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Alexis Romano 
DIE VORAUSSETZUNGEN FÜR FOTOPRODUKTIONEN HABEN SICH IN DER PANDEMIE VERÄNDERT. BRANDS UND RETAILER MÜSSEN SICH ETWAS EINFALLEN LASSEN, DAMIT IHRE BILDSPRACHE ANSPRECHEND BLEIBT

Mit der Schließung von Fotostudios und Showrooms, der Umsetzung von Social Distancing und der Absage von Runway-Shows müssen Modeunternehmen über neue Wege nachdenken, um ihre Lookbooks und Produktbilder zu produzieren. 
Eine Lösung, wie sie z. B. der Onlineriese ASOS praktiziert, ist das Verschicken der Ware an die Models, die sich daheim selbst stylen und fotografieren. Andere lassen die Models von Fotografen via FaceTime aufnehmen – zu sehen beim US-Label Good American. Die Plus-Size- und Schwangerschaftsmodemarken Eloquii und Storq haben den Influencern, mit denen sie zusammenarbeiten, vollen kreativen Spielraum für ihre visuellen Werke eingeräumt.
Die Verschiebung hin zu „echten“, informellen Privaträumen in der Modebildsprache trägt zu den Alltags-Assoziationen der Mode bei. Man sieht Models auf Kissen faulenzend mit Kaffeebechern in der Hand: für die meisten ein vertrauter Akt. Viele Fotos haben eine unprofessionelle Schnappschuss-Ästhetik. Diese Art von Bildlichkeit harmoniert mit dem neuen, sensiblen Ton, der Authentizität, Menschlichkeit und Sicherheit gegenüber offenkundigem Luxus den Vorrang gibt. Der erneuerte Fokus auf das „Persönliche“ fördert die Bindung zwischen Verbrauchern und Marken – und den Verkauf. Die meisten von uns, die sich beim Fotografieren nicht den Luxus eines professionellen Visagisten, Stylisten oder Artdirectors leisten, verbringen viel Zeit in den eigenen vier Wänden, so dass wir uns jetzt mehr mit den Models identifizieren können, die dasselbe tun. 
Aber führt dies zu drastischen Veränderungen im Marketing? In gewisser Weise haben uns die vergangenen Jahre des Bloggens, der Straßenfotografie und des Influencertums auf diesen Wertewandel vorbereitet. Einzelhändler können ihn sich zunutze machen. So wie der Store ITK in Lettland: Auf der Website sieht man die Ergebnisse eines Zoom-Fotoshootings, das den  Mitgründer Artem Belikov in einem sympathisch kleinen Apartment zeigt, samt Fahrrad und unordentlichem Couchtisch. Er trägt die Looks aus dem Laden, während er alltägliche Dinge erledigt: Sport, ein Magazin lesen, Gitarre spielen. So lassen sich auch die Marketingkosten stark reduzieren. Warum nicht noch einen Schritt weiter gehen, und die Kunden miteinbeziehen, wie bei der Marke Storq? So schaffen Sie eine engere Verbindung zu Ihren Kunden – denn die sind das wertvollste Gut.
