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Mosaiclab

Somos um hub de insights

Mosaiclab acredita que acesso a
conhecimento de qualidade inspirq,
empodera as pessoas e transforma o
mundo em um lugar melhor.

Por isso gostariamos de compartilhar com
voceé alguns insights da nossa coletanea
de tendéncias Tomorrow's Consumer.

N /
L Ymosaiclab
Inspirar negécios com perspectivas de e peweredty GOUVEA
cendrios de mudanc¢as para antecipar,
planejar e realizar agoes futuras com
visao transformadora.
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EM AUMENTAR
CONSUMO
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BRASILEIROS E

LATINOS TEM
FORTE INTERESSE

EM AUMENTAR
CONSUMO FUTURO
DE VESTUARIO E
ACESSORIOS

InsideFashionBusiness

Interesse em aumentar consumo de
vestudrio e acessorios Nos pProximos anos

Colombic @D 71%
Argenfina @D 62%
Chile @D 60%
Mexico @D 59%
Peru @D 58%
Porfugal @D 52%
Brazil @D 50%
South Africa @D 47%
Australic @D 37%
United Kingdom @ 31%
United States @D 29%
Paises Baixos @D 27%
Canada @ 27%
France @ 26%
China @ 24%
Germany @ 24%
Japan @ 21%

FONTE: CONSUMIDOR DO AMANHA MOSAICLAB A M
Ymosaiclab
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ENTRE
BRASILEIROS,

E UM POUCO MAIOR
O POTENCIAL

DE AUMENTO

DE CONSUMO NAS
MULHERES 40+

InsideFashionBusiness

BRASILEIROS: interesse em
aumentar consumo de vestudrio
e acessorios Nos proximos anos

Mulher @D 52%
Homem @ 44%

18-30 @D 46%

31-40 @D 46%

41-50 @D 54%
51 ou + EEEEED 50%

Classe A @D 49%
Classe B @D 48%
Classe C @ 49%

Sul EEEEEED 54%
SE @D 48%
NE @D 46%
NO @D 45%
CO @D 50%

FONTE: CONSUMIDOR DO AMANHA MOSAICLAB
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PRESSOES QUEM IMPACTAM
O CONSUMO DA MODA

 Custo de alimentacao

- Desejos expandidos
[crescimento turismo,
beleza, bem estar...]

- Home office

InsideFashionBusiness ifmosaiclap
powered by GOUVEA
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FASHION LOVER

MODA E TOP 5
ASSUNTO DE
INTERESSE DOS
BRASILEIROS

InsideFashionBusiness

BRASILEIROS: top 10 assuntos que sdo lovers
(se interessam, acompanham muito)

Filmes, séries — 69%
MuUsica — 65%
Internet — 59%
Saude e bem-estar - 56%
Moda - 487
Gastronomia, culindria -47%
Animais, pets - 46%
Tecnologia - 45%
Viagens - 45%
Bebidas - 43%

FONTE: CONSUMIDOR DO AMANHA MOSAICLAB
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FASHION LOVER Ky
COMPORTAMENTOE /|
LOVER E MAIS FORTE( N
ENTRE AS MULHERES > as \|

MAIS JOVENS [MAS - ™ ")

VEM CRESCENDO )
/& MODA LOVER \
ENTRE HOMENS] _ /s <hostiomn o) .,
| dos homens . OF% ../
g s das mulheres . ..
.
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FASHION LOVER

InsideFashionBusiness ﬁfmosqiclqp
powered by GOUVEA






INSPIRACAO

REDE SOCIAL
E A PRINCIPAL
FONTE DE
INSPIRACAO
SEGUIDO

DE LOJAS

InsideFashionBusiness

BRASILEIROS: onde se inspiram sobre moda

Redes socicis (D 43%
Lojas, vitrines (D 37%
Sites ou app de marcas D 32%

Sites ou app de moda, tendéncais... (D 29%
Tendéncias do meu pais, moda local (D 25%
Influenciadores digitais (D 25%
Amigos, parentes (D 22%
Observando pessoas narua (D 21%
Atores, celebridades (D 21%

Novelas (D 18%
Revistas (D 18%

Tendéncias de fora do meu pais, moda internacional @D 16%
Desfiles, eventos de moda @ 13%
Esportistas (jogadores de futebal,...) . 12%
Musicos @ 12%

Nenhum desses (D 17%

FONTE: CONSUMIDOR DO AMANHA MOSAICLAB
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INSPIRACAO: BRASILEIROS:
POPULAFAO onde se inspiram sobre moda

