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Tempo &
Humanidade

7 MILHOES

DE ANOS ATRAS
Nossos primeiros
ancestrais hominideos
na natureza.

2,5 MILHOES
DE ANOS ATRAS

Surgimento do
género Homo.
Vida na natureza,
com caga e coleta.

300 MIL
ANOS ATRAS

Homo sapiens.

Vida como cagadores-
coletores, em pequenos
grupos némades.

10 MIL ANOS ATRAS

Revolugao agricola.
Inicio da vida em
comunidades fixas.
Maior modificagao

do ambiente, mas ainda
com forte conexao
com a natureza.

1

2 MIL ANOS ATRAS

Cidades, impérios

e sociedades mais
complexas. Mais tempo
em ambientes construidos,
mas vida ainda muito
ligada ao meio natural.

Tempo na natureza

L

200 ANOS ATRAS

Revolugao Industrial.
Urbanizagao, fabricas,
trabalho em ambientes
fechados e grande
redugdo do contato
direto com a natureza.

DIAS ATUAIS

Vida majoritariamente
urbana e digital.
Passamos a maior parte
do tempo em ambientes
fechados, diante de telas,
com pouca exposigao

a luz natural e ao mundo
natural.

> < 0,003%. >
<€—99,992% > € 0,008% >
< 99,933% > <€ 0,067% >



Tempo &
Humanidade

Entre brasileiros, 18+ que compraram roupas,
calcados e acessorios nos Ultimos 2 anos

tem medo de crescimento de
% doencas emocionais (stress, depressdo...)

O descompasso

O ambiente
contempordneo nem

sempre acompanha sentem pressdo de
NOsSsAs hecessidades % falta de qualidade de vida

, . . (excesso de trabalho, falta de tempo...)
fisicas e mentais.

se queixam de falta de contato
% com natureza, ar livre...

Fonte: Consumidor do Amanhd Mosaiclab, 2000 casos de brasileiros, 18 anos +, Classe ABCDE, 2025.



Tempo &
Humanidade

O descompasso

O ambiente
contempordneo nem
sempre acompanha
nossas necessidades
fisicas e mentais.

FASHION WELLNESS REFRAME: A NOVA FRONTEIRA DA MODA

Entre brasileiros, 18+ que compraram roupas,
calcados e acessorios nos Ultimos 2 anos

tem receio de discriminacdo por conta da
4 6 aparéncia fisica (gordofobia, forma fisica,
% musculos...)
tem receio de discriminacdo pela
2 O forma de se vestir, de se apresentar (roupas,
% acessorios, corte de cabelo, tatuagem...)

Fonte: Consumidor do Amanhd Mosaiclab, 2000 casos de brasileiros, 18 anos +, Classe ABCDE, 2025.



Tempo &
Humanidade

Entre brasileiros, 18+ que compraram roupas,
calcados e acessorios nos Ultimos 2 anos
Quanto pretende investir em satde e bem-estar?

A resposta cultural Prioridade mdxima, 71%
investirei mais tempo e recursos nisso °

Wellness ganha
N ) Importante, mas sem mudancas
relevncia como significativas em relacdo ao presente

busca por equilibrio,
prevencdo, recuperacao _

. ] Pouco importante, 2%
e qualidade de vida. manterei o cuidado como estd °

26%

Ndo vejo necessidade de focar mais nisso || 1%

Fonte: Consumidor do Amanhd Mosaiclab, 2000 casos de brasileiros, 18 anos +, Classe ABCDE, 2025.



Tempo &
Humanidade

Entre brasileiros, 18+ que compraram roupas,
calcados e acessorios nos Ultimos 2 anos
se interessam por...

saude e ber-estar (D 557

religido e espiritualidade 50%
A resposta cultural
pets 49%
viagens 45%

Wellness ganha
relevincia como esporfes 38%
busca por equilibrio,

_ _ estética, cuidado com corpo 35%
prevencdo, recuperacao
e qualidode de vida. ecologia, meio ambiente, sustentabilidade 29%
academia esportiva (musculacdo, crossfit, boxe, 26%

danca, futebol, judd, natacdo...)

servicos de saude e bem-estar (terapia, 23%,
meditacdo, massagem...) °

Fonte: Consumidor do Amanhd Mosaiclab, 2000 casos de brasileiros, 18 anos +, Classe ABCDE, 2025.



Tempo &

Humanidade

O descompasso

O ambiente
contempordneo nem
sempre acompanha
nossas necessidades
fisicas e mentais.

A resposta cultural

Wellness ganha
relevancia como busca
por equilibrio, prevencado,
recuperacdo e qualidade
de vida.

A transformacgao
no consumo

O bem-estar passa a

influenciar nossa
aspiracdo e, com isso,
influencia roupas,
materiais, ambientes,
experiéncias, servicos e
novas expectativas em
relacdo ds marcas.




EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE : A NOVA FRONTERRA DAMIODASSIOSaiclab

Wellness na moda
ndao e novidade.

O gque mudou foi a intensidade e
pluralidade dos inferesses.




MOVIMENTOS

Ao longo do

tempo a moda ndo
abandona o status
nem a expressao.

A moda incorpora
novas camadas
de valor.

@
SECULOS XVI=XVIII SECULO XIX INICIO DO SECULO XX
Status e distincao Disciplina e funcionalidade Movimento e liberdade
A moda expressa poder, Com a Revolucao Industrial, O esporte, o lazer e uma vida
hierarquia e pertencimento. surgem roupas mais praticas mais ativa transformam
Roupas estruturadas, e padronizadas. O vestuario o vestuario. Tecidos mais leves
tecidos nobres e ornamentos reflete disciplina, produtividade e modelagens que permitem
moldam o corpo como e novas rotinas urbanas. movimento entram no
simbolo social cotidiano.

O corpo & moldado A funcionalidade comeca O conforto e 0 movimento
para comunicar status. a ganhar espaco. se tornam aspiracionais.



FASHION WELLN

S REFRAME: A NOVA.,ER@N:_T\%IRA DA M¢

MOVIMENTOS

Ao longo do

tempo a moda ndo
abandona o status
nem a expressao.

@ & L 4

1940-1960
Saude e vitalidade

A moda incorpora
novas camadas
de valor.

1970-1990
Expressao e pluralidade

2000-2010
Conforto no cotidiano

O corpo ativo e saudavel
ganha for¢a no imaginario
coletivo. A moda incorpora
influéncias esportivas, roupas
casuais e um estilo de vida
mais ao ar livre.

Fitness, streetwear, culturas
urbanas e esportes ampliam
os cadigos da meda. Surge
uma estética mais diversa,
confortivel e conectada

a identidade individual.

O athleisure, 0os sneakers
e os tecidos tecnolégicos
derrubam fronteiras entre
esporte, trabalho e lazer.
O conforto se torna
desejavel em qualquer
ocasiao,

/
/

vimento A moda acompanha O esporte, a cultura e o estilo A funcionalidade deixa

s . ¥ . x ’ 2

i0Nais. novos estilos de vida. de vida se misturam. de ser excegao.




MOVIMENTOS

Ao longo do

tempo a moda ndo
abandona o status
nem a expressao.

A moda incorpora
novas camadas
de valor.

ilo

. 4 L ® >
2000-2010 2010-2020 2020-2030+
Conforto no cotidiano Wellness como lifestyle Longevidade e bem-estar integral

O athleisure, os sneakers
e os tecidos tecnologicos
derrubam fronteiras entre
esporte, trabalho e lazer.
O conforto se torna
desejavel em qualquer
0casiao.

A funcionalidade deixa
de ser excegao.

Yoga. mindfulness, alimentacdo  Saudde fisica, mental e
saudavel e autocuidado ganham  emocional, inclusdo, adaptacao

visibilidade. A moda passa a a diferentes fases da vida e
representar nao s aparéncia, tecnologias de bem-estar
mas valores, habitos e uma influenciam o design. A moda
busca por equilibrio. comega a ser pensada para
contribuir com qualidade
de vida.

rd

O bem-estar se torna A moda participa ativamente
aspiracional e estético. do bem-estar.



AS NOVAs camadas vao se
intensificando com o tempo.

i (‘f:'
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./

O corpo € moldado A funcionalidade comeca O conforto e o movimento A moda acompanha O esporte, a cultura e o estilo A funcionalidade deixa O bem-estar se torna A moda participa ativamente
para comunicar status. a ganhar espago. se tornam aspiracionais. novos estilos de vida. de vida se misturam. de ser excegao. aspiracional e estético. do bem-estar.
DE FORA > DO CORPO > PARA O CORPO > DA APARENCIA > DA UNIFORMIDADE > DO CONFORTO > PARA O BEM-ESTAR > E COMO PRINCIPIO
PARA DENTRO COMO SIMBOLO EM MOVIMENTO PARA A SAUDE PARA A PLURALIDADE COMO EXCEGAO COMO IDENTIDADE DE DESIGN

o 0
PODER INDUSTRIALIZACAO ESPORTE SAUDE IDENTIDADE CONFORTO AUTOCUIDADO LONGEVIDADE
E HIERARQUIA E ROTINA URBANA E LAZER E VITALIDADE E CULTURA E TECNOLOGIA E EQUILIBRIO E IMPACTO POSITIVO

STATUS +LIBERDADE +EXPRESSAO +BEM-ESTAR



Houve assim uma transformag¢ao central
ao longo dos séculos na moda.

