ddiissccoovveerr,,  

eevvaalluuaattee  aanndd  ttrruusstt  bbrraannddss,,  ccrreeaattiinngg  nneeww  cchhaalllleennggeess  ffoorr  ccoommmmuunniiccaattoorrss..

of consumers use AI to research brands, products and services

AAII--aassssiisstteedd  ddiissccoovveerryy  iiss  nnooww  aa  ccrriittiiccaall  ppaarrtt  ooff  tthhee  ccuussttoommeerr  jjoouurrnneeyy..  AAss  ggeenneerraattiivvee  sseeaarrcchh  bbeeccoommeess  mmoorree  iinnfflluueennttiiaall,,  eeaarrnneedd  mmeeddiiaa  

iiss  bbeeccoommiinngg  iinnccrreeaassiinnggllyy  vvaalluuaabbllee,,  wwiitthh  llaarrggee  llaanngguuaaggee  mmooddeellss  ccoonnttiinnuuiinngg  ttoo  pprriioorriittiissee  aanndd  cciittee  ccrreeddiibbllee  eeddiittoorriiaall  ssoouurrcceess..

TTrruusstt  iiss  aallssoo  eevvoollvviinngg  aaccrroossss  SSiinnggaappoorree  aanndd  MMaallaayyssiiaa..  CCoonnssuummeerrss  iinnccrreeaassiinnggllyy  vvaalluuee  eevviiddeennccee  oovveerr  pprroommoottiioonn  aanndd  ttrraannssppaarreennccyy  

oovveerr  aassppiirraattiioonnaall  mmeessssaaggiinngg..  AAuutthheennttiicciittyy  iiss  bbeeccoommiinngg  aa  ssttrroonnggeerr  ddrriivveerr  ooff  iinnfflluueennccee,,  wwiitthh  eevveerryyddaayy  ccoonnssuummeerrss  aanndd  ccuussttoommeerr--

ggeenneerraatteedd  ccoonntteenntt  ppeerrcceeiivveedd  aass  mmoorree  ccrreeddiibbllee  tthhaann  cceelleebbrriittyy  eennddoorrsseemmeennttss,,  mmaaccrroo--iinnfflluueenncceerrss  oorr  bbrraanndd--lleedd  ccoommmmuunniiccaattiioonnss..

CARMA Perception of AI study, G20 markets, n=6,000.
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Interest is high across all four categories in both markets, and Malaysia runs significantly hotter across every one of 

them. An enthusiasm-led mindset, not a passive one.
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TThheerree  iiss  ssttrroonngg  iinntteerreesstt  aaccrroossss  aallll  lliiffeessttyyllee  ccaatteeggoorriieess  iinn  SSiinnggaappoorree  aanndd  MMaallaayyssiiaa,,  aanndd  MMaallaayyssiiaa  sshhoowwss  ssiiggnniiffiiccaannttllyy  hhiigghheerr  iinntteerreesstt  aaccrroossss  aallll  ffoouurr,,  

ssuuggggeessttiinngg  aa  mmoorree  eenntthhuussiiaassmm--lleedd  ccoonnssuummeerr  mmiinnddsseett..  BBeeaauuttyy  ssttaannddss  oouutt  ssttrroonnggllyy  aammoonngg  ffeemmaalleess,,  wwhhiillee  hhoossppiittaalliittyy  sshhoowwss  ssttrroonnggeerr  aappppeeaall  

aammoonngg  mmaalleess  aanndd  hhiigghh--iinnccoommee  rreessppoonnddeennttss..

HHeeaalltthh  &&  wweellllnneessss BBeeaauuttyy HHoossppiittaalliittyy LLuuxxuurryy

VV EE RR YY   ++   SS OO MM EE WW HH AA TT   II NN TT EE RR EE SS TT EE DD   ==

Health & wellness Beauty Hospitality Luxury

1%
4% 2%

5%4% 6% 7%
11%

4%
9%

14% 12%

41% 40%

49%

42%

50%

41%

29% 30%

Not at all interested Rather uninterested Not sure Somewhat interested Very interested

Q. How interested are you in the following?   Sample size: all respondents (337).



II NN SS II GG HH TT   00 11   ··   CC OO NN SS UU MM EE RR SS   AA RR EE   DD EE EE PP LL YY   II NN VV EE SS TT EE DD

LLiiffeessttyyllee  ccoonntteenntt  iiss  hhiigghhllyy  eemmbbeeddddeedd  iinn  rreessppoonnddeennttss''  mmeeddiiaa  hhaabbiittss,,  wwiitthh  ssttrroonngg  ccoonnssuummppttiioonn  aaccrroossss  aallll  ffoouurr  ccaatteeggoorriieess..  WWhhiillee  ccoonntteenntt  

ccoonnssuummppttiioonn  iiss  hhiigghh  aaccrroossss  tthhee  bbooaarrdd,,  tthhee  mmoosstt  ccrreeddiibbllee  ccoonntteenntt  iiss  ccuussttoommeerr--lleedd..

OO FF TT EE NN   ++   SS OO MM EE TT II MM EE SS ==

HHeeaalltthh  &&  wweellllnneessss BBeeaauuttyy HHoossppiittaalliittyy LLuuxxuurryy

Health & wellness Beauty Hospitality Luxury

1% 1% 2% 1%
7% 7% 9% 9%

40%
44%

51%
57%

52%
48%

39%
33%

Almost never Rarely Sometimes Often

Q. And how often do you consume content about these topics? By consuming content, we mean reading, watching or listening to various forms of content from podcasts to magazines, blogposts and videos.   Sample sizes: health and wellness (306), beauty (273), hospitality (261), luxury 

(243).
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“In light of the current economic environment, the Malaysian consumer today is even more 

discerning. They look to multiple factors apart from price and promotions prior to a 

purchase to get the most value, and influence is one of them. Consumers are now 

questioning previous key influence drivers such as celebrity sponsorship and influencers 

on their authenticity and credibility. They look to real consumer testimonials as part of 

influence to try or purchase, along with AI searches and word of mouth. This complexity 

increases with the usage of AI as it creates further credibility questions from consumers.”

