
69 12
3

22
5

17
7

15

Rayan  Abdullah

Karsten  HenzeAutoren

Formulare

Von  der  Wiege  bis  zur  Bahre . . .Titel

Untertitel Formulare  im  Corporate  Design

Verlag

Fo
rm

ul
ar

e 

 Vo
n 

 d
er

  W
ie

ge
  b

is
  z

ur
  B

ah
re

 . .
 . 

Fo
rm

ul
ar

e 
 im

  C
o

rp
o

ra
te

  D
es

ig
n

R
ay

an
  A

bd
ul

la
h

Ka
rs

te
n 

 H
en

ze

Formulare

Von  der  Wiege  bis  zur  Bahre . . .

Formulare im Corporate Design

Prof. Rayan Abdullah ist Professor für Typografie an der Hochschule für 
Grafik und Buchkunst ( hgb ) in Leipzig. Er wurde in Mosul / Irak gebo-
ren, studierte in Rumänien und an der Hochschule der Künste ( hdk ) 
in Berlin. 1990 – 1992 war er als Designer im Atelier Hoch Drei in Berlin 
tätig, übernahm 1993 eine Lehrtätigkeit am Berliner LetteVerein im Be-
reich Schriftgestaltung und leitete ab 1993 im Designbüro MetaDesign 
zahlreiche Projekte. Im Laufe seiner Tätigkeit als Designer gestaltete er 
hunderte Formulare für unterschiedlichste Kunden in Handel, Verkehr 
und Industrie. Als Experte für Corporate Identity / Corporate Design und  
Markenbildung ist Rayan Abdullah als Berater und Vortragender welt-
weit gefragt. Darüber hinaus nimmt er Lehrtätigkeiten als Gastprofessor 
an zahlreichen Universitäten in Deutschland und im Ausland wahr. Im 
Jahr 2002 gründete er Markenbau, Agentur für Corporate Identity / Cor-
porate Design und Markenbildung. Seit 2004 ist er Vorstandsmitglied 
der Schokozeit ag. Er ist Gründungsdekan und Dekan der Design - 
Fakultät der German University of Cairo ( guc ) und Autor zahlreicher 
Bücher.

Karsten Henze ist Leiter Corporate Design / Corporate Identity und 
Kreation bei der Deutschen Bahn ag in Frankfurt am Main. Er wurde 
in Berlin geboren. Nach einer kaufmännischen Ausbildung studierte  
er Gesellschafts- und Wirtschaftskommunikation an der Hochschule 
der Künste in Berlin ( hdk ). Von 1990 – 1995 war er als Werbeberater 
bei der Siemens ag beschäftigt und dort in den Bereichen Investitions-
gütermarketing, Unternehmenskommunikation und Corporate Design 
tätig. 1995 wechselte er als Designmanager zur Agentur MetaDesign 
und widmete sich als Projektmanager und Berater der Betreuung 
und Umsetzung komplexer Corporate Design Aufgaben. Im Anschluss 
daran verantwortete er von 2000 – 2001 als Account Director beim 
Multimedia - Dienstleister Pixelpark ag den Branchenbereich Einzelhan-
del. Zu den Aufgaben seines Teams gehörte die Erarbeitung von Kom-
munikationsplattformen und E - Commerce-Anwendungen. Der Vater 
zweier Kinder ist Vorsitzender des Vorstands des Internationalen 
Design Zentrums Berlin e. V. (idz).

Die beiden Autoren Prof. Rayan Abdullah und Karsten Henze sind  
Experten im Bereich Corporate Design. Aus ihrer langjährigen Be-
rufspraxis heraus, tragen sie hier ihre Erfahrungen zusammen und 
stellen eine Auswahl prämierter und bemerkenswerter Beispiele  
aus Deutschland, Europa und der arabischen Welt vor. Die Betrach-
tung der Geschichte des Formulars von den Anfängen bis in die  
Gegenwart, sowie die Bewertung gegenwärtiger Beispiele, demonst-
riert eindrücklich die Bedeutung dieses Mediums als Instrument  
der Unternehmenskommunikation.
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3.2 Formulare im Einsatz des Corporate Design

Die Elemente eines definierten Erscheinungsbildes sind wie aus 

einem Baukasten heraus nutzbar. In der behutsamen Mischung fixer 

und variabler visueller Elemente lässt sich jede Kommunikations-

aufgabe lösen und gleichzeitig sicherstellen, dass die Identität des 

Absenders eindeutig und unverwechselbar bleibt. 