X FASHION LOVER
Redes sociais (D 43%
Lojas, vitines (D 37%

Sites ou app de marcas - 32%
Sites ou app de moda, tendéncais... (D 25%

Tendéncias do meu pais, moda local - 25%
Influenciadores digitais - 25%

Amigos, parentes (D 22%

Observando pessoas na rua - 21%

Atores, celebridades (D 21%

Novelas - 18%
Revistas (D 18%

Tendéncias de fora do meu pais, moda internacional - 16%
Desfiles, eventos de moda . 13%
Esportistas (jogadores de futebal,...) . 12%
MUsicos @ 12%

Nenhum desses (D 17%

InsideFashionBusiness

BRASILEIROS FASHION LOVER:
onde se inspiram sobre moda
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FASHION
LOVER SE
INSPIRAM EM
MAIS FONTES
SOBRE MODA.

FONTE: CONSUMIDOR DO AMANHA MOSAICLAB
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INSPIRACAO

HOMENS SE
INSPIRAM MAIS
EM ESPORTISTAS Y

MULHER HOMEM

BRASILEIROS: onde se inspiram sobre moda
% SE INSPIRA EM ESPORTISTAS (JOGADORES DE FUTEBOL,...)

’ 3 - . FONTE: CONSUMIDOR DO AMANHA MOSAICLAB i
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INSPIRACAO:
A VITRINE E O MEU CELULAR

ENTRE OS JOVENS E MENOR A
ATRATIVIDADE PELAS LOJAS E VITRINES

BRASILEIROS: onde se inspiram sobre moda
% SE INSPIRA EM LOJAS, VITRINE

41% 41% 40%
; I I I
18-30 anos 31-40 anos 41-50 anos 51 anos ou mais
FONTE: CONSUMIDOR DO AMANHA MOSAICLAB
Ymosaiclab
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o5 tiktok.com K1 %

EFEMERO

IMERSIVO - o
TREND MEMORAVEL ¥ . ——
IMMERSE ME . = 1

Al -
POP UP STORE | TOKYO

m \ \ NELLO KITTY ¥ BRUNO MARS
!

HEwo ity -
BRUNO NARS

poP UP STORE

Cyd

. . . Hello Kitty - Bruno M
InsideFashionBusiness Shibuya #brunomars #
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EFEMERO
IMERSIVO

TRENDuisicifis—
IMMERSE ME . '

JORDAN | TOKYO) | . {
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HYPER SPACE HUMAN GENUINE SMART GLOBAL MINDCRAFT

CONVENIENCE REFRAMING SUSTAINABILITY INCLUSION

SUSTAINABILITY TECH-SHARING

TREND
SPACE REFRAMING

Ambientes de compra tanto fisicos como
virtuais mais experenciais e imersivos,
pavutarao grandes mudangas na
ressignificagcao da relagao de compra.

REAL EXPERIENCE | NEW RETAIL
IMERSAO | A transformacdo do

varejo passa pela
COLETIVIDADE reconfiguracdo do

papel dos espacos.

CONVIVENCIA E IMERSAO
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peweredty GOUVEA

‘s,ideFashionBusiness Ymosaiclab
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30-Day Trial

Put your new shoes to the test.

Your color,
coming

0\'"\
I'I g ht u If you're not satisfied, return them o
p within 30 days for a full refund. i A8
No questions asked. P ‘vv-l: 3
s
1. Try a shoe on for size. it

2. Pick a color, any color.

3. We'll order it to your door.

! "3"“ -
‘
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HYPER SPACE HUMAN GENUINE « SMART GLOBAL MINDCRAFT
CONVENIENCE REFRAMING SUSTAINABILITY INCLUSION ‘ SUSTAINABILITY TECH-SHARING

SMART
SUSTAINABILITY

Preocupagoes com o ambiente, social e
desenvolvimento sustentavel seguem
crescendo em relevancia no momento de
consumo e relagdao com as marcas.

O ponto de venda ganha destaque nesse
movimento pois ajuda a tangibilizar o
conceito de sustentabilidade.

HOW-TO? ENERGIA SUSTENTABILIDADE
LIMPA SEM PINTURAS

sideFashionBusiness Ymosaiclab
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REAL
TRANSFORMADOR

TREND ACOLHEDOR
SMART SUSTAINABILITY

ADIDAS | PARIS
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SMART SUSTAINABILITY  [ESHILS
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4 SAVE THE DUCK | I\/\ILAO authentic

e

This product has a
CLG Code.