FUTURO

TRANSICAO Sen‘l'ir

PASSADO quer e Viver
quecer Movimento, conforto e Bern-estar, autonomia e

rformance :
pe longevidade
Status, aparéncia e codigos
sociqis




DE FORA PARA DENTRO

A moda sempre foi
Muito orientfada
de fora para dentro,

codigos estéticos, fendéncias,
padroes sociais, status e expectativas
sobre a aparéncia.

FASHION WELLNESS REFRAME: A NOVA FRONTEIRA DA MODA  SYmosaiclab

FUTURO
DE DENTRO PARA FORA

O wellness aumenta
a forca do movimento
de dentro para fora,

sensacoes, necessidades corporais,
conforto, saude, identidade e
bem-estar.




Moda é uma das interfaces mais intimas e const
entre o corpo humano e o mundo que construimce

8
S
- TR

Wellness na moda representa um movimento de rec
da vida contempordanea as necessidades humana

Se o ambiente mudou mais rapldam
gue nossas necessidades, P
a moda tem a oportunidade de cuuda
a reduzir esse descompasso.




HA& desejo de mudanca nos corpos
e Nas necessidades

0 esporte

0 emagrecimento

Q longevidade

0 ageless

Q olhar para dentro



Cresce pratfica de esportes
entre brasileiros

Total Homem Mulher
Caminhada 44% 43% 45%
Musculacdo, cross fit... 23% 23% 23%
Corrida 16% 19% 13%
Futebol 14% 24% 5%
Yoga, pilates, meditacdo... 9% 6% 11%
Ciclismo, spinning... 8% 10% 7%
Danca, step, aerdbicos, circuito, pole dance... 8% 5% 1%
Natacdo, hidrogindstica, polo aqudtico... 7% 8% 7%
Basquete, volei, handbol, futevdlei... 6% 8% 5%
Artes marciais, judd, boxe, jiu-jitsu... 5% 6% 5%
Gindstica (artistica, ritmica) 5% 4% 6%
Ténis, beach tenis, squash, ténis de mesa... 5% 5% 4%
Capoeira 4% 5% 2%
Skate 3% 4% 3%
Surfe, kite surfe 3% 3% 3%
Canoagem, remo,... 3% 3% 3%
Outros esportes (esgrima, golfe, escalada, arco e 3% 3% 2%

flecha, esqui,...)

Fonte: Wellness Compass Mosaiclab, 3000 casos de brasileiros, 18 anos +, Classe ABCDE, 2025.



A longevidade estd ampliando o tempo de consumo.
O ageless estd redefinindo as regras desse consumo.

Movimento Transformagado Oportunidade para a moda

A idade cronoldgica perde forca como definidora  Colecdes e comunicacdo menos segmentadas

= A ety de identidade e estilo por faixa etaria

Produtos que acompanham mobilidade, conforto,

ity Li r inter m viver mais € melhor o :
Longevity Lifestyle Cresce o inferesse e er mais € melho vitalidade e autonomia

Modelagens inteligentes, ergonomia, materiais e

Adaptive Fashion Corpos e necessidades mudam ao longo da vida funcionalidades adaptativas

Intergenerational Diferentes geracdes compartilham praticas e Produtos, experiéncias e comunidades que
Wellness aspiracdes de bem-estar conectam geracoes






FASHION WELLNESS REFRAME: A NOVA FRONTEIRA DA MODA vmosaiCIab

EILEEN
FISHER

“whar if simplicicy is all you need?




QUANDO O CORPO MUDA, O MERCADO TAMBEM MUDA.

O efeito GLP-1 sobre o
guarda-roupa

As canetas emagrecedoras, como 0s medicamentos a
base de semaglutida e tirzepatida, podem provocar
mudancgas corporais significativas. Isso cria uma série de
necessidades para o consumidor e oportunidades para
a industria.

425

dos Brasileiros estdo
fazendo ou pretendem
fazer algum tratamento
de emagrecimento

Fonte: Consumidor do Amanhd Mosaiclab, 2000 casos
de brasileiros, 18 anos +, Classe ABCDE, 2025.




QUANDO O CORPO MUDA, O MERCADO TAMBEM MUDA.

A transformacado corporal pode acelera ciclos de substituicdo e
criar demanda por solucoes mais flexiveis.

Transformagado Impacto na moda Oportunidade de negécios

Mudanca acelerada de
medidas

Renovag¢ao do guarda-roupa

Corpo em transicao

Nova relagdo com a imagem

Alteracoes de caimento

Nova rotina de cuidados

Pecas deixam de servir em periodos mais curtos

Necessidade de substituir roupas e rever tamanhos

Resisténcia a investir em pecas que podem deixar de
servir

Possivel mudanca na autoestima, no estilo e na
exposicdo corporal

Roupas passam a vestir de maneira diferente

Busca por solucoes complementares de
autocuidado

Modelagens ajustaveis, pecas adaptativas

Servicos de styling, curadoria e renovagdo

Aluguel, revenda, ajustes e solucdes tempordrias

Moda intima, novas silhuetas, consultoria de imagem

Alfaiataria, ajustes personalizados e novas
modelagens

Body care, cuidados com a pele e experiéncias de
bem-estar



QUANDO O CORPO MUDA, O MERCADO TAMBEM MUDA.

