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Durante la animada edición de Fashion World Tokyo 2014, tuvieron lugar discursos por parte de representantes minoristas clave de la moda en Japón. Durante estas presentaciones abundaron los buenos consejos de aquéllos que han sobrevivido a la ralentización del consumo.

Barneys Japón ha eliminado las reducciones de precios desde mayo de 2012, con excepción de las rebajas bianuales. Descuentos frecuentes eran inevitables durante el estancamiento económico, pero eran dañinos para la marca. El CEO Shinichi Uedatani comentó que se mantuvieron discusiones con los empleados sobre si disfrutaban de los descuentos, y los esfuerzos de Barneys fueron reconsiderados. Barneys compra una variedad de marcas de diseñadores y la tienda es libre de coordinar sus propias colecciones. Los empleados están altamente motivados por el orgullo. Estos atributos se percibían como puntos fuertes. Barneys expandió el número de marcas comercializadas, incrementó el estándar de sus marcas privadas, creó ruido con sus escaparates y eventos, e invirtió en la renovación de las tiendas existentes. Como resultado, Barneys Japón continúa incrementando sus ventas y su beneficio. 

[bookmark: _GoBack]Los patrones de consumo se están diversificando y los consumidores no siempre van físicamente a las tiendas, de no ser absolutamente necesario. En relación a ello, ISETAN MEN’S se centra en crear valor y nuevas conexiones entre personas. Están introduciendo nuevos proyectos, como Japan Senses, que pone en relieve la artesanía tradicional japonesa. Como test de marketing, también están enfatizando un salón de moda centrado en el escritor, completado con whisky y puros. De acuerdo con Hiroshi Kondo, Director Ejecutivo de Mitsukoshi Isetan, “El tema es simbiosis, artículos distintivos y riqueza espiritual”.
El Vicepresidente Ejecutivo de Beams, Keishi Endo, dice que lo importante para la marca es “la gente y la novedad”. Su compañía, conocida por contratar empleados de gran personalidad, ha publicado un libro presentando la decoración del hogar e intereses de sus empleados. Revelando la parte personal de sus empleados es la manera de explicar la historia de Beams, también involucrado en colaboraciones con negocios en otras industrias como hoteles y yogurterías. De esta manera, Beams mantiene su sentido de frescura.
Urban Research creó su primera e-shop hace 15 años, y el e-commerce constituye actualmente un 20% de sus ventas. La compañía pretende hacer uso de sus empleados de manera versátil. Tal y como el Director Genral, Keisuke Takemura, explicó, “Nuestro objetivo es coordinar Internet con nuestro personal de ventas, que posee valiosa información del día a día sobre el terreno”.
Se puede decir que la clave del éxito es identificar los verdaderos puntos fuertes de cada uno y ponerlos en práctica. 
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