IImmuunn  LLiimm
CC HH II EE FF   MM AA RR KK EE TT II NN GG   OO FF FF II CC EE RR ,,   TT HH EE   BB II GG   GG RR OO UU PP

II NN SS II GG HH TT   00 11   ··   TT HH EE   PP RR AA CC TT II TT II OO NN EE RR   VV II EE WW   ··   MM AA LL AA YY SS II AA

“Purchase intentions are still driven by KOLs, nano influencers and platforms like XHS and 

TikTok, which brands have leveraged for many years. Beyond discovery, purchase drivers 

are starting to take shape to conversational recommendations and solution seeking, where 

AI is taking place. Consumers are pivoting to AI and brands should monetise this gap, as 

consumers are seeking purchases at the right price point and channels to purchase.”

AAmmyy  PPaanngg
FF OO RR MM EE RR   GG EE NN EE RR AA LL   MM AA NN AA GG EE RR ,,   MM AA RR KK EE TT II NN GG   
CC OO MM MM UU NN II CC AA TT II OO NN SS ,,   CC TT OO SS   DD II GG II TT AA LL   &&   PP AA YY NN EE TT

II NN SS II GG HH TT   00 11   ··   II NN   MM AA RR KK EE TT   ··   MM AA LL AA YY SS II AA
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“Purchase intentions are still driven by KOLs, nano influencers and platforms like XHS and 

TikTok, which brands have leveraged for many years. Beyond discovery, purchase drivers 

are starting to take shape to conversational recommendations and solution seeking, where 

AI is taking place. Consumers are pivoting to AI and brands should monetise this gap, as 

consumers are seeking purchases at the right price point and channels to purchase.”

AAmmyy  PPaanngg
FF OO RR MM EE RR   GG EE NN EE RR AA LL   MM AA NN AA GG EE RR ,,   MM AA RR KK EE TT II NN GG   
CC OO MM MM UU NN II CC AA TT II OO NN SS ,,   CC TT OO SS   DD II GG II TT AA LL   &&   PP AA YY NN EE TT

II NN SS II GG HH TT   00 11   ··   II NN   MM AA RR KK EE TT   ··   MM AA LL AA YY SS II AA
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Product quality, verified reviews and personal experience are the strongest trust drivers across both markets. 
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PPrroodduucctt  qquuaalliittyy,,  vveerriiffiieedd  rreevviieewwss  aanndd  ppeerrssoonnaall  eexxppeerriieennccee  aarree  tthhee  ssttrroonnggeesstt  ttrruusstt  ddrriivveerrss  aaccrroossss  bbootthh  mmaarrkkeettss..  

BB II GG GG EE SS TT   II NN FF LL UU EE NN CC EE   OO NN   PP UU RR CC HH AA SS EE   DD EE CC II SS II OO NN

0 1
PPrroodduucctt  qquuaalliittyy  &&  ppeerrffoorrmmaannccee

Consistently ranked first across both Singapore and Malaysia.

0 2
CCuussttoommeerr  rreevviieewwss  &&  rraattiinnggss

Peer-validated proof is the second most powerful converter, underscoring the role of review 

pipelines in launch strategy.

0 3
PPeerrssoonnaall  ttrriiaall  oorr  eexxppeerriieennccee

Direct exposure, sampling, trials and hands-on interaction build conviction.

WW HH AA TT   SS HH AA PP EE SS   BB RR AA NN DD   OO PP II NN II OO NN

0 1
CCoonnssiisstteenntt  qquuaalliittyy  oovveerr  ttiimmee

Sustained delivery on the brand promise shapes long-term brand equity and repeat purchase 

behaviour.

0 2
TTrruussttwwoorrtthhyy  iinnffoorrmmaattiioonn  &&  ttrraannssppaarreennccyy

Consumers reward brands that communicate clearly, honestly and without over-claiming.

L a s t
IInnfflluueenncceerr  rreeccoommmmeennddaattiioonn

Ranked notably low as an opinion-shaper. Influence plays a role in discovery, not in the trust-

formation stage.
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PPrroovveenn  rreessuullttss  lleeaadd  aass  tthhee  ttoopp  ddrriivveerr,,  ffoolllloowweedd  bbyy  mmeeddiiccaall  eexxppeerrtt  ccrreeddiibbiilliittyy,,  sshhoowwiinngg  tthhaatt  rreessppoonnddeennttss  llooookk  ffoorr  rreeaassssuurraannccee,,  

rreelliiaabbllee  iinnffoorrmmaattiioonn  aanndd  pprrooooff  bbeeffoorree  eennggaaggiinngg  wwiitthh  bbrraannddss  iinn  tthhiiss  ccaatteeggoorryy..  TThhiiss  iiss  tthhee  oonnee  ppllaaccee  eexxppeerrttiissee  oouuttrraannkkss  ppeeeerrss..