Formulare gehören dabei mit zu den wichtigsten Instrumenten der 

Unternehmenskommunikation. Sie sind allgegenwärtig, werden 

aber in ihrer Rolle und Bedeutung für die interne und externe Wahr-

nehmung eines Unternehmens oder einer Verwaltung häufig un-

terschätzt. Niemand wird in Frage stellen, dass die Gestaltung von 

Briefen, Visitenkarten, Anzeigen oder Broschüren grundsätzlich den 

Regeln eines Corporate Design zu folgen hat. An Formulare wird in 

diesem Zusammenhang schon weniger gedacht. Dabei existieren sie 

häufig bereits vor der Definition eines Erscheinungsbilds.

Durch den Einzug moderner Bürokommunikationsmedien ist es sehr 

leicht geworden, Formulare auf pcs zu entwickeln und in Umlauf 

zu bringen. Selten jedoch ist den Erstellern dieser Art Formulare be-

wusst, welchen Einfluss sie dabei auf das Erscheinungsbild nehmen. 

Die Verwendung eines Firmenlogos auf einem intern erstellten For-

mular garantiert sicher noch nicht, dass es cd -konform ist und dass 

es kommunikativ funktioniert. Im Gegenteil. Die Tatsache, dass es so 

leicht geworden ist, Formulare zu erzeugen hat in vielen Bereichen zu 

einer Flut häufig überflüssiger Formulare geführt. Und zu Irritatio-

nen auf Seiten der Anwender.

Wird ein Erscheinungsbild entwickelt oder überarbeitet, ist es immer 

erforderlich, sich auch einen Überblick über die zum Einsatz kom-

menden Formulare zu verschaffen. Häufig wird bereits über die Ana-

lyse und Systematisierung der Formulare erreicht, ihre Anzahl auf die 

wirklich benötigten Formulare zu reduzieren. Auch das ist ein Erfolg 

von cd - Entwicklungen, der sich nicht zuletzt in der Reduzierung von 

Administrationskosten niederschlägt. Denn jedes eingesparte Formu-

lar führt zu einer verbesserten Wahrnehmung der Kommunikation. 

Die Entwicklung oder Überarbeitung eines Corporate Design ist 

immer als Prozess zu verstehen, der sich als Regelkreis ständig selbst 

kontrolliert und neuen Gegebenheiten anpasst. Aber es ist kein 

flüchtiges Arbeiten. Zwischenergebnisse sind nach allen wichtigen 

Phasen zu dokumentieren, möglichst in Pflichtenheften, die als 

Grundlage für die weitere Arbeit dienen. Auf diese Weise gelingt es 

auch bei der Formularentwicklung, nicht nur gestalterische Aspekte 

zu berücksichtigen, sondern auch die inhaltliche Notwendigkeit für 

ein Formular zu erfassen. Es sind nicht nur schlecht gestaltete und 

nicht funktionierende Formulare, die vermieden werden müssen – vor 

allem überflüssige Formulare können das Image eines Unternehmens 

nachhaltig negativ prägen.

Gerade weil die Gestaltung von Formularen selten die gleiche Auf-

merksamkeit erfährt wie „klassische“ Medien, ist sie ein guter Indika-

tor dafür, wie authentisch der Absender über alle Kanäle kommuni-

ziert. Es sind Formulare, die oft deutlicher und schonungsloser die 

tatsächliche Unternehmenskultur spiegeln als jede Imagekampagne. 

Ein Unternehmen mit dem Anspruch auf Offenheit und Transparenz 

wird sich daher keine Formulare leisten können, die das Gegenteil in 

Sprache, Konzeption und Gestaltung ausstrahlen. Dieser Aspekt wird 

noch immer zu wenig beachtet.

Formularverantwortliche müssen sich ständig der Bedeutung bewusst 

sein, die Formulare im Rahmen des Corporate Design haben. Es  

gilt, die richtigen und notwendigen Formulare zu identifizieren und 

sie unter Einsatz der zur Verfügung stehenden Basiselemente und Ge-

staltungsbausteine zu aktiven Botschaftern der Unternehmenskom-

munikation zu machen. Eine klare Sprache, ein prägnantes Design, 

transparente Nutzerführung und die Vermittlung relevanter Informa-

tionen müssen dabei im Vordergrund der Formulargestaltung stehen.
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Wir danken  

Peter M. Scholz  

für den nachfolgenden  

Beitrag.