80+

dos usudrios esperam
precisar de roupas
novas devido as
mudancas de tamanho

circana, euaq, 2026

+9,9%

no gasto com vestudrio
apos 6 a 8 meses de uso

pwc, euq, 2026

+194«

de gasto mensal
esperado com roupas
casuais

bcg, eua, 2026



Olhar para dentro esti
NOVAS CONEXOES €

A influéncia asidtica amplia o repertorio d
estar, trazendo novos significados para confortc
sensorialidade, simplicidade e cuidado cotidiano

& h 4 h N e
Historicamente
DE FORA PARA DENTRO DE DENTRO PARA FORA torno da aparéncia,
R reconhecimento soc
A aparéncia como O bem-estar como : Re
ponto de partida ponto de partida Ja clgumeasineiEiEE S
entre corpo, mente, equili
A circulacdo global de dei?&
Como sou visto2 O que visto? Como me sinto2 Do que preciso? estd ampliando o repefféfi 5
Que imagem projeto? O que me faz bem? £




ASIAN WELLNESS INFLUENCE

Referéncia Filosofia de bem-estar Conexdao com o Wellness Fashion

Equilibrio interno, circulacdo de energia vital (Qi) e harmonia Conforto corporal, percepcdo térmica, rituais e cuidado

Medicina iradicional chinesa enfre diferentes dimensdes do organismo integral

£, o . . Produtos sensoriais, fragréncias, materiais e rituais de
Ayurvedaq, India Equilibrio entre corpo, mente, habitos e ambiente autocuidado
Zen, Jdpao gfsrr;gec?]?opleno, SEENSE), AiPIErLres © SenseEnele e Design, conforto sensorial, ambientes e experiéncias

O banho como ritual de relaxamento, purificacdo e

- Body care, fragrdncias, produtos de banho e experiéncias
renovacdo

Cultura japonesa do banho

Tradigcoes coreanas de Valorizacdo de rofinas, prevencdo e const@ncia no K-Beauty, skin care e integracdo de rituais ao cotidiano e
cuidado autocuidado cutura pop



Entre brasileiros, 18+ que compraram roupas,
calcados e acessorios nos Ultimos 2 anos
se mobilizam por...

Pretendo consumir mais produtos de origem — 19%

asiatica, oriental nos proximos 5 a 10 anos

ASIAN WELLNESS INFLUENCE

Pretendo consumir mais produtos de origem 15%
norte americana nos proximos 5 a 10 anos

Pretendo consumir mais produtos de origem 15%
latino-americana nos proximos 5 a 10 anos

Pretendo consumir mais produtos de origem 13%
europeia nos proximos 5 a 10 anos

Fonte: Consumidor do Amanhd Mosaiclab, 2000 casos de brasileiros, 18 anos +, Classe ABCDE, 2025.






Wellness
nao é nicho.

O wellness deixou de ser uma atividade
e estd se tornando uma forma de viver.



FASHION WELLNESS REFRAME: A NOVA FRONTEIRA DA MODA

Global Wellness Economy Market Size and Growth Projections, 2013-2029

A economia global do bem-estar 6.2% CAGR "7'.23/°J°2222$'2°”’$975
atinge o recorde de 5100 |- S e
so0| 6.5% CAGR ’,l
Y - 6o /l
USS 6,8 trilhoes -
e a previsdo € de que chegue @ 2%
'.=E 350 $4.46
: —~  $40 :
USS 9.8 trilhoes
atée 2029. D
$1.0

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029

CAGR=Compound Annual Growth Rate

. Historical =<® = Projection Source: Global Wellness Institute

GLOBAL WELLNESS
INSTITUTE

Fonte: globalwellnessinstitute-org



FASHION WELLNESS REFRAME: A NOVA FRONTEIRA DA MODA SMmosaiclab

GLOBAL WELLNESS ECONOMY:

$6.8 trillion in 2024

Mental

Traditional & YWREEREMRREEN \Ve!lness
Complementary EERTSIIIEA $268b

Wellness
Tourism

$894b

Medicine
$606b

Wellness
Real Estate

$548b Personal Care

Public Health, (e e & Beauty
Prevention, & Lot G L e A $1,350b

Personalized
Medicine
$676b

Healthy Eating,
Nutrition, &

Physical
Activity
$1,144b

Weight Loss
$1,148b

Note: Numbers do not add due to overlap in sectors.