Proven results

Medical expert credibility

Clear information and education

Brand reputation

Recommendations

35%

24%

18%

16%

7%

Q. What builds your trust in this category?   Respondents interested in health and wellness (306).
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RReeaall  ccuussttoommeerr  rreessuullttss  aarree  tthhee  ssttrroonnggeesstt  ttrruusstt  bbuuiillddeerr,,  wweellll  aahheeaadd  ooff  bbrraanndd  iimmaaggee,,  eexxppeerrtt  eennddoorrsseemmeenntt  aanndd  iinnfflluueenncceerr  

rreeccoommmmeennddaattiioonnss,,  sshhoowwiinngg  tthhaatt  aauuddiieenncceess  ppllaaccee  ggrreeaatteerr  vvaalluuee  oonn  vviissiibbllee  eevviiddeennccee  tthhaann  ttrraaddiittiioonnaall  iinnfflluueennccee  ccuueess..  RReeaall  rreessuullttss  aarree  

cciitteedd  nneeaarrllyy  sseevveenn  ttiimmeess  mmoorree  oofftteenn  tthhaann  iinnfflluueenncceerr  rreeccoommmmeennddaattiioonn..

Real customer results

Ingredient transparency

Brand image

Expert endorsement

Influencer 
recommendations

42%

23%

16%

12%

6%

Q. What builds your trust in this category?   Respondents interested in beauty (273).
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TTrruusstt  iinn  hhoossppiittaalliittyy  iiss  ddrriivveenn  ffiirrsstt  bbyy  tthhee  eexxppeerriieennccee  iittsseellff,,  wwiitthh  sseerrvviiccee  qquuaalliittyy  lleeaaddiinngg  cclleeaarrllyy,,  ffoolllloowweedd  bbyy  ppeerrssoonnaall  eexxppeerriieennccee  aanndd  

rreevviieewwss..  CCoonnssuummeerrss  ttrruusstt  wwhhaatt  tthheeyy  ddiirreeccttllyy  eexxppeerriieennccee  oorr  hheeaarr  ffrroomm  ootthheerr  gguueessttss,,  wwhhiillee  bbrraanndd  pprreessttiiggee  aanndd  iinnfflluueenncceerr  iimmppaacctt  ppllaayy  aa  

mmuucchh  ssmmaalllleerr  rroollee..

Service quality

Personal experience

Reviews

Ratings or special recognition

Brand image and prestige

Influencers

35%

23%

18%

11%

10%

3%

Q. What builds your trust in this category?   Respondents interested in hospitality (261).
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QQuuaalliittyy  iiss  tthhee  cclleeaarr  ttrruusstt  aanncchhoorr  iinn  lluuxxuurryy,,  oouuttwweeiigghhiinngg  pprreessttiiggee,,  bbrraanndd  iimmaaggee,,  rreevviieewwss  aanndd  iinnfflluueenncceerr  

iimmppaacctt..  EEvveenn  iinn  aann  aassppiirraattiioonnaall  ccaatteeggoorryy,,  ccoonnssuummeerrss  eexxppeecctt  ssuubbssttaannccee,,  ccrraaffttssmmaannsshhiipp  aanndd  pprroodduucctt  

eexxcceelllleennccee  ttoo  lleeaadd  tthhee  bbrraanndd  ssttoorryy..  PPrreessttiiggee  iiss  tthhee  rreewwaarrdd  ffoorr  qquuaalliittyy,,  nnoott  aa  ssuubbssttiittuuttee  ffoorr  iitt.

Quality

Prestige and status

Brand image

Reviews

Influencers

47%

18%

15%

14%

6%

Q. What builds your trust in this category?   Respondents interested in luxury (243).
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SSoocciiaall  mmeeddiiaa  lleeaaddss  ddiissccoovveerryy,,  yyeett  ccoonnssuummeerrss  ccoonnvveerrtt  oonn  rreevviieewwss,,  ppeerrssoonnaall  eexxppeerriieennccee  aanndd  eexxppeerrtt  ooppiinniioonn..  TThhee  cchhaannnneell  

tthhaatt  ffiinnddss  tthhee  aauuddiieennccee  iiss  nnoott  tthhee  cchhaannnneell  tthhaatt  wwiinnss  iittss  ccoonnffiiddeennccee..
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SSoocciiaall  mmeeddiiaa  iiss  tthhee  ssttrroonnggeesstt  ttrriiggggeerr  ffoorr  lleeaarrnniinngg  mmoorree  oorr  ppuurrcchhaassiinngg,,  ffoolllloowweedd  bbyy  ffrriieennddss  aanndd  ffaammiillyy  aanndd  rreevviieeww  ppllaattffoorrmmss..  CCoonnssuummeerr  aaccttiioonn  iiss  mmaaiinnllyy  

ssppaarrkkeedd  bbyy  ddiiggiittaall  ddiissccoovveerryy,,  bbuutt  ccoonnssiiddeerraattiioonn  iiss  ssttrreennggtthheenneedd  bbyy  ppeerrssoonnaall  rreeccoommmmeennddaattiioonnss  aanndd  ttrruusstteedd  uusseerr  ffeeeeddbbaacckk..

HH OO WW   CC OO NN SS UU MM EE RR SS   DD II SS CC OO VV EE RR

SSoocciiaall  mmeeddiiaa

Leading discovery channel by a significant margin

PPeerrssoonnaall  eexxppeerriieennccee  //  wwoorrdd  ooff  mmoouutthh

Trusted peer networks and direct trial

OOnnlliinnee  rreevviieewwss  &&  rraattiinnggss

Platform reviews, Google and aggregator sites

EExxppeerrtt  ooppiinniioonn

Industry professionals, doctors and credentialled voices

WW HH AA TT   FF EE EE LL SS   MM OO SS TT   CC RR EE DD II BB LL EE

CCuussttoommeerr--lleedd  ccoonntteenntt

UGC, testimonials and real-life reviews

EExxppeerrtt--lleedd  ccoonntteenntt

Professionals and credentialled authorities

IInnfflluueenncceerr  ccoonntteenntt

Paid or organic influencer posts

BBrraanndd--lleedd  ccoonntteenntt

Owned brand communications

Social is your launch amplifier. Reviews and testimonials are what close the trust gap. Build both.

