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Liebe Leserin,
Lieber Leser,

seit fast 15 Jahren bin ich sowohl in der internen als auch in der externen Kommunikation zu-
hause. Mit Amaai, meinem im Herbst 2016 gegründeten Büro für Marketing und Kommunikation, 
möchte ich Unternehmen beraten und unterstützen. Und gemeinsam mit ihnen konzeptionell 
und gestalterisch anspruchsvolle Kommunikationsmaßnahmen entwickeln.

Auf den folgenden Seiten finden Sie einige Projekte aus den letzten Jahren, die besonders viel 
Spaß gemacht haben.

Ich wünsche Ihnen viel Vergnügen bei der Lektüre!

Herzlich
Tanja Vatterodt

Editor ial



WOHER DER NAME AMAAI 
KOMMT? ER STAMMT AUS DEM 
FLÄMISCHEN UND IST AUS-
DRUCK DES ERSTAUNENS, DER 
ÜBERRASCHUNG. GENAU DAS 
SOLL AUCH AUSLÖSEN, WAS 
AMAAI MACHT: KOMMUNIKA-
TION, DIE ANDERS UND AUS-
SERGEWÖHNLICH IST.
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Amaai ist ein Büro für Marketing und Kommunikation. Als 
Ideengeber unterstützt Amaai Unternehmen, die eigene Wahr-
nehmung nach innen und nach außen lebendiger, inspirierender, 
authentischer und persönlicher zu gestalten.

Amaai möchte Denkanstöße geben, zu neuen Sichtweisen an-
regen und ungewöhnliche Kommunikationsmaßnahmen ent-
wickeln – unvoreingenommen, von außen betrachtet und immer 
im gemeinsamen Dialog.

Mit einem ausgeprägten Sinn für Stil. Mit viel Liebe zum Detail. 
Mit Worten und Bildern. Analog und Digital. Flexibel und aus 
einer Hand mit einem Netzwerk aus den Bereichen Design, Text, 
Illustration, Editorial, Digital, Fotografie und Film.

Als externe Marketing- und Kommunikationsabteilung kann 
Amaai temporär oder dauerhaft die Abteilung auf Unterneh-
mensseite ergänzen. Entweder im Rahmen einer strategisch-
konzeptionellen Beratung mit gemeinsamer Erarbeitung eines 
Kommunikationsfahrplans. Oder durch die Übernahme von 
konkreten Teilaufgaben wie z.B. Kundenmagazine, Pressearbeit, 
Implementierung von Social Intranets, Mitarbeiter Events, Social  
Media-Aktivitäten.

Leidenschaft  für die beste 
Lösung, ein hoher konzeptionel ler 

und ästhetischer Anspruch und 
jede Menge Spaß an der Sache.
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POSITIONIERUNG & BRANDING
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GUTES BRANDING IST AUTHENTISCH UND ECHT. MAN 

ZIEHT ES SICH NICHT EINFACH ÜBER WIE EIN NEUES 

KLEID UND DARUNTER STECKT NOCH DAS ALTE. ECH-

TE VERÄNDERUNG STELLT DIE RICHTIGEN FRAGEN UND  

BEZIEHT ALLE IN DEN PROZESS MIT EIN.



Neben Key Visual, Markenversprechen und Corporate Design ist durch Internal 
Branding die Identität der Traditionsmarke von innen heraus neu belebt worden. Über 
Events, Social Media und Media Relations ist es gelungen, die neue Positionierung 
der Marke Uniplan an die wichtigen Stakeholder zu kommunizieren.
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Internationale  
Implementierung  
einer neuen CI

6



8

SALES
COMMUNICATIONS
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WER SEINE KUNDEN BEEINDRUCKEN WILL, MUSS SICH HEU-

TE ETWAS EINFALLEN LASSEN. AM SCHÖNSTEN SIND DIE 

MASSNAHMEN, BEI DENEN MAN DIE BEGEISTERUNG UND DIE 

LEIDENSCHAFT FÜR DAS PRODUKT ODER DIE DIENSTLEIS-

TUNG AUCH SPÜRT – EGAL OB ES SICH UM EINE SCHRAUBE, 

EIN ERFRISCHUNGSGETRÄNK ODER EIN WISSENSCHAFT- 

LICHES VERFAHREN HANDELT.



Die ACO Modeagentur, einer der bekanntesten Modeagenturen Europas, lädt Kunden 
und Zielkunden zu den zweimal jährlich stattfindenden Orderterminen in Paris, Mai-
land, Berlin und München sowie in den eigenen Showroom nach Düsseldorf ein. Das 
Besondere? Im Rahmen der aktuellen Herbst / Winter Kollektion 2017 soll ein neues 
Beratungskonzept vorgestellt werden. 