INSTITUTE™
Source: Global Wellness Institute

/" ‘ GLOBAL WELLNESS
"



FASHION WELLNESS REFRAME: A NOVA FRONTEIRA DA MODA

Wellness Economy Growth Projections, 2024-2029

Projected
Market Size Projected Market Size Average
(USS billions) (USS billions) Annual
e 7 4 Growth
Rate
2024-
2019 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2029
g:'auty Care s $1,068.8| $1,350.0 $1.4313 $1,4795 $1,5491 $1.628.0 $1.710.4 4.8%
Healthy Eating,
Nutrition, & Weight $oN.2 $1,148.0 $1,2835 $1.364.3 $1.443.7 £1,5291 $1,6209 7.1%
Loss
Phwysical Activity $9121 $1,143.9 $1.210.5 $1,261.3 $1,3235 $1,391.7 $1.4636 5.1%
Wellness Tourism $655.1 $893.9 $978.7 $1.0778 $1180.5 $1,2806 $1,3833 9.1%
ik $225.2| ssas4| se372| s7a61| ses7a|  serso| simao|  rs2x%
Traditional &
Complementary $483.9 $605.6 $6786 $756.6 $836.8 $£9220 $1,012.0 10.8%
Medicine
Public Health,
Prevention, &
Parsoralied $446.6 $675.9 $712.3 $743.8 $7778 $814.1 $852.3 4.7%
Medicine
Mental Wellness $149.9 $268.3 $299.3 $3311 $3646 $399.3 %4346 10.1%
Spas $116.5 $157.4 $170.8 1864 $2006 32142 $228.0 7.7%
it $65.8 $71.7 $791 $87.9 so72| s1062| snse| r0.0%
pnngs
Werkplace
Wellness $51.5 $53.3 $53.7 $54.2 $55.8 $575 $59.3 2.2%
Wellness
Economy $4,995.4 | $6,763.6 | $7,364.9 $7,901.1| $8,480.0| $9,095.2| $9,750.4 7.6%

5o o YWellr
N

nsitute estv

m

romce

te: Figures do not sum to total due to overlap In segments.
~ ~ 0 < 1 ¢ N ~

Fsed Lo,

nd GWTI's data and p

1 eco,

@

GLOBAL WELLNESS
INSTITUTE™

Ymosaiclab



O Brasil j&@ € um mercado relevante
Nna economia wellness

WELLNESS ECONOMY / BRASIL

USS 125 bi 11° 2,0%

Tamanho estimado em 2024 mercado global CAGR 2019-2024

Global Wellness Institute, Global Wellness Economy: Country Rankings (2019-2024).



Tamanho Global de
Sportswear/Apparel & Footwear

Sportswear Market [ — A |
Size, by Product, 2023 - 2033 (USD Billon) ~ crawoviewreseARcH
950.0 890.4
760.0
. § 570.0
Estimado entre USD 399.4 3
= 399.4
bilhoes e USD 437,4 bilhoes 3
=

para 2026, com projecoes 00
superando USD 890 bilhoes I I I
até 2033 )

2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032 2033
® Footwear Apparel

o

(crescimento anual composto/CAGR
de oproximodomen’re 10'7%)- Fonte: Grand View Research, IR Documents, Primary Interviews, Paid Databases



Fashion Wellness € uma nova
fronteira de crescimento para a
moda.

Amplia mercados, tfransforma critérios de escolha, cria
novas ocasioes de consumo e abre oportunidades de
diferenciacdo em toda a cadeia.




Nem toda oporfunidade depende
de vender mais pecas

NOVAS OCASIOES

NOVOS PUBLICOS

MAIOR VALOR

NOVAS ADJACENCIAS

EXPERIENCIA SUPERIOR

Mais momentos que justificam uma compra

Pessoas e fases de vida pouco atendidas

Beneficios que sustentam diferenciacdo

Produtos, servicos e parcerias

Mais conexdo com marca e loja

VOLUME

PENETRACAO

TICKET / MARGEM

RECEITA

CONVERSAO / RETENGAO



O consumidor busca valor, proposito e experiéncias,
inclusive fora das categorias fradicionais da moda.

MERCADO DE MODA CONSUMIDOR

Crescimento Bem-estar ganha
limitado prioridade

A indUstria precisa disputar Saude, longevidade e bem-estar
preferéncia e justificar melhor o valor. competem pelo orcamento discriciondrio.

A OPORTUNIDADE: CONECTAR AS DUAS DINAMICAS

fonte: mckinsey & bof, the state of fashion 2026.
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COMO DEFINIR ECONOMICAMENTE O QUE E FASHION WELL L,,
b

Um produto, servico ou experiencia ¢
Fashion Wellness Economy quando o
de bem-estar como par’re rel»» anfe

/4"

proposta de valor, design _



COMO DEFINIR ECONOMICAMENTE O QUE E FASHION WELLNESS?

