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o Reconsiderar los origenes de los productos pensando en los usuarios.
o Ofrecer los productos por su escencia misma a precios bajos.

SENCILLEZ | CALIDAD | SIN PASAR DE MODA | MODERADO | MODESTO



Lanzamiento de 41 productos en el departamento para articulos
del hogar de las tiendas SEIYU en 1980.
30 de junio de 1989.
67,660 millones de yenes.
127 mil 400 millones de yenes (Ano fiscal 2005)
15 mil 100 millones (Ano fiscal 2005)
298 en Japon y 51 en el extranjero
Mujinet, Hanaryouhin, Campamento MUJI,

CosmoKiosk



NUmero de tiendas y articulos

No. de tiendas No. de articulos
JAPON SZ[F;OEE TOTAL | ROPA PERECEDEROS ALIMENTOS  TOTAL
1980 14 0 14 0 9 31 40
1991 180 1 181 | 227 1,275 343 1,845
2000 251 17 268 | 455 2,785 992 4,232

2006 298 ol 349 = 850 4,500 990 6,340









Tiendas MUJI en otros paises




Como parte de la vida cotidiana, ademas de los productos que
ofrecen las tiendas MUJI, existen los negocios relacionados a ésta,
como lo son:

Hanaryohin: Boutique de flores.

Cafe MUJI/Meal MUJI: Restaurante que ofrece platillos hechos a
base de productos basicos y naturales.

Muji+Infill: Venta de espacios habitacionales con disefos
especificos y convenientes.

MUJI Outdoor: La organizacion de campamentos que ofrecen un
contacto simple y directo con la naturaleza.

Todos estos negocios funcionan bajo la misma premisa de MUJI.



Espacios arquitectonicos

MUJI+INFILL =%




*El lujo debe demandar sensibilidad

: / Es clasico y simple, Aprecia el disefio
Camer Sl serio, formal

: Se aferra a los Se volvi6 de mal gusto a
Cartler NO detalles llamativos causa de los excesos

- El protagonista es lamarca, el articulo, la funcionalidad, no el
disenador

- Van Cleef & Arpels, Piaget, Mont Blanc, etc.
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