Q. How do you discover products and services?   All respondents (337).
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of consumers use AI to research companies, products and 

services

AAccrroossss  bbootthh  MMaallaayyssiiaa  aanndd  SSiinnggaappoorree,,  tthheerree  iiss  aa  cclleeaarr  sshhiifftt  iinn  hhooww  ccoonnssuummeerrss  uussee  AAII..  CCoonnssuummeerrss  aarree  mmoovviinngg  aawwaayy  ffrroomm  ttrraaddiittiioonnaall  

kkeeyywwoorrdd  sseeaarrcchheess  ttoowwaarrddss  ppllaannnniinngg,,  rreeccoommmmeennddaattiioonnss  aanndd  hhyyppeerr--ppeerrssoonnaalliissaattiioonn..

BB EE AA UU TT YY UUsseerrss  nnooww  eexxppeecctt  ttaaiilloorreedd  rreeccoommmmeennddaattiioonnss  bbaasseedd  oonn  tthheeiirr  sskkiinn  ttyyppee,,  cclliimmaattee,,  bbuuddggeett  aanndd  pprreeffeerreenncceess  rraatthheerr  

tthhaann  aa  lliisstt  ooff  sseeaarrcchh  rreessuullttss..  MMccKKiinnsseeyy  hhiigghhlliigghhttss  tthhaatt  ppeerrssoonnaalliissaattiioonn,,  iinnggrreeddiieenntt  ttrraannssppaarreennccyy  aanndd  ddiiggiittaall  

bbeeaauuttyy  ddiissccoovveerryy  aarree  tthhee  ssttrroonnggeesstt  ddrriivveerrss  ooff  ccoonnssuummeerr  eennggaaggeemmeenntt..

TT RR AA VV EE LL   &&   HH OO SS PP II TT AA LL II TT YY TTrraavveelllleerrss  eexxppeecctt  rreeccoommmmeennddaattiioonnss  ttaaiilloorreedd  ttoo  tthheeiirr  bbuuddggeett,,  iinntteerreessttss  aanndd  eexxppeerriieenncceess..  IInndduussttrryy  rreesseeaarrcchh  

iinnddiiccaatteess  tthhaatt  ppeerrssoonnaalliissaattiioonn,,  wweellllnneessss  aanndd  aauutthheennttiicc  llooccaall  eexxppeerriieenncceess  aarree  bbeeccoommiinngg  lleevveerrss  ffoorr  lluuxxuurryy  

hhoossppiittaalliittyy  aaccrroossss  SSoouutthheeaasstt  AAssiiaa..

Q. And have you ever used an AI system to research anything about companies or their products and services? CARMA Perception of AI study, G20 markets, n=6,000.
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WWiitthh  oovveerr  8800%%  ooff  aallll  LLLLMM  cciittaattiioonnss  sstteemmmmiinngg  ffrroomm  eeaarrnneedd  mmeeddiiaa,,  eeaarrnneedd  mmeeddiiaa  iiss  ppllaayyiinngg  aa  ssiiggnniiffiiccaanntt  rroollee  iinn  AAII  vviissiibbiilliittyy  aanndd  AAII--aassssiisstteedd  ddiissccoovveerryy..  FFoorr  bbrraannddss  iinn  MMaallaayyssiiaa  aanndd  SSiinnggaappoorree,,  

tthhiiss  mmeeaannss  ooppttiimmiissiinngg  oowwnneedd  mmeeddiiaa  aasssseettss  aanndd  eeaarrnniinngg  ccrreeddiibbllee  ccoovveerraaggee,,  vviieewwss  aanndd  mmeennttiioonnss  oonn  tthhee  mmoosstt--ttrruusstteedd  tthhiirrdd--ppaarrttyy  ssoouurrcceess..  BBrraannddss  eeaarrnniinngg  vviissiibbiilliittyy  aarree  tthhoossee  bbeeiinngg  ttaallkkeedd  

aabboouutt  bbyy  ccrreeddiibbllee  ppuubblliisshheerrss,,  rreettaaiilleerrss  aanndd  ccoonnssuummeerrss..

LL LL MM SS   PP RR II OO RR II TT II SS EE   TT HH RR EE EE   MM AA II NN   SS OO UU RR CC EE SS   II NN   TT HH EE SS EE   SS EE CC TT OO RR SS

AAuutthhoorriittaattiivvee  ssoouurrcceess

Government agencies, hospitals, tourism boards and official 

brand sites, cited for factual accuracy.

TTrruusstteedd  eeddiittoorriiaall  ppuubblliisshheerrss

Titles such as Tatler, Vogue, Condé Nast Traveler, Daily Vanity 

and CNA Luxury, for curated recommendation and trend 

reporting.

CCoommmmuunniittyy  aanndd  rreevviieeww  ppllaattffoorrmmss

Reddit, TripAdvisor, YouTube and retailer review sections, for 

real-world experience and consumer sentiment.

WWiitthhiinn  tthhee  MMaallaayyssiiaann  aanndd  SSiinnggaappoorreeaann  mmaarrkkeettss,,  eeaacchh  LLLLMM  cciitteess  aa  ddiiffffeerreenntt  sseett  ooff  mmaatteerriiaallss,,  aanndd  ssiiggnniiffiiccaanntt  ddiiffffeerreenncceess  eexxiisstt  bbeettwweeeenn  tthhee  mmoosstt  pprroommiinneenntt  LLLLMMss  aanndd  bbeettwweeeenn  lliiffeessttyyllee  ccaatteeggoorriieess..  