Um produto, servico ou experiéncia entraria na Fashion Wellness Economy quando o
beneficio de bem-estar como parte relevante da sua proposta de valor, design ou
decisao de compra.

Produto E Fashion Wellness? Por qué?

Legging comum Ndo necessariamente Ser roupa esportiva ndo basta
Legging termorreguladora Sim Beneficio fisico funcional

Pijama comum Ndo necessariamente Categoria ndo determina wellness
Pijama desenvolvido para conforto térmico Sim Sono/recovery

Calgcado ergonémico Sim Bem-estar fisico

Loja com iluminagado bonita Nao Estética sozinha ndo basta

Ambiente deliberadamente projetado

e Sim Environmental/sensory wellness



COMO DEFINIR ECONOMICAMENTE O QUE E FASHION WELLNESS?2

Camada Papel do wellness Critério de inclusao Impacto financeiro Exemplos

Roupa para performance e
recuperacdo, vestudrio

e O produto existe ou foi Receita integral dos adaptativo, calcado
Wellness e a proposta . o .
central deliberadamente desenhado para produtos que atendem aos ergondmico, sleepwear
gerar um beneficio de bem-estar critérios definidos funcional, tecidos
termorreguladores, pecas
de protecdo
O produto ndo existe primordialmente Lingerie, loungewear,
Wellness é um driver para wellness, mas conforto, Apenas a parcela do determinados calcados,
ADJACENT relevante de valor e sensacdo, confianca, bem-estar ou mercado atribuivel aos cashmere, moda
escolha outros beneficios influenciam drivers de wellness confortdvel, luxo sensorial,
significativamente sua escolha tecidos agradaveis a pele
. . . G Ambientes sensoriais, styling,
O valor de wellness € produzido pela Receita atribuivel as .
S . . U . experiéncias de marca,
Wellness acontece ao experiéncia, ambiente ou servico experiéncias e servicos de
EXTENDED . . - . espacos de recovery,
redor da moda relacionado a moda, ndo wellness ligados ao o .
! . . hospitalidade, servicos
necessariamente pela peca ecossistema fashion

digitais, comunidades



OMO DEFINIR ECONOMICAMENTE O QUE E FASHION WELLNESS?2

EXTENDED
Territério Como gera wellness Exemplos
. ambientes que reduzem estimulos negativos ou iluminacdo, acustica, temperatura, aroma, materiais,
Wellness Environments
aumentam conforto natureza
Wellness Fitting melhora a experiéncia corporal provadores, body scanning, fitting personalizado
Personal Styling reduz ansiedade e aumenta confianga styling, curadoria, wardrobe management

recomendacdo, personalizacdo, organizacdo do

Digital Wellness Experience reduz esfor¢o cognitivo

guarda-roupa
Care prolonga relacdo positiva com as pecas manutencdo, reparo, conservacado
Community cria conexdo e pertencimento clubes, atividades, experiéncias coletivas
Fashion x Hospitality transforma marca em experiéncia de lifestyle cafés, clubes, spas, hotéis, retreats

Fashion x Movement conecta marca a praticas de wellbeing running clubs, yoga, hiking, recovery



COMO DEFINIR ECONOMICAMENTE O QUE E FASHION WELLNESS?

O valor do wellness ndo estd apenas na funcdo fisica
do produto, estd tfambém na experiéncia sensorial,
emocional e social que ele entrega.

Fisico Sensorial Mental Emocional Social
SEIPY, MSMMIENTD), toque, temperatura, cognicao, reducao confianca, pertencimento,
protecado, ~ . de sobrecarga, autoestima, - -
. pressdo, estimulos o conexqdo, expressao
recuperacdo franquilidade seguranca, prazer
CORE
i+ produtol eoo0eo eoo0e0 © ® ®
ADJACENT
[+parte da escolhad] oo oo oo ooo oo
EXTENDED

[+ parte da experiéncia] ® oo o060 o060 oo



FASHION WELLNESS REFRAME: A NOVA FRONTEIRA DA MODA
FASHION WELLNESS

Oportunidades no
hegocio

01

Curadoria de marcas

Identificar marcas e
produtos que respondam as
novas demandas de bem-
estar

05
Atendimento Wellness
Incorporar acolhimento,

conforto, personalizacdo e
menor pressdo comercial

02

Expansao do mix

Incorporar acessorios,
fragr@ncias, care e outras
categorias complementares

06

Ambiente e
experiéncia
Repensar iluminacdo,

aromas, provadores,
texturas e conforto sensorial

03

Novas ocasioes de
consumo

Explorar momentos como
corrida, pilates, descanso,
viagens e autocuidado

07

Comunidades e
relacionamento

Criar conexdes com grupos
de corrida, studios,
profissionais e comunidades
locais

04

Organizag¢ao da oferta

Criar espacos e narrativas
por necessidades, como
conforto, movimento,
relaxamento e recuperacdo

