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在最近举办的秋季东京服装世界2014（Fashion World Tokyo 2014）展销会上，来自日本服装零售界的主要代表发表了重要演讲。讲话内容包含了来自经历过消费停滞不前的经济风暴的零售商对业界的各种宝贵建议。 

日本巴尼斯百货(Barneys Japan)自2012年五月以来便停止了除每年两次重大促销活动以外的所有减价推广。经常搞折扣的确能在长期灰暗的经济萧条中带来一丝光芒，但对品牌形象却造成不少危害。百货公司CEO上田真一（Shinichi Uedatani）分享，他曾经就这一议题跟雇员开会，问及他们是否欢迎减价促销，结果不禁令他重新思考巴尼斯真正实力究竟何在。巴尼斯每年买入各种设计师品牌，各店还有自主调配店铺商品规划的权限。员工为此感到无比自豪，也因而造就了巴尼斯的优势力量。同时，巴尼斯扩充有良好销售业绩的品牌，加大其自有牌子的比例，在橱窗设计与活动策划中下功夫，投资现有店铺的装修工程，结果，日本巴尼斯百货依然在销售和利润中取得持续增长。 

消费模式正在转变，顾客除非逼不得已，也不会轻易到实体店购物。考虑到这一因素，伊势丹百货男装部（ISETAN MEN’S）为此重新创造人与人间的新价值与新联系。他们接二连三地推出新计划，比如强调日本传统手工艺的感受日本（Japan Senses）主题活动。作为一项试探性的推广测试，他们还设立了一个时尚沙龙，以作家为中心，辅以威士忌和雪茄。根据三越伊势丹（Mitsukoshi Isetan）执行总监近藤宏（Hiroshi Kondo）介绍：“沙龙主题就是共生、与众不同和精神财富。”
潮流百货店Beams执行副总裁远藤惠思（Keishi Endo）指出，对于品牌建设最重要的莫过于“人与新鲜感”。他的公司以聘请有高度工作能力的职员出名，曾出版过一本专门关于雇员家居布置与兴趣的书。了解职员私生活的一面也是讲述Beams百货故事的途径之一，跟如酒店和酸奶店等其他行业的业务展开合作也有关联。通过这种方式，Beams才得以不断维持它的新鲜度。 
日本品牌服饰集团Urban Research十五年前建立第一家网店，如今网上业务已占总销售的20%。公司将计划充分利用员工优势，以全方位的销售管道推广业务。高级常务董事圭佑竹村（Keisuke Takemura）解释：“我们的目标是协调互联网与每天都能在店铺前线获取宝贵信息的销售职员间的关系。”
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