PPuubblliisshhiinngg  ddeeaallss  aarree  lliikkeellyy  ttoo  iinnfflluueennccee  AAII  vviissiibbiilliittyy  aanndd  tthhee  nnaattuurree  ooff  cciittaattiioonnss  ssiiggnniiffiiccaannttllyy  iinn  ffuuttuurree::  CCoonnddéé  NNaasstt  hhaass  sseeccuurreedd  mmuullttiippllee  mmuullttii--yyeeaarr  lliicceennssiinngg  aaggrreeeemmeennttss  ffoorr  iittss  aarrcchhiivvee  ttoo  bbee  ttrraaiinneedd  oonn,,  uusseedd  iinn  rreeaall  ttiimmee  aanndd  

cciitteedd  iinn  AAII--ggeenneerraatteedd  ssuummmmaarriieess..
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Celebrity and mega-influence open the trust cycle. They are where attention begins, not where the decision is made.
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EEvveerryyddaayy  ccoonnssuummeerrss  aarree  ttrruusstteedd  mmoosstt  bbyy  6611%%  ooff  rreessppoonnddeennttss,,  wwiitthh  mmiiccrroo--iinnfflluueenncceerrss  aatt  1177%%  aanndd  cceelleebbrriittiieess  aatt  1155%%..  RReeaadd  aass  aa  sseeqquueennccee  rraatthheerr  

tthhaann  aa  rraannkkiinngg,,  tthhiiss  ddeessccrriibbeess  wwhheerree  eeaacchh  vvooiiccee  ddooeess  iittss  wwoorrkk::  ccrreeaattoorrss  aanndd  cceelleebbrriittyy  ooppeenn  tthhee  ccyyccllee  aanndd  eeaarrnn  aatttteennttiioonn,,  wwhhiillee  ppeeeerr  eevviiddeennccee  aanndd  

ccrreeddeennttiiaalllleedd  eexxppeerrttiissee  aarree  wwhhaatt  cclloossee  iitt..

Everyday consumers

Micro-influencers or niche creators

Celebrities or well-known people

I don't trust any of them

61%

17%

15%

7%

Barari, M., Eisend, M. & Jain, S.P. A meta-analysis of the effectiveness of social 

media influencers. Journal of the Academy of Marketing Science 54, 28–48 

(2026).

Q. Which influencers do you trust the most?   Sample size: all respondents (337).

I N S I G H T  0 2

Product quality, verified reviews and personal experience are the strongest trust drivers across both markets. 
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“Key opinion leaders are becoming more integral to the infrastructure of reputation. As 

consumers move from scrolling to asking, AI systems increasingly draw on credible, 

authoritative voices to shape their answers. 

“Experts no longer influence only at the point of discovery; they help determine how brands are 

understood, cited and recommended over time.”

LLoouuiissee  JJaaccoobbssoonn
MM AA NN AA GG II NN GG   PP AA RR TT NN EE RR ,,   BB RR AA ZZ EE NN   MM EE NN AA   &&   AA PP AA CC
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“Influence has not faded, it has matured. Consumers still discover through the loudest 

channels, but they decide through the most credible ones. In this region especially, the voices 

that endure are those grounded in genuine expertise, because in the end it is trust, not reach, 

that converts.”

AAnnggeelliinnee  TTaann
GG EE NN EE RR AA LL   MM AA NN AA GG EE RR ,,   BB RR AA ZZ EE NN   AA PP AA CC
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CCoonnssuummeerrss  ttrruusstt  bbrraannddss  tthhaatt  ffeeeell  ggeennuuiinnee  aanndd  rreellaattaabbllee  oovveerr  tthhoossee  pprroojjeeccttiinngg  ppuurreellyy  pprreemmiiuumm  iimmaaggeerryy..  BBootthh  mmaarrkkeettss  

aalliiggnn  oonn  aauutthheennttiicciittyy  aass  tthhee  ttoopp  ddrriivveerr  ooff  ttrruusstt..
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CCoonnssuummeerrss  iinnccrreeaassiinnggllyy  ttrruusstt  bbrraannddss  tthhaatt  ffeeeell  ggeennuuiinnee  aanndd  rreellaattaabbllee  oovveerr  tthhoossee  pprroojjeeccttiinngg  ppuurreellyy  pprreemmiiuumm  oorr  aassppiirraattiioonnaall  iimmaaggeerryy..  SSiinnggaappoorree  aanndd  

MMaallaayyssiiaann  aauuddiieenncceess  aalliiggnn  oonn  tthhee  iimmppoorrttaannccee  ooff  aauutthheennttiicciittyy  aass  tthhee  ttoopp  ddrriivveerr  ooff  ttrruusstt..  BBootthh  mmaarrkkeettss  rraannkk  iitt  ffiirrsstt,,  aatt  4499%%  iinn  SSiinnggaappoorree  aanndd  4433%%  iinn  

MMaallaayyssiiaa,,  aa  ddiiffffeerreennccee  ttoooo  ssmmaallll  ttoo  bbee  mmeeaanniinnggffuull  aatt  tthheessee  ssaammppllee  ssiizzeess..

FFeeeell  aauutthheennttiicc  aanndd  rreellaattaabbllee

TThhee  ssiinnggllee  ssttrroonnggeesstt  ttrruusstt--bbuuiillddiinngg  ssiiggnnaall  aaccrroossss  bbootthh  mmaarrkkeettss..  BBrraannddss  tthhaatt  

ccoommmmuunniiccaattee  ggeennuuiinneellyy  aanndd  wwiitthhoouutt  oovveerr--ppoolliisshh  eeaarrnn  ddiisspprrooppoorrttiioonnaattee  

ccrreeddiibbiilliittyy..