08

Servigos
complementares

Oferecer qgjustes,
personalizacdo, curadoria e
solucoes para corpos e
necessidades em
transformacdo



FASHION WELLNESS: OPORTUNIDADES

Olhar de ouftras
catfegorias

0 Cvuradoria de marcas

Expansao do mix

TRIP

MINDFUL BLEND

Novas ocasioes de
consumo

RETAIL NEWS

WALMART LAUNCHES
MOOD & MIND FUNCTIONAL
BEVERAGE SET

WALMART IS CREATING
A NEW “MOOD AND MIND" AISLE
IN 1,000+ STORES

Organizagcao da oferta




FASHION WELLNESS: OPORTUNIDADES

Movimentos em crescimento

A inovacdo mais
promissora Nndo &
necessariamente
criar outra
categoria, mas
resolver
necessidades
humanas ainda
pouco atendidas

Territorio

Performance

Recovery

Sleep

Body Comfort

Adaptive & Inclusive

Protection

Sensory Regulation

Smart / Functional

Beneficio central

Melhorar movimento, conforto ou
desempenho fisico

Favorecer recuperoc;do e descanso

Favorecer conforto e condicoes
para dormir

Reduzir desconforto corporal

Aumentar autonomia e conforto

Proteger o corpo de fatores externos

Gerenciar estimulos sensoriqis

Utilizar tecnologia para apoiar
wellbeing

Exemplos de manifestagao

roupas esportivas técnicas, suporte muscular,
respirabilidade

compression/recovery apparel, pecas pos-
performance

sleepwear termorregulador, tecidos voltados ao sono

consfrucdo sem costura, controle férmico, ergonomia

fechos adaptados, modelagens para diferentes
condicoes fisicas acessibilidade, destreza,
independéncia na longevidade, design inclusivo

UV, frio/calor, determinados agentes ambientais

peso, pressdo, fextura, auséncia de
etiquetas/costuras, toque, pressdo, conforto sensorial,
design neuro-sensivel

tecidos responsivos, sensores, materiais funcionais,
biometria, monitoramento, biofeedback, tecidos
responsivos



FASHION WELLNESS: OPORTUNIDADES

A experiéencia em loja também
enfra na equacao wellness.

O ambiente e o atendimento podem influenciar confianca, conversdo e fidelizacdo.

PROVADOR AMBIENTE ATENDIMENTO
Luz, privacidade, dimensdo, Som, temperaturq, Acolhimento, escutaq,
espelho circulacdo, textura auséncia de julgamento

Conversao ¢ NPS ¢ Tempo de permanéncia ¢ Recompra




FASHION WELLNESS REFRAME: A NOVA FRONTEIRA DA MODA

FASHION WELLNESS: OPORTUNIDADES

A receita pode crescer
para dlem da peca.

Quando a marca acompanha hdabitos, surgem novos pontos de contato e modelos de parceria.

COMUNIDADE ENGAJAMENTO HOSPITALIDADE DIFERENCIACAO
Clubes de corrida, encontros, Experiéncia, descanso,

grupos acolhimento

SERVICOS RETENCAO ADJACENCIAS NOVAS RECEITAS
Ajuste, curadoriq, orientacdo de Beleza, movimento, viagem,

UsoO autocuidado



FASHION WELLNESS: OPORTUNIDADES

Uma loja de moda pode ndo comercializar nenhum produto wellness e,
ainda assim, proporcionar uma experiencia de bem-estar.

Dimensdo Aplicagdo pratica

Emocional Atendimento acolhedor, empdtico, sem pressdo ou julgamento

Sensorial Conftrole de iluminacdo, sons, aromas, temperatura e estimulos

Fisica Conforto, acessibilidade, espacos de descanso e experimentacdo

Mental Simplicidade, clareza, menos friccdo e sobrecarga de escolhas

Social Respeito a individualidade, inclusdo, privacidade e diferentes necessidades

Temporal Respeito ao ritmo, ao tempo e a conveniéncia de cada pessoa



FASHION WELLNESS REFRAME: A NOVA FRONTEIRA DA MODA

RV RN 68)

Comunidades e relacionamento

Running Culture

Corrida como identidade,
performance, comunidade e estilo.

Want to share this activity?

Share your activity details, maps and photos
with friends or on social media.

Quando o esporte se transforma em , SEnrtiroamor nao ugia sinder
. . .. =il ' E \
comunidade, a moda deixa de parficipar UsaStrava

apenas da atividade e passa a participar das
relacoes que acontecem ao redor dela.