1. Recherche

2. Systematisierung

3. Analyse

4. Reduktion und Zusammenfassung

Für die Entwicklung und den Einsatz von Formularen im Rahmen  

eines Corporate Design empfiehlt sich folgende Herangehensweise:

5. Neuentwicklung, Konzeption

6. Gestaltung

7. Implementierung

8. Auswertung, Kontrolle

Das heutige Formular - Konzept 

für die Deutsche Postbank ag 

wurde von Team Peter M. Scholz 

evolutionär in zwei Stufen 

entwickelt. Zu Beginn war die 

herausragende Anforderung, die 

Formulare so aufzubauen, dass 

die handschriftlich eingetrage-

nen Texte maschinell lesbar sein 

mussten (um dann in Echtdaten 

umgewandelt zu werden). So 

entstand eine eigene – teilweise 

fremdbestimmte – Ästhetik, die 

die Formularwelt prägte. Nach-

dem diese Anforderung durch 

die Betriebsorganisation aufge-

hoben wurde, konnte mit der ge-

wonnenen Freiheit der logische 

Aufbau, die Ausfüllfreundlich-

keit und die sprachliche Differen-

zierung nahezu idealtypisch 

umgesetzt werden. Dadurch erst 

wurden die Formulare – und sind 

es bis heute – einer der wichtigs-

ten Bestandteile des Corporate 

Design und Ausdruck der Cor-

porate Identity der Postbank.
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Auch komplexeste 

Prozesse können  

anschaulich und 

transparent darge- 

stellt werden.



Formulare im Corporate Design3

130 

131

22
5

17
7

6915 12
3

Fo
rm

ul
ar

e 
im

 E
in

sa
tz

 d
es

 C
or

po
ra

te
 D

es
ig

n



Formulare im Corporate Design3

132 

133

22
5

17
7

6915 12
3

Fo
rm

ul
ar

e 
im

 E
in

sa
tz

 d
es

 C
or

po
ra

te
 D

es
ig

n

„Im Direktmarketing ist alles 

anders – immer“, so die  

weit verbreitete Meinung  

( vor allem der Direktmarke-

ting-Fachleute ). Die über- 

zeugende Klarheit des 

Postbank-Formularkonzeptes 

beweist das Gegenteil.

Seite 131:

Präzision im Detail sichert 

die Stringenz des Konzeptes 

auch im Großkonzern.
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Projekt
Re-Design wichtiger 

Kundenformulare der cc-Bank

Designbüro
Team Peter M. Scholz GmbH,

Berlin

Projektleitung
Peter M. Scholz

Druck
Hausdruckerei des 

Auftraggebers

Projektbeschreibung
Team Peter M. Scholz GmbH ist seit 1992 im Bereich Design – Marke-

ting – Public Relations tätig.

Als Teilprojekt des neuen Corporate Design (Re-Design) der Konzern-

gesellschaften der cc-Holding wurden auch ausgewählte Formulare 

bearbeitet. Auf Grund von unternehmensinternen Rahmenbedingun-

gen erfolgte ein dezidiertes, im Detail mit den beteiligten Abteilungen 

exakt festgelegtes Re-Design. Wichtigstes Ziel war, den grafischen 

Auftritt der Formulare dem des neuen Corporate Design der Unter-

nehmensgruppe anzugleichen und gleichzeitig feststehende Para-

meter unangetastet zu lassen. Dieses Ziel sollte in extrem kurzer Zeit 

erreicht werden. Eine dieser Festlegungen lautete, dass die Templates 

zum Beschriften und zum Lesen der Formulare nicht verändert wer-

den durften. Für die Grafik bedeutete dies, dass alle Schreibfelder bei 

gleicher Größe an den bisherigen Positionen verbleiben mussten.  

Des weiteren durften nur die Texte verändert werden, die eindeutig 

nicht vertragsrelevante Aussagen enthielten.
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Projekt
Postbank ag

Designbüro
Peter M. Scholz, Berlin

Projektleitung
Postbank  

Unternehmenskommunikation

Druck
Dataform

Projektbeschreibung
Als Teil der Corporate Identity versteht die Deutsche Postbank ag 

von Anfang an ihre Formulare als maßgebliche Unternehmenskom-

munikation im Auftritt nach innen und nach außen. Die Gestaltung 

richtet sich dabei nach den Aspekten:

 Freundliche, verständliche, empfängerorientierte Sprache

 Logischer, selbsterklärender Aufbau

 Klare, übersichtliche Gliederung

 Eindeutige Kennzeichnung des Absenders Postbank

 Hoher Wiedererkennungswert

In den Formularrichtlinien werden alle Aspekte der Gestaltung, des 

Textstils usw. zusammengefasst und unterliegen regelmäßiger  

Aktualisierung und Modifikation, um eine optimale Anwendung zu 

gewährleisten.