AArree  eennddoorrsseedd  bbyy  eexxppeerrttss

CCrreeddeennttiiaalllleedd  tthhiirrdd--ppaarrttyy  vvooiicceess,,  ddooccttoorrss,,  ssppeecciiaalliissttss  aanndd  iinndduussttrryy  aauutthhoorriittiieess,,  

rreemmaaiinn  aa  ppoowweerrffuull  PPRR  ttooooll,,  ppaarrttiiccuullaarrllyy  iinn  hheeaalltthh  aanndd  bbeeaauuttyy.

SS GG   44 99 %%       ··       MM YY   44 33 %%

BBootthh  mmaarrkkeettss  rraannkk  aauutthheennttiicciittyy  ffiirrsstt..  TThhee  ggaapp  bbeettwweeeenn  tthheemm  

iiss  nnoott  ssttaattiissttiiccaallllyy  mmeeaanniinnggffuull..

TT OOTTAA LL SS GG MM YY MM AA LL EE FF EE MM AA LL EE 22 00 –– 22 99 33 00 –– 33 99 MM II DD   II NN CC .. HH II GG HH   II NN CC ..

Feel authentic and relatable 4466%% 4499%% 4433%% 4422%% 5500%% 4433%% 4499%% 4433%% 4499%%

Are endorsed by experts 24% 19% 29% 23% 24% 23% 24% 29% 18%

Are widely talked about 16% 16% 17% 19% 14% 20% 13% 17% 16%

Feel aspirational and premium 14% 17% 11% 16% 13% 14% 14% 11% 18%

Q. And finally, which of these statements do you resonate with the most?   Sample size: all respondents (337).
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CCuussttoommeerr--lleedd  ccoonntteenntt  iiss  sseeeenn  aass  tthhee  mmoosstt  ccrreeddiibbllee  ffoorrmmaatt,,  aahheeaadd  ooff  eexxppeerrtt--lleedd  ccoonntteenntt  aanndd  wweellll  aabboovvee  iinnfflluueenncceerr,,  bbrraanndd--lleedd  aanndd  

bbeehhiinndd--tthhee--sscceenneess  ccoonntteenntt..  AAuuddiieenncceess  aarree  mmoorree  lliikkeellyy  ttoo  bbeelliieevvee  ccoonntteenntt  tthhaatt  ffeeeellss  ggrroouunnddeedd  iinn  rreeaall  ccuussttoommeerr  eexxppeerriieennccee  rraatthheerr  tthhaann  

oovveerrttllyy  pprroommoottiioonnaall  oorr  iinnfflluueenncceerr--ddrriivveenn  mmeessssaaggiinngg..

Customer-led content

Expert-led content

Influencer content

Brand-led content

Behind-the-scenes 
content

35%

30%

12%

12%

10%

Q. And what kind of content feels most credible to you?   Sample size: all respondents (337).
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IInnfflluueenncceerr  aanndd  bbrraanndd--lleedd  ccoonntteenntt  ffeeeellss  lleessss  ccrreeddiibbllee  aammoonnggsstt  SSiinnggaappoorreeaann  aanndd  MMaallaayyssiiaann  aauuddiieenncceess..  TThhee  vvaarriiaattiioonn  bbeettwweeeenn  aauuddiieenncceess  ccoonnffiirrmmss  tthhee  nneeeedd  ffoorr  iinn--ddeepptthh  uunnddeerrssttaannddiinngg  ooff  

aauuddiieennccee  sseeggmmeennttss  aanndd  ttaaiilloorreedd  ccoonntteenntt  ssttrraatteeggyy..

SS II NN GG AA PPOO RR EE MM AA LL AAYYSS II AA MM AA LL EE FF EE MM AA LL EE 22 00 –– 22 99 33 00 –– 33 99 MM II DD   II NN CC .. HH II GG HH   II NN CC ..

CCuussttoommeerr--lleedd  ccoonntteenntt 41% 28% 31% 39% 35% 35% 30% 40%

EExxppeerrtt--lleedd  ccoonntteenntt 20% 41% 33% 27% 27% 34% 34% 26%

IInnfflluueenncceerr  ccoonntteenntt 13% 12% 14% 11% 15% 10% 16% 9%

BBrraanndd--lleedd  ccoonntteenntt 12% 12% 11% 13% 13% 11% 10% 14%

BBeehhiinndd--tthhee--sscceenneess  ccoonntteenntt 13% 7% 11% 10% 11% 10% 9% 11%

CCuussttoommeerr--lleedd  ccoonntteenntt  rreemmaaiinnss  tthhee  ssttrroonnggeesstt  ccrreeddiibbiilliittyy  ddrriivveerr  oovveerraallll,,  wwiitthh  hhiigghheerr  aappppeeaall  iinn  SSiinnggaappoorree,,  aammoonngg  ffeemmaalleess  aanndd  hhiigghh--iinnccoommee  rreessppoonnddeennttss..  MMaallaayyssiiaa  ssttaannddss  oouutt  ffoorr  eexxppeerrtt--lleedd  ccoonntteenntt,,  sshhoowwiinngg  aa  ssttrroonnggeerr  

pprreeffeerreennccee  ffoorr  aauutthhoorriittyy  aanndd  ssppeecciiaalliisstt  vvaalliiddaattiioonn,,  wwhhiillee  iinnfflluueenncceerr  ccoonntteenntt  rreemmaaiinnss  lloowweerr  oovveerraallll  bbuutt  iiss  sslliigghhttllyy  mmoorree  rreelleevvaanntt  aammoonngg  yyoouunnggeerr  aanndd  mmiidd--iinnccoommee  aauuddiieenncceess..