Die Einladungskarte ist aus einem offenen, weißen Naturpapier und wird luftig mit viel 
Weißraum gestaltet. Der Clou ist ein grünes Blatt, das ausgestanzt über der eigent-
lichen Karte liegt und zunächst hochgeklappt werden muss; erst dann sieht man den 
eigentlichen Inhalt. So entsteht ein Moment des Entdeckens. Und: Auf diese Weise 
wird subtil die Idee des Wachsens, des sich Weiterentwickelns transportiert.
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Saisoneinladung



Kommunikation in eigener Sache. Um gezielt Kunden anzusprechen, deren Fokus 
bei Produkten oder Dienstleistungen auf dem Authentischen und Handgemachten 
liegt, gibt es passend zu Beginn der Adventszeit einen Adventskalender für die Ho-
sentasche. Liebevoll gestaltet wird so unaufdringlich die Verbindung zum Portfolio 
der Kunden hergestellt. 
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Xmas
Mailing
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Uniplan wird 55 Jahre alt. Entstanden ist eine Jubiläumspublikation als marken- und 
imagebildendes Marketing- und Akquise-Tool für Kunden und Partner, das sich 
konzeptionell und kreativ von üblichen Firmenchroniken abhebt.
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Jubiläums-
Mailing
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XXL-Karte
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Weihnachtsmailing XXL. Dieses Jahr gibt es für die Kunden nur eine Karte. Aber was 
für eine! Die Karte ist riesengroß, sodass sie nur per Kurier verschickt oder persön-
lich beim Kunden vorbeigebracht werden kann. Selbst gestaltet von den jeweiligen 
Kundenteams und mit einem persönlichen Weihnachtsgruß versehen.

So wird das Foyer zur Kreativwerkstatt und es wird gedruckt was das Zeug hält. 
Mit jeder Menge Farbe, selbstgeschriebenen Texten und ganz viel Spaß zaubern die 
Teams einen individuellen und unverwechselbaren Weihnachtsgruß an die Kunden.
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MEDIA
RELATIONS
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WAS NÜTZT DIE BESTE PRESSEMITTEILUNG, WENN SIE 

KEINER LIEST? WICHTIGE PERSÖNLICHKEITEN DES UN-

TERNEHMENS NACH VORNE ZU BRINGEN, TÜREN ZU ÖFFNEN, 

GELEGENHEITEN ZU SCHAFFEN SIND MANCHMAL DER SINN-

VOLLERE ANSATZ. PERSÖNLICH UND AUTHENTISCH. UND  

ANDERS, ALS DIE ANDEREN. SO WIRD DIE PERSON ZUM  

DOOR OPENER FÜR DAS UNTERNEHMEN. 



Aktives Agenda-Setting statt Gießkannen-Prinzip. Mit der Positionierung in relevan-
ten Branchen-Medien wird eine gezielte Ansprache der Presse möglich. Ein konse-
quentes Themenmanagement und die strategische Platzierung von Uniplan-Köpfen 
erhöhen nicht nur die Clippings, sondern vermitteln auch ein geschärftes Profil der 
Agentur in der Öffentlichkeit. Ein systematisches Speaker Placement erhöht zudem 
die Relevanz in wichtigen Branchen.
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Presse &
Bücher
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DIGITAL MARKETING &
SOCIAL MEDIA
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BLOG, MICROSITE UND APP. SNAPSHOT, INSTAGRAM UND 

VINE. INTERAKTIVE TOUCHSCREEN-ANWENDUNG, GOOGLE 

GLASS UND VIRTUAL REALITY. NICHT JEDER MUSS ALLES 

MITMACHEN. ABER ZU WISSEN, WO SICH KUNDEN UNTER-

HALTEN, AUSTAUSCHEN UND TREFFEN, IST DOCH SCHON 

EINMAL EIN GUTER ANFANG.
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Facebook
Kampagnen



Wir ist das neue Ich. Im Rahmen des Employee Brandings zeigen Facebook und an-
dere Social Media Kanäle ein lebendiges Uniplan – die Inhalte sind überraschend, er-
frischend und humorvoll. Posts regen zum Dialog an, verleiten den Leser zum Kom-
mentieren oder zum Teilen. Kein Ort also für vorgefertigte Pressetexte.

Die Marke wird so vielseitiger, inspirierender und innovativer. Denn Social Media  
bietet in der Kommunikation die Chance, die Menschen hinter / in einem Unternehmen 
kennenzulernen. Ziel: Relevanz und Vernetzung erhöhen und Wahrnehmung als  
Employee Brand steigern.
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Facebook
Kampagnen
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CONTENT MARKETING &  
STORYTELLING 
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GESCHICHTEN ERZÄHLEN IST HEUTE WIEDER IN ALLER 

MUNDE. DABEI WUSSTE MAN DOCH SCHON IMMER, DASS 

EINE GESCHICHTE VIEL LÄNGER IM GEDÄCHTNIS BLEIBT ALS 

EINE BOTSCHAFT. EGAL OB DIGITAL ODER ANALOG.
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Kundenmagazin
READ



Mit dem Magazin READ hat Uniplan ein neues Format entwickelt, in dem Themen 
und Trends rund um die Live Communication, aber auch eigene Projekte sowie News 
aus der Agentur präsentiert werden. Inhaltlich behandelt jede Ausgabe des Magazins 
einen anderen Themenschwerpunkt.