FASHION WELLNESS: OPORTUNIDADES

Seis arenas concentram as
oporfunidades mais interessantes

01

SPORT & COMMUNITY

Esportes, clubes, ocasioes
hibridas

04

FUNCTIONAL FASHION

Tecidos e afributos com
beneficio real

02

EVERYDAY WELLNESS

Conforto e versatilidade no
cofidiano

05

WELLNESS EXPERIENCE

Ambiente, provador,
atendimento

03

AGELESS & BODY CHANGE

Modelagens para novas fases e
Corpos

06

LIFESTYLE ECOSYSTEM

Comunidades, servicos e
aliancas



FASHION WELLNESS: OPORTUNIDADES

O wellness ndo cria
apenas Novas
tendéncias, ele gera
novos motores para o
negocio da moda
crescer.

FASHION WELLNESS REFRAME: A NOVA FRONTEIRA DA MODA

O QUE VESTIMOS

Tecidos, modelagem, ergonomia, conforto, funcionalidade

O QUE SENTIMOS

Autoestima, seguranca, identidade, pertencimento

COMO VIVEMOS

Movimento, descanso, frabalho, socializacdo, longevidade

ONDE VIVEMOS A MODA

Ambientes, estimulos sensoriais, hospitalidade, atendimento

O QUE AS MARCAS PROMOVEM

Cuidado, comunidade, inclusdo, educacdo, bem-estar



FASHION WELLNESS REFRAME: A NOVA FRONTEIRA DA MODA  Smosaiclab

FASHION WELLNESS: OPORTUNIDADES

01 02

CRESCER EM VOLUME CAPTURAR MAIS VALOR

Novas ocasidoes, modalidades e frequéncia de uso. Funcionalidade, conforto, design e beneficios
percebidos.

Volume / penetragao Ticket / margem

03 04

AMPLIAR RECEITAS FORTALECER A RELACAO

Categorias complementares, servicos € novas Experiéncias, comunidades e atendimento

parcerias. diferenciado.

Receita incremental Conversado / retengao

A oportunidade ndo estd apenas em vender produtos wellness, mas
em incorporar o bem-estar a estratégia de crescimento da moda.



FASHION WELLNESS REFRAME: A NOVA FRONTEIRA DA MODA ﬁ?mosamlab

N T - ;\\ =
/01 N\ |/ 02 O\ s 05 \
— A0 -/  BUSCAPELO TRANSFORMAGAO

(M0, 7 PEcoNAo i b/

UMA NOVA FRONTEIRA

/ FASHION WELLNESS )

Milhées de anos
::_‘_,ldaram o nosso corpo,

N7 g
N S A 2e

4@"\,

O FUTURO DA MODA NAO ESTA APENAS EM ACOMPANHAR O TEMPO. W
MAS EM NOS AJUDAR A RECONECTAR COM O QUE REALMENTE IMPORTA NELE: «i'%

V| VIESS

FASHION WELLNESS REFRAME




Ymosaiclab

Somos um hub de insights,
um centro de inteligéncia
viva que transforma dados
em insights poderosos,
impulsionando decisoes
de futuro assertivas.

Para negdcios e pessoas
que buscam clareza
estratégica em meio

a complexidade, somos
o futuro da inteligéncia
de dados aplicada.

Combinamos dados com

Pensamos de forma fluida, com multiplas lentes que se cruzam, se conectam e revelam o todo.
Essas lentes sGo os nossos hubs de insight: olhares vivos de inteligéncia que integram multiplas
perspectivas para desvendar o que realmente move negdcios, pessoas e mercados.

HUB

Influence

& Future

Ler o presente para
antfecipar o
amanha.

Foresight, cendrios,
macroforcas e
oportunidades de
expansdo.

HUB

Immersion

& Behavior

Revelar o que
move as escolhas e
comportamentos.

Drivers, barreiras,
motivacoes, personas
e padrdes de
consumo.

HUB

Interaction

& Journeys
Decodificar cada
ponto de interacdo
para elevar a
experiéncia.

Jornadas, fricgdes,
encantamentos e
otimizacdo de valor.

HUB

Impact

& Competitiveness
Impulsionar
desempenho e
fracdo competitiva.

Posicionamento,
marketing mix, pricing,
frackings, comunicacdo
e diferenciacdo.

HUB

Innovation

& Activation
Transformar insights
em crescimento real.

DinGdmicas de
inovacdo,
desenvolvimento e
validacdo de ideias,
conceitos e protdtipos.

Com visdo mulfidisciplinar,
geramos e analisamos dados
gue combinam ciéncia

analitica avangada,
tecnologia de Ultima
geracado, inteligéncia
humana e visdo estratégica.

andlises inovadoras,
sensibilidade estratégica
e visdo de negodcio

para gerar inteligéncia
aplicada viva:

clara, Util e inspiradora.

Transformamos
complexidade em clareza

anos de atuacdo projetos realizados paises analisados setores impactados e insights em direcdo.




Ymosaiclab
Obrigadal

www.mosaiclab.com.br

info@mosaiclab.com.br
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