Q. And what kind of content feels most credible to you?   Sample size: all respondents (337).
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Malaysia is enthusiasm-led; Singapore is more selective. Localised narratives and a focus on real results

are the non-negotiables in both.



II NN SS II GG HH TT   00 66   ··   DD II FF FF EE RR EE NN TT   GG EE AA RR SS

MMaallaayyssiiaa  ccoonnssiisstteennttllyy  rreeggiisstteerrss  hhiigghheerr  ''vveerryy  iinntteerreesstteedd''  ssccoorreess  aaccrroossss  lliiffeessttyyllee  ccaatteeggoorriieess..  SSiinnggaappoorree  rreessppoonnddeennttss  pprreesseenntt  aass  mmoorree  ddiisscceerrnniinngg,,  wwiitthh  lloowweerr  eenntthhuussiiaassmm  ppeeaakkss..  LLooccaalliisseedd  

nnaarrrraattiivveess  aanndd  aa  ffooccuuss  oonn  rreeaall  rreessuullttss  aarree  tthhee  nnoonn--nneeggoottiiaabblleess  iinn  bbootthh  mmaarrkkeettss..

MM AA LL AA YY SS II AA

MMaallaayyssiiaa  lleeaaddss  iinn  eenntthhuussiiaassmm  aaccrroossss  bbeeaauuttyy,,  hheeaalltthh  &&  wweellllnneessss,,  lluuxxuurryy  aanndd  hhoossppiittaalliittyy,,  

rreepprreesseennttiinngg  aa  mmoorree  rreecceeppttiivvee,,  hhiigghh--iinntteenntt  aauuddiieennccee  rreeaaddyy  ttoo  eennggaaggee..  MMaallaayyssiiaann  ccoonnssuummeerrss  

eennggaaggee  mmoorree  rreegguullaarrllyy  wwiitthh  bbeeaauuttyy,,  wweellllnneessss  aanndd  hhoossppiittaalliittyy  ccoonntteenntt,,  ccrreeaattiinngg  ggrreeaatteerr  ssuurrffaaccee  

aarreeaa  ffoorr  bbrraanndd  ccoommmmuunniiccaattiioonnss  ttoo  llaanndd..

SS II NN GG AA PP OO RR EE

SSiinnggaappoorreeaann  ccoonnssuummeerrss  aarree  sseelleeccttiivvee  aanndd  eevviiddeennccee--ddrriivveenn..  TThheeyy  rreeqquuiirree  mmoorree  pprrooooff  bbeeffoorree  

ddeevveellooppiinngg  ssttrroonngg  iinntteerreesstt  iinn  aa  bbrraanndd  oorr  ccaatteeggoorryy..

II MM PP LL II CC AA TT II OO NN   FF OO RR   MM AA LL AA YY SS II AA

HHiigghh  ooppeennnneessss  rreewwaarrddss  bbrraannddss  tthhaatt  sshhooww  uupp  eeaarrllyy,,  oofftteenn  aanndd  aauutthheennttiiccaallllyy,,  sseeeeddiinngg  bbrrooaaddllyy  aaccrroossss  bbeeaauuttyy,,  wweellllnneessss  

aanndd  hhoossppiittaalliittyy  ccoonntteenntt..  WWiinn  aatttteennttiioonn  wwiitthh  ggeennuuiinnee,,  llooccaallllyy  rrooootteedd  ssttoorryytteelllliinngg,,  tthheenn  ccoonnvveerrtt  iitt  wwiitthh  vviissiibbllee,,  rreeaall--wwoorrlldd  

rreessuullttss.

II MM PP LL II CC AA TT II OO NN   FF OO RR   SS II NN GG AA PP OO RR EE

CCrreeddeennttiiaalllleedd  rreevviieewwss,,  eexxppeerrtt  vvooiicceess  aanndd  cclleeaarr  pprrooooff  ppooiinnttss  eeaarrnn  iinntteerreesstt  hheerree,,  wwhheerree  rreeaacchh  aalloonnee  ddooeess  nnoott..  PPrriioorriittiissee  

tthhee  qquuaalliittyy  ooff  tthhee  eevviiddeennccee  oovveerr  tthhee  qquuaannttiittyy  ooff  tthhee  ccoonntteenntt..



EE XX PP EE RR TT   AA NN AA LL YY SS II SS     ··     AA NN GG EE LL II NN EE   TT AA NN ,,   GG EE NN EE RR AA LL   MM AA NN AA GG EE RR ,,   BB RR AA ZZ EE NN   AA PP AA CC

The data is clear enough. What follows is what I would act on if I were planning for either of these markets in the next twelve months.

PPllaann  ttwwoo  mmaarrkkeettss,,  nnoott  oonnee  rreeggiioonn Singapore rewards peer proof. Malaysia rewards credentialled expertise. The same authenticity brief delivered identically in both will 

underperform in one of them. Localise the messenger before you localise the message.

FFuunndd  tthhee  pprrooooff,,  nnoott  oonnllyy  tthhee  rreeaacchh Product quality, verified reviews and personal experience lead in all four categories. Review pipelines, sampling and trial deserve the 

same budget seriousness as media does.

BBrriieeff  iinnfflluueennccee  ffoorr  tthhee  jjoobb  iitt  aaccttuuaallllyy  ddooeess Creators and celebrity open the trust cycle and earn attention. Customer evidence and expert validation are what convert it. Both are 

needed, and they are not interchangeable.

BBuuiilldd  ffoorr  hhooww  ppeeooppllee  aasskk,,  nnoott  hhooww  tthheeyy  sseeaarrcchheedd As discovery moves into conversational AI, earned coverage on credible third-party sources is what gets cited back to the consumer. 

Owned content alone will not surface.