Konzept und Idee stammen von Uniplan. Die Inhalte werden von einem internatio-
nalen, internen Redaktionsteam komplett inhouse erstellt. Es erscheinen zwei Print-
Ausgaben pro Jahr, mit einer Auflage von jeweils 1.000 Exemplaren. Das Magazin 
wurde mit mehreren Designpreisen ausgezeichnet (DDC-Award GUTE GESTAL-
TUNG 15, iF DESIGN AWARD 2015).
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Die Live Communication muss sich mit der Evolution digitaler Kommunikations- 
instrumente neu erfinden. Dies ist das Ergebnis einer Onlinebefragung, die Uniplan 
im deutschen Markt durchgeführt hat. Über 200 Marketingentscheider geben Aus-
kunft über die Möglichkeiten und Herausforderungen der Integration von digitalen 
Technologien in die Live Communication. 

Im Rahmen der Content-Strategie der Agentur werden die Ergebnisse als Infogra- 
fiken außergewöhnlich und mit einem Augenzwinkern aufbereitet und stehen als 
White Paper bei SlideShare zur Verfügung. Zudem ist die Studie ein wichtiges Tool 
für das Sales-Team, das sie an Interessierte versenden kann. Fachartikel in den re-
levanten Branchen-Medien ergänzen die Kommunikation rund um das Thema. So 
werden Inhalte produziert, die Interesse wecken und gleichzeitig Kompetenz und 
Innovationskraft der Agentur kommunizieren.
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Studie
LiveTrends
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30

LIVE
COMMUNICATIONS
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EMOTIONALE MOMENTE ZU TEILEN UND UNVERGESSLICHE 

ERLEBNISSE ZU SCHAFFEN  – DAS IST TROTZ ALLER DIGI-

TALER MÖGLICHKEITEN IMMER NOCH DER WIRKSAMSTE 

WEG, EINEN BLEIBENDEN EINDRUCK ZU HINTERLASSEN. 

DENN EINE ‚ECHTE‘ BEGEGNUNG LEISTET ETWAS, WAS ME-

DIAL NICHT VERMITTELBAR IST: SIE SPRICHT ALLE SINNE 

AN. LIVE UND AUTHENTISCH.



Summer
Festival
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Sonne, Musik und jede Menge Action auf dem Summer Festival, das auf dem 
Gelände der Produktionsstätte stattfindet. Bei 35 Grad heißt es slacklinen, batiken 
und Riesenspaß mit Hula-Hoop Reifen. Ebenfalls mit dabei: eine echte Wahrsagerin, 
die die Zukunft voraussagt. Ein internes Event, das Mitarbeiter aus Produktion, Ver-
waltung und Kreation zwanglos zusammenbringt und zum Mitmachen einlädt.
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Die schaurigste Nacht der Nächte: Halloween. Für rund 100 Gäste wird das  
Düsseldorfer k-Restaurant, die angesagte Location auf dem Unterbilker Kiez,  
ordentlich in Deko gehüllt. Das Restaurant mit dem unaufgeregten Industrie-Style 
wird durch liebevoll gestaltete Grusel-Elemente zu einem visuellen Highlight – jedes 
Detail ist „handmade“. Die passende Kommunikation im Vorfeld via Social Media und 
Print sorgt für entsprechenden Buzz in der Düsseldorfer Ausgehszene und endet in 
einem unvergessenen Abend: Es war uns ein Fest!
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Halloween Event



Der Geburtstag der Agentur wird natürlich auch intern gefeiert: Mit einem Street 
Food Festival und Ständen aus Europa, Asien, USA – eben genau aus den Ländern, 
in denen die Agentur auch Büros hat. Viele kleine, liebevolle Details zahlen auf 55 
Jahre Uniplan ein. Es gibt Einwickelzeitungspapier aus dem Gründungsjahr 1960, 
Projekt-Polaroids als Diashow und Papier-Origami-Orden für diejenigen Mitarbeiter, 
die schon viele Jahre dabei sind.

So feiert man 55 Jahre Uniplan, aber indirekt. Das ist herrlich unaufgeregt und macht 
Spaß. Betont das Internationale, bringt die Kollegen miteinander ins Gespräch und 
regt – durch die vielen Details – zum Erinnern an.
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Street Food
Festival



Weihnachts-Roadshow
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Was liegt näher, als dass eine Live Communication-Agentur on tour geht? Mit der 
Weihnachts-Roadshow werden Kunden in ganz Deutschland überrascht. Von 
außen: ein ganz gewöhnlicher Truck. Von innen: eine bezaubernde Weihnachtswun-
derwelt auf kleinstem Raum, mit allem, was Weihnachten ausmacht. Pfefferkuchen 
und gebrannte Mandeln, Kekse, Glühwein, Kerzen – fertig ist die kleinste mobile 
Weihnachtsfeier der Welt!
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EIGENTLICH IST ES GANZ  
EINFACH: EINE GUTE ZUSAM-
MENARBEIT AUF AUGENHÖHE 
FÜHRT IMMER ZU DEN BESTEN 
ERGEBNISSEN.

Cover-Foto: 2sam / Quelle PHOTOCASE
Sonstige Fotos: Uniplan, Hort, Tanja Vatterodt
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