Find the code on
the product. Scan
the QR or enter the
code manually at
www.certilogo.com

¢
CERTILOGO
: L J
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MINDSETS

MAPEAMENTO DE PADROES DE COMPORTAMENTO, COMPRA E CONSUMO

>

POS PAND

Ymosaiclab
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BRASIL
M I N Ds ETS MAPEAMENTO DE PADROES DE COMPORTAMENTO, COMPRA E CONSUMO

FLEX CONSUMIDOR

POUCO TECNOLOGICO
MAIS TRADICIONAL E
ECONOMICO

GOSTA DE FICAR NA
ZONA DE CONFORTO

2020

30%

BIO TRANSFORMADOR

NATUREZA E SOCIAL
COMO VETORES
PRINCIPAIS DE

VIDA E CONSUMO

2020

15%

'nsideFashionBusiness

MICRO EVOLUTIVO

VIVENCIA MUDANCAS
COM CAUTELA, E ABERTO g
MAS TEM MUITOS MEDOS 8

E RECEIOS.

2020

12%

CONSUMIDOR CONTROLE

CRITICO E DETALHISTA.
GOSTA DE TER MUITA
INFORMACAQO PARA
TOMADA DE DECISAO

2020

=

TECH REVOLUCIONARIO

AVALIA QUE TECNOLOGIA
COMO O PRINCIPAL
VETOR DE MUDANCA 4

DE COMPRAE
COMPORTAMENTO

2020

Ymosaiclab

sovereaty GOUVEA



BRASIL
M I N DS ETS MAPEAMENTO DE PADROES DE COMPORTAMENTO, COMPRA E CONSUMO

17%

18%

FLEX CONSUMIDOR

POUCO TECNOLOGICO
MAIS TRADICIONAL E
ECONOMICO

GOSTA DE FICAR NA
ZONA DE CONFORTO

2020 2022

30% 1 13%

15% 12%

) . i Ymosaiclab
Qn5|deFash|onBusmess s GOUVEA



BRASIL
M I N Ds ETS MAPEAMENTO DE PADROES DE COMPORTAMENTO, COMPRA E CONSUMO

BIO TRANSFORMADOR MICRO EVOLUTIVO

NATUREZA E SOCIAL VIVENCIA MUDANCAS
COMO VETORES o 9Ty COM CAUTELA, E ABERTO

PRINCIPAIS DE T S MAS TEM MUITOS MEDOS
VIDA E CONSUMO > R E RECEIOS.

2020 2022 2020 2022

15% - 20%

TECH REVOLUCIONARIO CONSUMIDOR CONTROLE FLEX CONSUMIDOR

AVALIA QUE TECNOLOGIA CRITICO E DETALHISTA. POUCO TECNOLOGICO
COMO O PRINCIPAL GOSTA DE TER MUITA MAIS TRADICIONAL E
VETOR DE MUDANCA INFORMACAQO PARA : ECONOMICO

DE COMPRAE - TOMADA DE DECISAO - GOSTA DE FICAR NA

COMPORTAMENTO | ,, ZONA DE CONFORTO
2020 2022 SO\ 2020 2022 Ty 2020 2022

30% ' 13%

) . : Ymosaiclab
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BRASIL
M I N DS ETS MAPEAMENTO DE PADROES DE COMPORTAMENTO, COMPRA E CONSUMO

BIO TRANSFORMADOR MICRO EVOLUTIVO

NATUREZA E SOCIAL VIVENCIA MUDANGCAS
COMO VETORES > o COM CAUTELA, E ABERTO

PRINCIPAIS DE il 3 MAS TEM MUITOS MEDOS
VIDA E CONSUMO = E RECEIOS.

2020 2022 ol - 2020 2022

TECH REVOLUCIONARIO CONSUMIDOR CONTROLE

AVALIA QUE TECNOLOGIA CRITICO E DETALHISTA.

COMO O PRINCIPAL GOSTA DE TER MUITA
VETOR DE MUDANCA, INFORMACAO PARA

DE COMPRAE o , TOMADA DE DECISAO
COMPORTAMENTO

2020 2022 &N 2020 2022

17%  15%

FLEX CONSUMIDOR

POUCO TECNOLOGICO
MAIS TRADICIONAL E
ECONOMICO

GOSTA DE FICAR NA

ZONA DE CONFORTO
2020 2022

30% ' 13%

) . : Ymosaiclab
'n5|deFash|onBu5|ness sy GOUVEA



\LMENTE: PARADOXOS E PRES:

ISIFICAM MOVIMENTOS QUE JA

INTENSIFICAM MOVIMENTOS QUE JA VEM
O OBSERVADOS NOS ULTIMOS A

RTALECEU O COMPORTAMENTO CARACTERIZADC

nart Consum

INTENSIFICACAQO DE TRACOS COMPORTAMENTAIS

?mosaiclap
poweredty GOUVEA
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MAIS REFLEXIVORMAIS EXPLORADORBIMAIS CRITICO

Isso é realmente relevante Ja vi opgoes melhores! E isso mesmo?
para mim? Nao gostei...

nart Consum

INTENSIFICACAQO DE TRACOS COMPORTAMENTAIS

) . . Ymosaiclab
InsideFashionBusiness sy GOUVEA



MAIS REFLEXIVORMAIS EXPLORADORBMMAIS CRITICO

Isso é realmente relevante Ja vi opcoes melhores!
para mim?