EExxppeecctt  ttoo  bbee  cchheecckkeedd Trust here is not granted on tone. It is verified, quickly, against other customers and against experts. Plan for the check rather than 

hoping to avoid it.



WW HH AA TT   TT HH II SS   MM EE AA NN SS   FF OO RR   PP RR   &&   CC OO MM MM SS   ··   SS TT RR AA TT EE GG YY   ··   II NN TT EE LL LL II GG EE NN CC EE   ··   CC AA RR EE

Three market signals, delivered the way Brazen is built to work: with strategy, intelligence and care, set market by market.

SS TT RR AA TT EE GG YY

MMaallaayyssiiaa  iiss  eenntthhuussiiaassmm--lleedd  aanndd  rreecceeppttiivvee;;  SSiinnggaappoorree  iiss  sseelleeccttiivvee  aanndd  

mmoorree  sscceeppttiiccaall..  WWee  bbuuiilldd  aa  ddiissttiinncctt  ssttrraatteeggyy  ffoorr  eeaacchh,,  bbeeccaauussee  tthheessee  

aarree  ttwwoo  mmiinnddsseettss,,  nnoott  oonnee  mmaarrkkeett..  SSeeeedd  bbrrooaaddllyy  aanndd  bbuuiilldd  mmoommeennttuumm  

iinn  MMaallaayyssiiaa;;  eeaarrnn  SSiinnggaappoorree''ss  ttrruusstt  mmeetthhooddiiccaallllyy,,  wwiitthh  llaayyeerreedd  

eevviiddeennccee.

II NN TT EE LL LL II GG EE NN CC EE

TThhee  ddaattaa  iiss  eemmpphhaattiicc::  ttrruusstt  iiss  wwoonn  wwiitthh  pprroodduucctt  qquuaalliittyy,,  vveerriiffiieedd  

rreevviieewwss  aanndd  rreeaall  eexxppeerriieennccee,,  nnoott  cceelleebbrriittyy  rreeaacchh..  WWee  lleeaadd  wwiitthh  

eevviiddeennccee  aanndd  eeaarrnneedd  ccrreeddiibbiilliittyy,,  aanndd  ooppttiimmiissee  ffoorr  hhooww  ppeeooppllee  nnooww  

ddiissccoovveerr  bbrraannddss,,  aaccrroossss  ssoocciiaall  aanndd  AAII--aassssiisstteedd  sseeaarrcchh..

CC AA RR EE

AAuuddiieenncceess  ttrruusstt  wwhhaatt  ffeeeellss  ggeennuuiinnee,,  aanndd  tthhee  vvooiicceess  ooff  eevveerryyddaayy  

ppeeooppllee  aanndd  nniicchhee  eexxppeerrttss  oovveerr  aassppiirraattiioonn..  WWee  bbuuiilldd  rreeppuuttaattiioonn  tthhee  

ssaammee  wwaayy::  aauutthheennttiicc  ssttoorryytteelllliinngg  aanndd  ccoommmmuunniittyy  aaddvvooccaaccyy,,  ttaaiilloorreedd  ttoo  

eeaacchh  ccaatteeggoorryy  aanndd  eeaacchh  mmaarrkkeett..



AA BB OO UU TT   BB RR AA ZZ EE NN

BBrraazzeenn  iiss  aa  ffuullll--sseerrvviiccee  PPRR,,  ssoocciiaall  mmeeddiiaa  aanndd  rreeppuuttaattiioonn  ccoonnssuullttaannccyy  ffoouunnddeedd  bbyy  LLoouuiissee  JJaaccoobbssoonn  iinn  22001155..  AAnn  iinnssiigghhttss--lleedd  aaggeennccyy,,  iitt  sshhaappeess  rreeppuuttaattiioonnss  aanndd  bbuuiillddss  iinnfflluueennccee  ffoorr  

gglloobbaall  aanndd  rreeggiioonnaall  bbrraannddss  aaccrroossss  lliiffeessttyyllee,,  lluuxxuurryy  aanndd  ccoorrppoorraattee  ccoommmmuunniiccaattiioonnss,,  bbuuiilltt  oonn  ssttrraatteeggyy,,  iinntteelllliiggeennccee,,  ccaarree  aanndd  ggeennuuiinnee  ppaarrttnneerrsshhiipp..  TThhee  aaggeennccyy  ooppeerraatteess  ffrroomm  ooffffiicceess  iinn  

DDuubbaaii,,  RRiiyyaaddhh,,  SSiinnggaappoorree  aanndd  KKuuaallaa  LLuummppuurr..

FFoorr  tthhee  ffuullll  ddaattaasseett,,  aa  mmaarrkkeett--ssppeecciiffiicc  bbrriieeffiinngg,,  oorr  aa  ccoonnvveerrssaattiioonn  aabboouutt  wwhhaatt  tthheessee  ffiinnddiinnggss  mmeeaann  ffoorr  yyoouurr  bbrraanndd  iinn  MMaallaayyssiiaa  oorr  SSiinnggaappoorree,,  ggeett  iinn  ttoouucchh .

110000  BBeesstt  PPRR  AAggeenncciieess  iinn  tthhee  WWoorrlldd

9900%%  cclliieenntt  rreetteennttiioonn  rraattee550000++  bbrraannddss  rreepprreesseenntteedd  gglloobbaallllyy1133  AAggeennccyy  ooff  tthhee  YYeeaarr  wwiinnss

PRovoke Media, 2026

Angeline Tan is an Accredited Member of PRCA Malaysia (AMPRCA) and a member of PRPSM and WIPR Malaysia.

Across markets
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CC OO NN TT AA CC TT
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MM AA LL AA YY SS II AA
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