E isso mesmo?
Nao gostei...

PROPOSITO E MAIS CONCORRENCIA MAIOR
RELEVANTE E MAIS AMPLIADA INFIDELIDADE

nart Consum

INTENSIFICACAQO DE TRACOS COMPORTAMENTAIS

InsideFashionBusiness

Ymosaiclab

Py
poweredty GOUVEA



art Consut

O QUE VALORA

DE

Quer ser sentir recompensado
Compra é momento de descompressao

PARA

Pesquisando para ter o melhor prego

Pesquisando para ter a oferta ideal, melhor valor e mais satisfagao

Compra tem que dagil e conveniente

Compra tem que ser agil conveniente, prazerosa e experiencial

On-line é mais para o que eu conhego

On-line é para tudo (até mesmo dentro do ponto de venda)

Loja fisica é vitrine e conveniéncia

Loja fisica é vitrine, conveniéncia, experiéncia e conexdo relacional

Celular é mevu aliado, me ajuda

InsideFashionBusiness

Celular é fundamental, a extensdo da minha mente e corpo

Ymosaiclab
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nart Consum

MAIS ABERTOS PARA TESTAR, MAIS CRITICOS PARA ABANDONAR

Solucoes Bruma

Propdsito ndo é claro
A execucdo ndo é boa

Menos usudal

Distante da realidade
Dificil de usar
Complexo
Desinteressante

Solucoes Nitidas

Propdsito € claro
A execucdo € adequada

Mais pratico
Vivencial
Proximo
Infuitivo
Intferessante

InsideFashionBusiness

Ymosaiclab

-
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Smart Consumer
OPORTUNIDADES

Check list para solugoes

v’ Bem executada

v Propdsito claro (Uteis)

v' Rdpida, Intuitiva,
conveniente

v Préoxima (fisica e
Slggleleilelgle])

v Experiencial

v' Real ominicanal

v’ Fidelizadora

ﬁnsideFashionBusiness

Foco na execugao
Ressignificar as brumas
melhorando a execucado.

Lembrar que a avaliagao
da experiéncia terd uma
cobranca mais forte.




PRINCIPAIS REFLEXOES
PARA RELEMBRAR

SMART CONSUMER
Mais esfor¢co para gerar
diferenciagao, conexao e lealdade

Novas relagcoes de compra e
consumo na moda.

A experiéncia de compra tem
que ser “e” nao “ou”: tem que ser
conveniente e experiencial.

Melhore muito a execug¢do da sua
experiéncia. O consumidor estd
avaliando muito mais o que é
relevante para ele.

: . . Ymosaiclab
InsideFashionBusiness ey GOUVEA



SOBRE

Ymosaiclab

powered by GOUVEA

Somos um hub de solugoes inovadoras em inteligéncia de mercado.

Propdsito Solucdoes

Acreditamos que acesso
ao conhecimento de
qualidade inspira,
empodera as pessoas e
transforma o mundo em
um lugar melhor.

Temos como missdo gerar,
analisar e disseminar
informacdes de alto valor
por meio de solucoes
inovadoras de inteligéncia
de mercado com um
olhar expert, colaborativo
e multidisciplinar.

Areas de expertise

_Tendéncia e Crescimento: antecipar tendéncias,
identificar e validar oportunidades de crescimento

_Novos drivers de consumo: identificar personas e
mapear que mobiliza a escolha por marcas e servicos

_Jornada e experiéncia: otimizar processos da
jornada, melhora de experiéncia e fidelidade

_For¢a competitiva: avaliar e otimizar a
competitividade do marketing mix (marca, preco,
embalagem, comunicacdo, distribuicdo...)

_Ilnovacgado e transformagao: inovar para ter sucesso
em um mundo em constante transformacado




Thanksl!
Ymosaiclab

powercaty GOUVEA

www.mosaiclab.com.br

InsideFashionBusiness GOUVEA GOUVEA
experience fashion business
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